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ABSTRAKT

Diplomovéa prace se zabyvd marketingovym planovanim pro malé firmy. Klade si za cil
pomoci malé firmé poskytujici internet v Nymburce a okoli a sestavit pro ni vhodny
marketingovy plan. Teoreticka ¢ast se mimo jiné zabyvéa marketingem v prostfedi malych
firem, marketingovym planovanim a marketingovou strategii. Prakticka ¢ast obsahuje
vysledky kvantitativniho vyzkumu, jehoZ néstrojem je online dotaznik distribuovany mezi
byvalé, potencialni a momentalni zékazniky firmy. Déle je souc¢asti SWOT analyza, ktera
byla sestavena na zaklad¢ rozhovort s majitelem analyzované firmy. V projektové ¢asti je

na zéklad¢ vSech zjisténych informaci sestaveny marketingovy plan pro analyzovanou firmu.

Klicova slova: marketing, komunikace, marketingovy plan, strategické planovani, marketing

malych firem, marketing lokalnich firem, SWOT analyza

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on marketing planning for small businesses. It aims to help
a small company providing internet in Nymburk and its surroundings and to compile
a suitable marketing plan for it. The theoretical part includes, among other things,
information about small business marketing, marketing planning and marketing strategy.
The practical part contains the results of a quantitative research, the tool of which is an online
questionnaire distributed among former, potential and current customers of the analyzed
company. Furthermore, a SWOT analysis is included, which was compiled on the basis
of interviews with the owner of the analyzed company. In the project part, a marketing plan

for the analyzed company is compiled on the basis of all the information obtained.

Keywords: marketing, communication, marketing plan, strategic planning, marketing

of small companies, marketing of local companies, SWOT analysis
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UVOD

Tato diplomové prace vznikla se zamérem vytvofeni marketingového planu pro vybranou
firmu. Jedna se o malou firmu poskytujici internet v Nymburce a okoli jiz ptes 20 let, kterd
do doby vzniku této prace nevyuzivala marketingovych aktivit a za dobu svého plisobeni

neméla nikdy vytvofeny marketingovy plan.

Ackoliv firma funguje dobfe a je zabezpeCena, majitel si uvédomuje rostouci dilezitost
marketingu a rad by ho zatadil do aktivit firmy. Pfima konkurence analyzované firmy, tedy
ostatni lokalni mensi poskytovatelé internetu jiz marketingové aktivity zahdjily, a to by

mohlo analyzovanou firmu zna¢né ovlivnit.

Cilem prace je firmé pomoci v pocatcich jejiho marketingového plisobeni, zhotovit resersi
a analyzy a pfipravit vhodny marketingovy plan, ktery firm& bude moci néckolik
nasledujicich let slouZzit. Pozadavkem pro zvetejnéni této zavérecné prace je anonymita

firmy a jejiho mayjitele.

V teoretické ¢asti prace se autorka zaméfuje na reSerSi odborné literatury se zaméfenim na
uzce souvisejici pojmy. V uvodu je zatazena kapitola o marketingu malych firem, jaka
specifika se tohoto oboru tykaji a jaké jsou vyhody a nevyhody marketingovych aktivit
malych firem. Druhd polovina teoretické ¢asti se zaméfuje na zminované marketingové
planovani. Zde je obsazen vysledek reSerSe odborné literatury ohledné marketingového
planovani a potiebnych analyz k vyhotoveni takového planu. Tato kapitola je stéZejnim
podkladem pro praktickou a projektovou cast. Posledni ¢asti teorie je metodologie vyzkumu,
kde je ptredstaven kvantitativni vyzkum a SWOT analyza, které jsou soucasti praktické ¢asti

této prace, cil prace a vyzkumné otazky.

Prakticka ¢ast prace obsahuje vysledky kvantitativniho vyzkumu, ktery byl uskutecnén
pomoci online dotaznikl. Ty byly vytvoreny celkem dva, jeden vefejny sdileny na socidlnich
sitich, jehoZ respondenty se stali byvali, potencidlni i momentalni zédkaznici analyzované
firmy a druhy dotaznik byl zaslan na e-mailové adresy zékaznikiim firmy. Vyznamnou ¢asti
praktické ¢asti prace je i SWOT analyza, kterd vznikla na zéklad¢ rozhovort s majitelem

firmy a vlastni reSerSe autorky.

Posledni ¢asti prace je projekt, v ramci kterého je sestaven marketingovy plan pro vybranou

firmu s diirazem na komunikac¢ni plan a vylepSeni identity firmy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING V PROSTREDI MALE FIRMY

Malé¢ a stfedni firmy jsou velmi podstatnou slozkou ¢eské ekonomiky. Dle Asociace malych
a stiednich podniki a Zivnostnikti Ceské republiky predstavuji 99 % viech firem v Ceské
republice. Z toho je 95,5 % mikropodniki (< 10 zaméstnanci), 3,7 % malych podniki (<50
zameéstnancl) a 0,8 % stfednich podnikd (< 250 zaméstnanctl). Spole¢né zaméstnavaji

2 miliony osob (61 % vSech zaméstnancll) (Asociace malych a stfednich podnikd, 2019).

Marketingové aktivity jsou nedilnou soucasti jakéhokoliv podnikani. Vykonna feditelka
agentury Dorland Markéta Vesecka tvrdi, ze “Duvody, které vedou malé a stiedni podniky
ke zvyseni marketingovych aktivit, jsou nejen reakci na investice do marketingové
komunikace ze strany konkurence, ale i v uvédomeéni si potreby rozvijet a budovat znacku
firmy,” (Malé¢ a stfedni firmy, 2017). Riznd prostfedi piinasi vlastni specifika
a charakteristiky, kterd najdeme i v prostiedi malé firmy. Marketing je v tomto piipadé
odli$ny predevs§im ve struktufe marketingového mixu, v rozsahu své ¢innosti a charakteru
strategie. Malé firmy zpravidla plsobi na uzce ohrani¢enych trzich a maji zna¢né limitované
finan¢ni zdroje. Stejné tak je omezeny a limitovany i rozsah produkce téchto firem (Srpova,
2010, s. 224-228). Mensi firmy nemaji na trhu jednoduchou pozici, protoze se mnohdy ve
stejném odvétvi pohybuji mnohem vétsi a siln€jsi konkurenti s vybudovanou pozici a vétsimi
prostiedky. Pfesto by se marketing v dneSni dob¢é nemél opomijet a malé firmy by se mély

zam¢éfit na jasnou, Citelnou, funkéni a dobfe cilenou komunikaci.

Nejzasadnéjsim rozdilem mezi malou a velkou firmou jsou bezpochyby finance. Ty se
promitaji i do marketingového rozhodovani, respektive rozhodnuti, zda firma vlbec
s marketingem zacne. Velké firmy maji prostfedky na marketingové specialisty a agentury,
které si mala firma dovolit nemtze. U menSich firem se kazda investice peclivé zvazuje
a mnohdy na marketingovou ¢innost, ktera je v pozadi béznych cinnosti, prosttedky
nezbydou. Na prvni pohled se mtize zdat, ze malé firmy maji ve vychozi pozici jen nevyhody
a nemiizou se v ramci marketingovych aktivit vyrovnat vétsim spole¢nostem. Udé&lem
malych firem je, aby své nevyhody pifeménily ve vyhody. Napiiklad nedostatek financi
a peclivé zvazovani kazdé investice mize vést k jednoduchému a opravdu promyslenému
funkénimu marketingovému plénu. Zajimavou cestou, jak v malé firm¢ zacit
s marketingovymi investicemi jsou kratkodobé ladéné aktivity, napiiklad v ptipadé¢
produktovych kampani. U téch jsou vysledky viditelné téméf ihned, a tak firmy s investicemi
nemaji takovy problém. U dlouhodobéjsich aktivit (napf. investice do budovani znacky) je

stale citit zna¢na nedtvéra (Malé a stfedni firmy, 2017).
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1.1 Vyhody marketingu malé firmy

Jednou z vyhod dne$ni doby, kterd napomaha malym podnikim, je pfekonani tradi¢nich
reklamnich kandll (televize, rozhlas, tisk), které jsou ve vétsing piipadi velmi nakladné.
S pfichodem internetu se i marketing pfesunul online, a tak je v dneSni dobé mnohem
jednodussi a financné dostupnéjsi zakazniky oslovit a vybudovat si s nimi uzsi vztah.
“Dlouha léta vnimaly malé a stredni podniky reklamu jako nedostupnou. Sice se ve svém
okoli také snazily a z jejich potieb vyrostly stovky lokalnich reklamnich studii. Ale promena

médii prinesla prilezZitosti, které neomezuje velikost firmy.” (Mal¢é a stfedni firmy, 2017).
Veber, Srpova a kolektiv (2012, s.185) zafazuji mezi dalsi vyhody malych firem nasledujici:

e Silné orientace na zakaznika

24

e Zam¢éfeni na specializovany produkt
e Osobni pfistup

e NadSeni podnikatele

e Plocha struktura tizeni

e Loajalita zaméstnancti.

Malé firmy funguji na ostfe ohrani¢enych mensich trzich, a tak maji mnohem vice prostoru
pro silnou orientaci na zédkaznika. Je naprosto bézné, ze se piimo majitel firmy setkava se

zakazniky face-to-face a je pro néj jednodussi vidét nedostatky v jeho produktu nebo sluzbé.

Diky tomu muze firma ziskat velmi cennou zpétnou vazbu od zakaznika bez vynaloZeni
jakykoliv finan¢nich prostiedkil a diky tomu budovat blizsi vztah se zdkaznikem, ktery se
v dnes$ni dobé¢ stava rozhodovacim faktorem. Dfive se zakaznici rozhodovali pfedevs$im na
zaklad¢ ceny produktu, dnes je tomu pocit jedinecnosti a vyjimecnosti. Tento fakt dokazuje
1 vyzkum agentury V12 ohledn¢ trendii v ndkupnim chovani. Z néj vyplynulo, ze az 80 %
vSech zdkaznikli povazuje produkty a sluzby stejné dilezité jako pocit a zazitek, ktery
z nakupu maji. Polovina z nich také udava, ze se podle nich firmy o pozitivni zakaznickou
zkuSenost moc nestaraji. Pfitom 67 % zakazniki ptiznava, Ze by byli ochotni si za dobrou

zkuSenost ptiplatit (20 Must Know Statistics, 2019).

Mensi firmy mohou jako svou vyhodu vyuzit i jejich velikost. Plocha struktura fizeni

znamena, Ze problémy zakaznika se dostanou pfimo k majiteli, ktery md mnohem vétsi
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motivaci k napravé nez zaméestnanec marketingového oddéleni ve velké firm¢e. Majitel bude
mit vZzdy neskonale vétsi motivaci nez jakykoliv zaméstnanec. Mensi pocet zaméstnanct
také nahrava vétsi loajalité a zdvoftilosti. Zaméstnanci se citi spoluzodpovédni za firmu a jeji

image. Jejich kroky vyrazné ovliviiuji déni ve firm¢, neztrati se v zaplavé stovek dalSich.

U malych firem je prakticky nemozné rozsahlé portfolio produktii nebo sluzeb. Dalsi
vyhodou je tedy zaméteni na specializovany produkt. Firma se mtize vylepSeni produktu
nebo sluzby vénovat natolik, Ze vyplni prdzdné misto na trhu, kterému se vétsi firmy
nevénuji, protoze pro n¢ neni dostateCné atraktivni. “Nekdy je deset malych zakaznikii
najednou. Pokud se firma zaméri na jediného velkého klienta, hrozi, Ze zanedba péci o dalsi
a pri ztraté klicového zakaznika ji nikdo jiny nezbude.” (Vesecky, 2014). Méné produkti
nebo sluzeb také podporuje vyssi kvalitu a prostor pro kvalitni servis. Malym podnikiim
obecn¢ pomahé dne$ni trend smétujici k hledani kvality, konkretizaci vyrobce a rostouci

obliba malych alternativnich poskytovatelti sluzeb a vyrobct ze sousedstvi.

1.2 Nevyhody marketingu malé firmy

Jak jiz bylo zminéno, nevyhody nemusi nutné¢ znamenat prohru. Malé firmy vstupuji na trh

se znacnym handicapem, ale pokud se na né¢j zaméti, mohou ho pfeménit ve svijj piinos.

Niz8i zékladni kapital a mensi trh s méné piijmy znamena méné finan¢nich prostredku. I to
ale mize byt firmé nakonec prospésné, protoze ji donuti doopravdy peclivé promyslet
jakykoliv dalsi krok. Pokud se nakonec firma rozhodne k marketingové aktivite, plan bude
muset byt velmi detailné promysleny a funkéni. U malych firem neni velky prostor pro

metodu pokus-omyl, protoze ta dokaze byt zna¢n¢ finanén¢ naro¢na.

Méné lidskych zdroji mize firmé taktéz uskodit, a to predevsim z marketingového pohledu.
Mala firma nemusi mit nutn¢ finan¢ni prostiedky na dalSiho zaméstnance, ktery by se
vénoval pouze marketingu, a tak tyto aktivity spadaji na majitele, sekretariat, nebo se
marketingu nevénuji vibec. Pokud se firma rozhodne svéfit marketing do rukou
nekompetentniho ¢lovéka, nemuze se ji to z dlouhodobého hlediska vyplatit. I kdyz se tyto
aktivity mohou zdat prosté, bez strategického pldnovani je témét nemozné dlouhodobého
uspéchu. Firma tak ztrati ¢ast financi a na marketing zanevie (Veber, Srpova a kolektiv,

2012, s.185).
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Maly ohrani¢eny trh mize byt vyhodou, ale zaroven i nevyhodou, a to piedev§im z diivodu
poctu potencialnich zdkaznikid. Ani internet malym firmdm nepomize dohnat velké firmy.
Proto je malym firmdm doporucovano zame¢fit se predevSim na stavajici zakazniky nez na
oslovovani novych. Mnozi autofi zabyvajici se marketingem hovoii o pravidlu, které tika,
ze ziskat nového zdkaznika stoji 5x vice nez si udrzet zakaznika stavajiciho. Podle prizkumu
provedeného Frederickem Reichheldem z Bain & Company zvySeni miry udrzeni zékaznikt
0 5 % zvysuje zisky o 25 az 95 % (Wertz, 2018). Firma se v ramci Customer Relationship
Managementu muze zaméfit na neustdly kontakt se zakazniky, podavani informaci
firmy vzdy najdou balanc mezi cenou za ziskavéani novych zakaznikii a udrZzovani téch
stavajicich. Pfi zvaZovani, kolik utratit za ziskani novych nebo udrzeni stavajicich
zakaznikd, je dllezité vzit v ivahu celozivotni hodnotu zékaznika neboli CLV (Customer‘s
Lifetime Value). Toto ¢islo je pro kazdou spolecnost jiné, ale potaz by na né¢j mély brat

vSechny (Morgan, 2019).

Omezené portfolio produkti nebo sluzeb miize byt dalsim handicapem, se kterym se mensi
firmy potykaji. V internetové dobé si zékaznici rychle zvykli na ndkup vSeho pottebného na
jednom miste. Této potieb¢ malé firmy mnohdy nemohou vyhovét. Proto by se mély zaméfit
na aspekty, které ovlivnit mizou a zdkazniky pfesvédCit, Ze u nich bude nakup lepsi.
Naptiklad vys$8i kvalitou produktu nebo sluzby, osobitéjsi komunikaci, vénovanim
zakaznikovi vice Casu a dal§im. Dle dat z roku 2018 ziskanych ve Spojenych statech
americkych da 75 % spottebiteli pfednost prodejci, ktery je oslovi jménem nebo jim navrhne

dalsi produkty na zéklad¢ pfedchozich nakupti (20 Must Know Statistics, 2019).
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2 MARKETINGOVY PLAN

Strategické fizeni firmy a vytvofeni marketingového planu je v dnesni dobé€ ptehlceného trhu
neopomenutelné. Mimo jiné firm¢ urcenti strategie pomize byt konkurenceschopna, byt vzdy
o krok pied konkurenci, co nejrychlej$i navratnost investic, pomtze ji udrzet zdkazniky

a uspokojovat jejich potieby a ziskat pevné misto na trhu (Blazkova, 2007, s. 19).

Firma, kterd ma danou strategii, kterou nasleduje ma jasny smér dal§iho smétovani a vyhodu
oproti konkurenci. Pfedev§im u menSich firem je Castd absence strategie, majitelé se
soustiedi na velkou §ifi podnikatelskych aktivit a v kone¢ném dusledku inklinuje k tomu, Ze
se snazi zrealizovat vSe a ve skutecnosti nic nedokonci. Pevné urcena strategie pak muize
v takové situaci pomoci ur€it smér, ¢asové moznosti nebo finanéni prostiedky, které
mizeme kazdému z projektii vénovat (Hanzelkovda, Ketkovsky, Odehnalova a Vykypél,

2009, s. 13).

Souborem, ktery shrnuje veskeré¢ informace ohledn¢ marketingového strategického fizeni je
marketingovy plan. ,, Marketingovy plan je psanym dokumentem shrnujicim informace
zjistené o trhu a indikujicim, jakym zpusobem chce firma splnit své marketingové cile.
Obsahuje takticka voditka pro marketingové programy a alokaci financnich prostiedki pro

planované obdobi. *“ (Kotler a Keller, 2013, s. 87).

Podle Jakubikové (2013, s. 87-88) je struktura marketingového planu nésledujici:

Marketingovy plan pro rok...

Jméno firmy

Struc¢nd charakteristika firmy

Vize firmy

Poslani firmy

1. | Celkové shrnuti Hlavni cile a strategie pro obdobi, pro které je marketingovy

plan pfipravovan.

2. | Situacni analyza Rozbor soucasného stavu podnikani firmy — zakladni tdaj o:
e trhu, produktu

e situaci makroprostredi
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e mikroprostiedi (zdkaznici, konkurence, dodavatelé,

odbératelé, vefejnost atd.)

e vnitinim prostiedi firmy

3. | Analyza SWOT Identifikace hlavnich pfilezitosti a ohrozeni firmy, silnych a
a analyza souvislosti | slabych stranek a jejich vazby na schopnosti firmy produkty
vyvijet, vyrabét a prodavat, jakoz i na schopnost firmy

podnikatelské zdméry financovat.

4. | Marketingové cile Stanoveni cil, kterych chce firma dosdahnout v oblasti

prodeje, trzniho podilu, zisku. Doporuc¢eno urcit zhruba tfi az

pet cila.
5. | Marketingova Volba marketingového pfistupu vedouciho k dosazeni cilt.
strategie Vybér z vice strategii. Nejvhodnéjsi kombinace pro malé a

sttedni firmy je strategie trzni orientace a strategie odliSeni

nabidky produktl a sluzeb.

6. | Produkty a sluzby Vycet a popis produkti, které bude firma nabizet zadkazniklim,
véetné ur¢eni vyhody, kterou uzivanim produktu ¢i koupi

sluzby ziska zékaznik.

7. | Distribuce Popis zplsobu, jakym bude produkt nabizen a dodéavan

zakazniktm, a distribucnich cest.

8. | Cenova politika Stanoveni cenové politiky, platebnich podminek, kontrakéni

a kontrakéni politika | politiky atd.

9. | Komunika¢ni mix Volba struktury komunika¢niho mixu (reklamy, podpory

prodeje, PR, osobniho prodeje, pfimého marketingu atd.)

Tabulka 1: Struktura marketingového planu (Jakubikova, 2013, s.87-88)
2.1 Situacni analyza

,Situacni analyza shrnuje nejdilezitejsi informace o cilovém trhu, na jejichz zaklade
nasledné marketéri utvareji marketingovou strategii. Prakticky jde o popis soucasného stavu
a trendit v marketingovem mikroprostiedi a makroprostredi, ... “ (Karlicek a kolektiv, 2018,

s. 237).
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Obvykle se v ramci situacni analyzy zhodnocuji vnitini i vnéjsi vlivy, mezi které patii napf.
politické, ekonomické, legislativni, kulturni a technologické vlivy, véetné moznych hrozeb,
prilezitosti, silnych a slabych stranek. Zajima se o vnitini silu a slabost organizace, zejména
se zaméfuje na provozni problémy, vyuziti personalnich a finan¢nich zdroji. Analyza
zkouma stavajici trzni podil organizace, velikost i1 vlastnosti trhit a hodnoceni produktt
organizace zdkazniky. Je potfeba ji provadét pravidelné, jelikoz se situace na trhu muize

zménit a prvotni analyza uz nebude aktudlni (Vastikova, 2014, s. 32).

Po provedeni situac¢ni analyzy bychom me¢li byt schopni nalézt spravny pomér mezi
ptilezitostmi, které prichdzi v tivahu ve vnéjSim prostiedi a jsou vyhodné pro firmu, a mezi
schopnostmi a zdroji firmy. Dikladné provedena situacni analyza je pfedpokladem kvality
celého strategického procesu. Pokud ji provedeme povrchné, nepfesné nebo zkreslené,
budou priijata nesprdvnd strategicka opatieni a nebude dosazeno vytycenych cili

(Jakubikové, 2013, s. 94-95).

Zavéry situacni analyzy byvaji Casto prezentovany ve formé SWOT analyzy.

2.1.1 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejpouzivanégjSich a neznaméjsich analyz prostiedi. ,, Jejim cilem
Jje identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji specificka silnd a slaba
mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostiedi.*
(Jakubikova, 2013, s. 129). Rozd¢luje klicové faktory, které vyplynuly ze situacni analyzy,
do ctyt skupin. Ty, které zahrnuji pozitivni, resp. negativni faktory, které jsou pod ptimym
vlivem dané firmy, jsou silné¢ a slabé stranky. Poté jsou v ramci analyzy seskupeny
prilezitosti a hrozby, které zahrnuji pfiznivé, resp. neptiznivé externi faktory, které firma

bezprostiedné ovlivnit nemtze (Karli¢ek, 2018, s. 238).

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty véci, které firma

pfinaseji vyhody jak zakaznikiim, tak firmé | ned¢la dobfte, nebo ty, ve kterych si ostatni

firmy vedou lépe
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Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou 1épe trendy, udélosti, které mohou snizit

uspokojit zékazniky a pfinést firme Gspéch | poptavku nebo zapfi€init nespokojenost

zakazniku

Tabulka 2: SWOT analyza (Jakubikova, 2013, s.129)

Vyhodami SWOT analyzy jsou piedev§im rychlost a relativni jednoduchost. Mélo by se na
ni ale podilet co nejvice pracovnikii napfi¢ spektrem celé firemni organizacni struktury.
Pokud by ji sestavovala jen omezena skupinka lidi z jedné hierarchické skupiny (napf.
managementu), mize dojit k velkému zkresleni, k chybnym zavérim a vytvofena analyza
by byla zbyte¢na. Casto se stava, Ze pravé management nerad pfipousti slabé stranky
projektu nebo firmy, a naopak umocnuje silné¢ stranky, takze mize dojit k podcenovani

slabych stranek a preceiiovani silnych stranek (Domanska, 2008).

2.1.2 Analyza konkurence

Podle Kotlera (2007) se analyzou konkurence rozumi proces identifikace klicovych
konkurentd. Hodnoti se zejména cile a strategie, silné a slabé stranky. Na zakladé¢
vyhodnoceni podnik zjisti, ktery z konkurentii ohrozuje nejvice, a také kterému je lepsi se
vyhnout. Je tfeba neustale sledovat ceny a produkty konkurence, jelikoz se neustéle vyviji.
Konkurenci je tfeba identifikovat na zéklad¢ podobnych produktii nebo sluzeb. Optiméalnim
zpusobem je identifikace podle odvétvi a podle trzniho vymezeni konkurence. Konkurence
se poté vybere dle plsobeni ve stejném odvétvi a dle zaméfeni na stejnou cilovou skupinu

zakazniku.

Analyza konkurence neni zdkladnim kamenem celého podnikani, ale mize poskytnout
cennou vyhodu. Pokud odhalime cile a strategii naSich konkurent, dokdzeme se na trhu 1épe
zorientovat a odhalime tak slabé a silné stranky naseho vlastniho produktu nebo sluzby.
Téchto informaci mizeme také vyuzit k vylepSeni nasich sluzeb nebo produktu (Pavlikova,

2018).

Prvnim krokem pfi vypracovani analyzy konkurence je identifikace konkurentii. Ti se déli

na piimé a neptimé, n€kdy také oznacované jako primarni a sekundarni. Pfimi konkurenti
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nabizi stejné sluzby nebo produkty ve stejné geografické oblasti, tudiZ jsou zaméfeni na
stejné publikum a uspokojuji stejné potieby zdkaznikli. Nepiimi konkurenti nabizeji stejné
nebo podobné sluzby nebo produkty ve stejné oblasti, ale slouzi jiné potfeb¢ nebo cili na jiné
publikum. Né&kteti autofi vymezuji i tercidlni konkurenty. Mezi ty patii ti, ktefi prodavaji
produkt, ktery mize byt vagné spojen s nasim, ale ve skutecnosti nam nekonkuruji. Jejich
identifikace je ale ptesto dilezita, protoze se mohou stat primarnimi nebo sekundarnimi

konkurenty (How to Do an Effective Competitive Analysis, 2019).

Jednou z Casto pouzivanych metod pro analyzu konkurence je tzv. Porteriv model, jehoz
cilem je rozebrat jednotliva odvétvi a jejich rizika. Porteriv model péti sil je vhodny pro
tvorbu strategickych koncepci na urovni podnikatelskych jednotek. ,,Analyza se zaméruje na
faktory, ovliviiujici podnikani v konkurencnim prostredi, tedy na faktory, které maji primy
viliv na formulaci podniku. “ (Vachal a Partlova, 2008, s.35). Pied vstupem na trh by méla
firma analyzovat uvedenych pét sil, které ohrozuji vstup. Diky provedené analyze je mozné

navrhnout postup, jak se proti témto silam branit (Véachal a Partlova, 2008, s.35).

Schéma 3-3 Porteritv model peéti sil

Nové vstupujici

‘ hrozby

kuppi konkuren¢ni l &
prostiedi :

d

substituty a
komplementy

Obrazek 1: Schéma Porterova modelu péti sil (Vachal a Partlovad, 2008, s.35)
2.2 Stanoveni cili

Strategické cile jsou hlavni soucasti strategie. Jedna se o vSeobecné zadouci stavy, kterych
se podnik snazi dosdhnout svou ¢innosti. Pfi formulovéni strategickych cili se vyuziva
znamd metoda SMART, pfi které kazdé jednotlivé pismeno této zkratky predstavuje

,»vlastnost®, kterou by spravné definovany cil mél mit:

Specific — konkrétni
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Measurable — méftitelny

Acceptable — dosazitelny

Realistic — akceptovany

Timed — ¢asoveé vymezeny.

(Hanzelkova, Kerkovsky, Odehnalové a Vykypé¢l, 2009, s. 9-10)

Absence nekteré z vlastnosti mize byt prekazkou pro uspésné splnéni vytyceného cile.
Pokud nebude cil konkrétni, jak ho mizeme splnit? Pokud nebude cil méfitelny, jak
zkontrolujeme jeho plnéni? Pokud cil nebude dosazitelny, jak zajistime motivaci
zamg&stnanc? Metoda SMART si pravem ziskala uplatnéni v Siroké Skéale oborl a ani pfi

marketingovém planovani bychom na ni nemé¢li zapominat.

2.3 Marketingova strategie

V momenté, kdy je rozhodnuto o marketingovych cilech, pfichazi na fadu marketingova
strategie, pomoci které téchto jednotlivych cili dosahneme. “Zatimco marketingové cile
predstavuji planovany vysledek cili to, ceho ma byt dosazeno, marketingova strategie
predstavuje cestu, jak ma byt cilu dosazeno.” (Karli¢ek a kolektiv, 2018, s. 240). V ramci
marketingové strategie je potieba odpoveédét zejména na otazky jako “kdo je nas zdkaznik”,
“jak zjiStujeme jeho spokojenost”, “jakou hodnotu mu nabizime” a “jakou mame
konkuren¢ni vyhodu a jak ji budeme udrzovat”. K odpovédim na tyto otdzky se dostaneme
pomoci riznych procesti a modeli. Po splnéni téchto procesti jsme schopni zvolit spravny
cilovy zdkaznicky segment a to, jak mé byt nase znacka vnimana proti konkurenci (Karli¢ek

a kolektiv, 2018, s. 240).

Tyto procesy jsou pro ucinnou strategii nezbytné, v opacném piipadé se mize stat, Ze se
marketér soustfedi pouze na marketingové cile firmy, které nejsou v souznéni s vnéjSim
okolim, tedy se zakazniky a trhem, na kterém firma plsobi. To potvrzuje naptiklad
provedena studie z Indonésie, pfi které bylo zjisténo, Ze pro ziskani lepSiho obchodniho
vykonu musi obchodnik spolecnosti kombinovat vSechny proménné (tedy chovani
spottebitele, marketingovou strategii a spokojenost zdkaznikill). Nesoustiedit své usili pouze
na marketingovou strategii. Pro dosazeni obchodniho vykonu se musime soustiedit

pfedevsim na zékaznickou spokojenost (Kanten a Darma, 2017).

Stejny ndzor ohledné marketingové strategie zastava i Godin (2020, s. 57), ktery sestavil pét

krokti k GspéSnému marketingu.
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1. Vymyslet produkt nebo sluzbu, ktera stoji za realizaci. Mit pfib&h, ktery stoji za to

byt vypravén. Poskytnout piinos, ktery si zaslouzi, aby se o ném mluvilo.

2. Vytvoftit tento produkt nebo sluzbu tak, aby pfinesli par lidem mimofadny uzitek,

takze se o n¢j budou sami zajimat.

3. Vypravét ptibch, ktery souzni s touto malou skupinou lidi, kterd bude naSim

nejmensim zivotaschopnym trhem.

4. Pokud vSechny predchozi kroky provedeme tspésne, informace se budou o produktu

Sifit sami. Na§ nejmensi Zivotaschopny trh je nadSeny a sdili informace s ostatnimi.

5. Pfipominat se a byt vidét. Pravidelné a disledné budovat diivéru ve zménu, kterou

chceme uskuteénit.

V téchto péti krocich pfedstavenych Sethem Godinem je zakladnim poslanim soustiedit se
na naSe zékazniky. Zjistit jaké jsou jejich potieby, po ¢em touzi, jaké jsou jejich sny a poté
vymyslet, jak jim mizeme vyhovét. Nikoliv naopak — tedy nejdiive piijit s nasim produktem
nebo sluzbou a poté pfemyslet komu a jak je nabizet. Godin (2020, s. 64) tvrdi, ze lidé
nechtéji to, co délame. Chtéji to, co jim umozni splnit jejich potteby. A chtéji toho dosahnout

takovym zptisobem, ktery jim piinese n¢jaky pocit.

2.3.1 Model STP

Dnes je jednim z nejcastéjSich modelt pouzivanych v marketingové strategii model STP,
akronym pro segmentaci, targeting a positioning. Svou popularitu ziskal az v poslednich
v 50. letech 20. stoleti), dnes se cely marketing zaméfuje predevSim na zékaznika a jeho
potieby. Model STP je ndm umoziuje najit a pochopit nase cilové skupiny a umoziuje
rozvijet a dorucovat jim personalizovan¢ a relevantni zpravy (Hanlon, 2020). Personalizovat
veskery nas marketing ma smysl, protoze 59 % zakaznikl tvrdi, Ze personalizace ovliviiuje
jejich nédkupni chovani a dalSich 44 % tika, ze personalizovany nakupni proces je ovlivni

pro zopakovani nakupu u téZe znacky (Wright, 2020).
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STP Marketing Model

> >

Divide market into Select most attractive Determine how to
distinct groups of segments to focus position your product
customers. your marketing on. for each target

(segments) segment.

Obrazek 2: STP model (Zdroj: STP Marketing Model, © 2009-2018)
2.3.1.1 Segmentace

Spotiebitelé a jejich chovani se lisi, jejich vztah k produktu mutze byt riizny, stejné tak
jednotlivé faze kupniho rozhodovaciho procesu. Nasim tikolem v rdmci segmentace je tyto
rozdily objevit, naSe potencidlni zakazniky poznat a uspofadat je do dil¢ich homogennich
skupin v ramci kterych budou mit jisté vlastnosti stejné. Kazdd skupina by méla byt
dostate¢né odlisna, dostupna pro cilenou marketingovou strategii, byt dostatecné velka,

hodnotitelna (je nutné, aby ji Slo méfit a pozorovat) a ziskova (Eckhardtova, 2014).

Segmentace trhu za¢ina uréenim segmentacniho kritéria, poté se zhodnoti alternativni trzni
segmenty, a nakonec se vybere trzni segment. Dilezité je nevybirat segmenty pouze na
zakladé objemu prodeje nebo ziskového potencidlu, ale s ptfihlédnutim ke schopnosti firmy
vyrovnat se konkuren¢ni nabidce zaméfené na stejny segment nebo byt lepsi (Vastikova,

2014, 5. 36).

Jestlize nenajdeme mezi spotiebiteli na trhu pfilisSné rozdily, nebo dokonce rozdily ve

spotiebnim chovani neexistuji, mizeme pii uspokojovani potieb takového trhu vyuzit trzné
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nediferencovany marketing. Pot¢é mame na vybér z masového marketingu, pifi kterém
nabizime celému trhu jeden produkt jednim marketingovym mixem nebo vyrobkové
diferencovany marketing pfi kterém nabizime nckolik variant produktu jednim
marketingovym mixem, opét celému trhu. U spousty produkti je ale nevhodné ptistupovat
k marketingu takto obecné¢. Kazdy spottebitel je jedine¢ny, ma jiné touhy, sny a potieby a je
na marketingovych specialistech, aby spotiebiteliim nabidli pfesné to, co chtéji a jak to
chtgji. V tomto piipadé se pfistupuje k cilenému marketingu, béhem kterého se pfistupuje
k riznym zakaznikim diferenciované. Nejprve je potieba rozdé¢lit trh na jednotlivé
segmenty, které sdili urcité parametry, poté rozhodnout, ktery segment je pro danou firmu
nejvyhodnéjsi a rozhodnout jak s takovou skupinou nebo skupinami spotiebiteli nejlépe
komunikovat. Pro kazdy takovy segment pak rozviji odlisny marketingovy pfistup

(Koudelka, 2006, s. 154-155).

Segmentace ma své vyhody i nevyhody, z marketingové praxe je ale patrné, ze prevazuji

pfedevsim vyhody. Ty jsou patrné pfedevsim ve ¢tyfech oblastech:

e Uspokojeni potieb zakaznika. Segmentace ndim umozni poznat naSeho zédkaznika
do vétsi hloubky a poskytne ptilezitost vyvinout nebo pozménit vyrobek podle jeho
potieb a ptani.

o Efektivnéjsi stimulace a distribuce vyrobku. Firma nema zapotiebi Sifit informace
vSem spotiebiteliim a distribuovat vyrobek do v§ech zndmych lokaci. Pfi segmentaci
se mizeme zaméfit na propagaci prostfedky plisobicimi na pro nas ptislusny segment
a na prodej pouze v siti, kterd tomuto segmentu vyhovuje. Neni potfeba o nasem

produktu nebo sluzbé slyset v§ude a vidét ho vSude.

e Piizpusobeni vyrobku zakaznikovi. To piedstavuje nejen spokojené;jsi zakazniky,
ale zaroven umozinuje firmé¢ prodavat vyrobek za vyssi cenu. Pokud nasim vyrobkem
nebo sluzbou perfektné uspokojime potieby naseho zakaznika, bude ochoten zaplatit

vice

o Ziskani konkurenéni vyhody. Tim, Ze nabidneme vyrobek, ktery je odlisny od
ostatnich podobnych vyrobki, vznikéd novy trh. Ziskdme tak naskok pted potencidlni

konkurenci, kterd uz na trhu maze figurovat.

(Svétlik, 2005, s. 89-90)
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Dtlezitost segmentace potvrzuje i interni vyzkum spole¢nosti Mailchimp, ze kterého
vyplynulo, Ze segmentované kampan¢ maji v priméru o 23 % vice otevieni a 0 49 % vyssi

miru prokliku v porovnani s nesegmentovanymi kampanémi (Mailchimp, ©2001-2021).

Muze se zdat, Ze segmentaci trhu staci provést na zacatku podnikani nebo pfi vytvafeni nové
marketingové strategie s tim, Ze ziistane navzdy stejna. Opak je ale pravdou. Nasi zékaznici,
a 1ti potencidlni se neustale méni, stejné tak i trh na kterém pisobime. Co je pro spotiebitele
relevantni dnes, nemusi platit zitra a naopak, pfichazi jednotlivé trendy, které mohou silné
ovlivnit smysleni spotiebitelll apod. Je nezbytné pribézné proveéfovat, zda naSe segmenty
udrzuji profil a svlij obsah. Zda naSe marketingovéa orientace stale odpovida danému

segmentacnimu prostoru.

2.3.1.2 Targeting

Po dokonceni prvniho kroku, kdy cely trh rozdélime na dil¢i skupiny pomoci segmentace,
pfichazi na ftadu targeting. V tomto druhém kroku se firma rozhoduje, ktery
z identifikovanych segmentt je pro ni nejatraktivnéjsi. Takové rozhodnuti mizeme ucinit na
zakladé velikosti (at’ uz aktualni anebo potencidlni), ziskovosti (Ktery segment je pfipraveny
za na§ produkt zaplatit nejvic? Jakd je celozivotni hodnota zédkaznika?) nebo snadnosti
pfistupu (Je snadné se k tomuto segmentu dostat? Mohou nase distribucni sit€¢ dosahnout
tohoto segmentu? Jaké jsou naklady na ziskani zékaznika?) (STP Marketing Model, © 2009-
2018).

Obecné do segmentacnich kritérii patfi:
e Geografické udaje — misto bydlisté

e Demografické idaje — v¢k, pohlavi, rodinny stav, ptivod, velikost mista bydlisté

apod.

¢ Socioekonomické udaje — socidlni status, pfijem, zaméstnani, zivotni cyklus rodiny

a s nim spojené navyky
e Psychografické udaje — Zivotni styl, osobnost, konicky, preference
e Motivy vedouci ke koupi — zvyk, ndhly impulz, uvazené rozhodovani

o Casové udaje — faktor ¢asu, kdy zékaznici nakupuji produkt/sluzbu; vanoéni uklid,

jarni opravy vozi, vikendové nadkupy apod.

(Vastikova, 2014, s. 35-36)
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Charakteristiky jako ty demografické nebo socioekonomické upozoriuji na zékladni rozdily,
které jsou urCeny kazdému zkoumanému jedinci. Pouze vSak popisuji a neposkytuji
pochopeni toho, pro¢ segmenty kupujicich reaguji na dany produkt tak, jak reaguji. Stale
vice se ukazuje, Ze tyto proménné nejsou dostateénymi prostfedky k i¢innému vymezeni
trznich segmentl. Psychografické Udaje umoziluji podstatné hlubsi pochopeni naSich

potencialnich zdkaznikd, a tak je segmentace dle téchto udaji je pfinosna.

Dodnes jsou pro segmentaci nejvyuzivanéj$i demografické udaje. Jejich naslednd analyza je
mnohem snazs$i, jejich sbér je jednodussi, uskupeni jednotlivych segmentli je lehci.
Neznamena to ale, ze se sbér psychografickych tidaji nevyplati. Pokud médme moznost ziskat
udaje zobou téchto skupin charakteristik, méli bychom je idedlné¢ zkombinovat.
Psychografické udaje ndm pomohou napsat slogany, bez demografickych ale nevime, ptes
jakeé kanaly je vyslat. Dalsim diikazem vyhodnosti kombinace a vzajemného doplnéni obou

charakteristik jsou demografické otazky pii provadéni psychografickych vyzkumi.

V kone¢ném disledku bychom neméli uvazovat pouze o velikosti segmentu, ale o celkové
ziskovosti kazdého segmentu. V idealnim ptipadé bychom méli najit rostouci a vysoce
vynosny segment, kde je celozivotni hodnota velkd a naklady na potizeni nizké (STP

Marketing Model, © 2009-2018).

2.3.1.3 Positioning

Poslednim krokem modelu STP je positioning, béhem kterého probihd ,, navrzeni produktu
nebo sluzby, jez splni potreby daného trzniho segmentu a naplanovani marketingového mixu,
ktery v ramci vybraného cilového trhu firmu zvyhodni oproti konkurenci.* (Jakubikova,
2013, s. 161). Positioning urci, jak bude firma vnimana v mysli spotiebitele, a navic jak se
vymezi vici konkurenci a dal§im skupindm na dneSnim ptehlceném trhu. Musime ale vzit
v potaz slozitost vnimani, pocitlh a dojma zakaznika tykajicich se znacky nebo produktu.
Podle Pelsmackera, Geuens a Bergha (2003, s. 140) totiz zakaznici umist'uji znacku do
urcitych asociacnich schémat, a to dokonce i v pfipadech, kdy firma aktivné nepropaguje

konkurené¢ni vyhody svych produktt.

Existuji tfi standardni cesty positioningu, které ndm mohou pomoci ziskat konkuren¢ni
vyhodu. Prvnim je symbolické umisténi, které odkazuje na posileni vlastni image, ega nebo
pfislusnosti nasich zakaznikl. Takto se prodavaji naptiklad luxusni vozy, které nas dostanou
zbodu A do bodu B jako kazdé jiné auto, ale na rozdil od jinych automobilGi naplni

uzivatelovu potiebu ega a vysoké image. Dalsi je funkéni umisténi, pii kterém odkazujeme
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na feSeni problému nebo poskytnuti vyhody zédkaznikiim. A poslednim je experimentdlni
positioning, ktery spojuje zdkaznika s produktem emocni vazbou (STP Marketing Model, ©
2009-2018).

Nejcastéji se pro vizualni zobrazeni positioningu vyuziva mapa vnimani neboli mapovani.
Tuto mapu tvoiti dvé osy vyjadiujici dvé dimenze dilezité pro zdkaznika. Kazdy produkt
nebo znacka se zhodnoti na zakladé téchto dvou dimenzi a umisti do mapy. Diky tomuto
vizualnimu umisténi je pak zfejmé, které produkty nebo znacky maji podobné
charakteristiky, které si mohou konkurovat a naopak, které¢ maji charakteristiku uplné¢ jinou
a neni potieba se jimi pii marketingovém planovani tolik zaobirat (Pelsmacker, Geuens

a Bergh, 2003, s. 130).

2.4 Nastroje komunikace

V momenté, kdy je rozhodnuto o cilech strategie (co) a cilovych skupinidch (komu),
je potieba rozhodnout o komunika¢nim mixu neboli jaké formy propagace vyuzijeme (jak).
Co mohlo byt v minulosti jednoduchou volbou, je dnes ztizeno velmi rozmanitou nabidkou
jednotlivych komunikac¢nich kanalt. Pfedev§im s pfichodem internetu se moznosti rapidné
rozrostly a kazdy rok pfibyvaji dalSi. Proto je na misté jednotlivé kandly zkombinovat

a vyuzit tzv. integrované marketingové komunikace (dale IMK).

IMK zahrnuje veSkeré marketingové aktivity spolecnosti a jeji podstatou je vytvofeni
jediného ucelené¢ho stylu komunikace tak, aby jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu
hovotili ,jednotnym hlasem®. , Integrovand komunikace zahrnuje opravdu vse:
masmedialni reklamu, nabidkové letaky, katalogy, direct mail, PR, komunikaci v misté
prodeje, ochutnavky, i to, jak piisobi cena produktu, jeho baleni, to, co si o ném lide
rikaji,... © (Integrovand komunikace, © 2021). IMK pomaha firmé¢ ucelit svou firemni
identitu, scelovat nabidku, preddvat jednotné sdéleni a zamezit Sifeni protichtidnych

informaci.

Marketingovy komunikaéni mix se dle P. Kotlera (2004, s. 629) sklada ,, ... ze specifické
smesi reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a ndstrojii primého

‘

marketingu, které firma uziva k dosazeni reklamnich a marketingovych cilii.

Pii vybéru strategie uplatnéni nastrojii komunika¢niho mixu jsou na vybér dvé moznosti —
strategie tlaku ,,push a strategie tahu ,,pull. Pfi push strategii podnik tlaci a strké zékaznika

k ndkupu svych sluzeb a nejcastéji se vyuziva pfimy marketing a osobni prodej. Pii pull
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strategii podnik pfitahuje zdkaznika ke koupi svych sluzeb, a to ptedev§im pomoci reklamy

a podpory prodeje. Nejcastéji se vyuziva kombinace obou strategii (Vastikova, 2014, s. 129).

Jednotlivé néstroje komunika¢niho mixu se voli v z&vislosti na rtiznych skute¢nostech jako
oboru podnikani, charakteru trznich segmentd, aktivitim konkurence, finanénim moznostem
a celkové situaci na trhu nebo aktualnich trendech. Neexistuje jeden komunika¢ni nastroj
nebo jejich kombinace, kterd by vyhovovala v§em firmém a situacim stejné. Kazda forma
marketingové komunikace ma urcité specifika, které ji zvyhodiuji pti sdéleni urcitého druhu

zpravy ur¢itému okruhu zékaznik.

Reklama je forma neosobni, masové komunikace, které je uskute¢iiovana prostiednictvim
tiskovych médii, rozhlasu, televize, internetu, venkovnich médii, vyloh, firemnich Stitd
apod. Je vhodna pro Sifeni omezeného mnozstvi informaci velkému poctu osob, tudiz neni
nijak personalizovana. Z pohledu t¢inkt je reklama nejvhodnégjsi pro vytvaieni uvédoméni

si existence produktu, tedy k upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu (Svétlik, 2005, s. 184).

Podpora prodeje ,,md za cil stimulovat prodej vyrobkit a sluzeb konecnym spotrebiteliim
nebo distribucnim clankim prostrednictvim jistych podnétit v casove omezeném obdobi.
Je to nastroj, ktery prostrednictvim vhodnych stimulu zvysuje prodej produktu. “ (JuraSkova,
Horndk a kolektiv, 2012, s. 848). Vyznam aktivit podpory prodeje kazdym rokem roste.
V Evropské unii jsou kazdoro¢né vydaje na podporu prodeje dokonce vyssi nez na klasickou

reklamu (Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 848).

Public relations jsou v piekladu vztahy s vefejnosti a maji za kol vytvaret a podporovat
vzéajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a vetejnosti a zdroven fidi povést a vnimani
firem, znacek a jednotlivct. Dle JuraSkové (2015, s. 5) ,, Nastroje public relations slouzi
k hledani prileZitosti pro komunikaci, kdy spravnym a efektivnim zpuisobem komunikovana
uddlost vede k pochopeni vzniklé situace. Pochopeni pak vede k porozuméni déjiim
a rozhodnutim, ktera jsou komunikovana vramci PR. A pokud nds ti, ke kterym
komunikujeme, pochopi a porozumi nam, pak miize vzniknout divera, ktera je vrcholem
prace v PR, nejvyssim bodem efektivni komunikace.*. Public relations mlze organizace
plsobit na vefejnost vnéjsi, ke které patii zdkaznici, vlada, zainteresované skupiny,
distributofi apod., a vnitini, mezi které patii zaméstnanci, vedeni firmy, odbory, pobocky
atd. Je potfeba nezapominat na vnitini interni komunikaci, protoze je zékladem pro efektivni

vnéjs$i komunikaci (JuraSkova, 2015, s. 5-6).
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Direct marketing ptivodné zacal jako vyrazné levnéjsi alternativa osobniho prodeje. Misto
prodejce k zakaznikiim dorazil letak, dopis nebo jiny typ zasilky. V moderni dob¢ se direct
marketing pfesunul do online prostiedi, a to v podobé e-mailingu. Jeho velkou nevyhodou
oproti tradi¢énimu ,,papirovému* direct marketingu jsou promo slozky a spam v e-mailovych
klientech, kam tato reklamni sd€leni Casto spadaji a ke spotfebitelim se dostanou jen
ziidkakdy. Nabidka pfitom byva Casto ptizptisobovana kazdému jednotlivému piijemci
a snazi se vést k okamzité reakci, napt. bezprostfednimu nakupu, navstévé webu atd.

(Karlicek, 2018, s. 199-200)

., Primym prodejem se rozumi veskeré zpiisoby prodeje zaloZené na vysvétleni nebo
predvedeni produktii zakaznikovi nezavislym prodejcem mimo obchodni prostory, obvykle
v zdkaznikové domdcnosti, v domdcnosti jiného zakaznika nebo na zdakaznikove pracovisti
apod. ** (Ptimy prodej, [b.r.]). Diky osobnimu pfistupu je pfimy (nebo také osobni) prode;j
nejlepsi ptilezitosti k personalizovanému prodeji a sluzbam. Dle Asociace osobniho prodeje
je do ptimého prodeje v Ceské republice zapojeno témék 340 000 osob a obrat spole&nosti

pfimého prodeje je 7,6 mld K&.
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3 METODOLOGIE

V teoretické ¢asti prace byly vymezeny odborné pojmy, které slouzi jako podklad pro dalsi
zpracovani praktické a projektové Casti prace. Praktickd cast prace slouzi k ziskdni
potfebnych dat pro vypracovani projektové ¢asti a zodpoveézeni vytyCenych vyzkumnych
otazek. Téch bude dosazeno pomoci kvantitativniho vyzkumu a vypracovani situacni

analyzy.

3.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je na zaklad¢ dat ziskanych pomoci kvantitativniho vyzkumu
a situacni analyzy sestavit optimalni marketingovy plan pro firmu, ktera poskytuje internet

v okrese Nymburk.

3.2 Vyzkumné otazky

Autorka stanovila tfi vyzkumné otazky, které budou zodpovézeny v praktické ¢asti této

prace:
VOI: Jaka forma propagace bude pro firmu stéZejni?
VO2: Jaké jsou hlavni benefity firmy?

VO3: Z jakych divodu klienti pfechazeji ke konkurenci?

3.3 Metodologicky pristup

Pro dosazeni cile prace a zodpovézeni vSech tii vyzkumnych otdzek byla vybrana kombinace

metody kvantitativniho marketingového vyzkumu a situacni analyzy.

3.3.1 Kvantitativni vyzkum

V praktické ¢asti prace bude proveden kvantitativni vyzkum pomoci dvou online dotazniki.
Prvni z nich bude vytvofen pouze pro zdkazniky firmy a druhy bude vetejny pro vSechny
potencialni, byvalé i soucasné zakazniky. Pozadovany pocet respondentl pro tento vyzkum
je stanoven na minimaln¢ 300. Metoda dotaznikového Setfeni je vybrana z diivodu potieby

rychlého sbéru vétstho mnozstvi dat a struénych vécnych odpovédi od respondentd.
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3.3.1.1 Dotaznik pro soucasné zakazniky

Dotaznik pro soucasné zékazniky firmy bude vytvofen v nastroji Google Forms a bude
rozeslan zadkazniklim na e-mail z e-mailové adresy firmy. Obsahem dotazniku bude celkem
19 otazek, které budou rozdéleny do Ctyt kategorii — spokojenost se sluzbami firmy, vybér
poskytovatele internetu, propagace a demografické udaje. Soucasti budou uzaviené,
oteviené i polouzaviené otazky. V rozesilaném e-mailu bude zékaznikiim nabidnuta
odmeéna, pokud dotaznik dokonci. V posledni sekci je tedy prostor pro uvedeni jejich e-
mailové adresy, kterd bude zatazena do slosovani o ceny — rok, Sest mésici a tfi mésice

internetového ptipojeni zdarma.

3.3.1.2 Dotaznik pro veiejnost

Druhy dotaznik, ktery bude $ifen vefejn¢, bude vytvoien v nastroji Google Forms a nasledné
Sifen na Instagramu a ve facebookovych skupindch, ve kterych se shromazd’uji obyvatelé
okresu Nymburk. Cilem bude oslovit respondenty, ktefi jsou potencidlni nebo byvali
zdkaznici firmy. Obsahem dotazniku bude celkem 24 otazek. IThned v ivodu dotazniku
budou respondenti rozdéleni na tfi skupiny — soucasni zdkaznici, byvali zdkaznici
analyzované firmy a zdkaznici konkurence. Na zaklad¢ jejich odpovédi jim budou ptidéleny
rozdilné otazky. Byvali zdkaznici budou dotazovani ohledné¢ divodii jejich odchodu od
firmy, soucasni zdkaznici budou dotazovani ohledné jejich spokojenosti a potencidlni
zakaznici budou zodpovidat otdzky ohledné jejich nyné¢jSiho poskytovatele internetu e jejich
spokojenosti s poskytovanymi sluzbami. Dale jsou soucasti dotazniku otdzky ohledné
budouci propagace firmy, demografické tidaje a filtra¢ni otazka s PSC, ktery zajisti, aby
respondenti byli pouze z okresu Nymburk, ve kterém analyzovand firma momentalné

pusobi.

3.3.2 Situacni analyza

Jako druhou metodu zvolila autorka jiz zmifiovanou situacni analyzu, ptesnéji SWOT

analyzu, jejiz zasady jsou popsany v kapitole 2.1.1 teoretické ¢asti prace.

Analyza byla provedena na zaklad¢ rozhovorti s majitelem firmy a jednim rozhovorem se
zameéstnancem firmy Josefem. Vice podrobnosti k analyze je uvedeno v praktické ¢asti prace

v kapitole 4.
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3.3.3 Vysledky provedenych vyzkumi

Na prvni vyzkumnou otdzku je zodpoveézeno pomoci zjisténi z analyzy konkurence a online
dotaznikového Setfeni cilové skupiny firmy. Na druhou vyzkumnou otazku je zodpovézeno
pomoci analyzy konkurence, pii které bylo zjisténo v ¢em zkoumana firma vyniké a co je
tedy jeji ptfidanou hodnotou, ktera by mohla byt divodem zisku novych zédkaznikli. Na tieti
vyzkumnou otdzku je zodpovézeno pomoci online dotaznikového Setteni, které probihalo
v ramci cilové skupiny zkoumané firmy, tedy i potencidlnich byvalych zakaznikl a byvalych

zakazniku konkurence.

Ze zjisténych informaci z kvantitativniho vyzkumu a situacni analyzy je v projektové ¢asti
prace sestaven marketingovy plan pro firmu poskytujici internet. Tento marketingovy plan
je sestaven na dobu jednoho roku a zaméiuje se predev§im na vytvoreni nové marketingové
strategie, protoZze zkoumana firma do dneSniho dne Zadnou ucelenou propagaci nevytvofila
a nemd ani ur¢enou cilovou skupinu. Cilem tohoto marketingového planu je analyzované
firmé predat zaklady pro marketing, které bude moci majitel firmy néasledovat i v dalSich

letech.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

4 SWOTANALYZA

Na zéklad¢ tii rozhovorti s majitelem firmy byla sestavena nasledujici SWOT analyza
popisujici silné a slabé stranky firmy a mozné hrozby a pftilezitosti. Rozhovory byly
uskutecnény skrz FaceTime 27. Uinora, 15. bfezna a 18. bfezna 2021 v souhrnné délce 5,5

hodiny. Online rozhovory byly vybrany z diivodu pobytu v rozdilnych zemich.

Pro objektivni sestaveni SWOT analyzy byl dodate¢né proveden rozhovor s dlouhodobym
zaméstnancem firmy. Pro ucely této prace mu bylo pfifazeno jméno Josef. Josef je
zamé&stnan u analyzované firmy jako technik jiz 15 let a zaméfuje se na servis poskytovani
internetu zakaznikim. Ma na starosti pfipojovani novych zakaznikl, domaci nebo off-site
servis v piipadé problémi, vylepSovani sluzeb apod. Ze vSech zaméstnancti firmy se se
zakazniky setkava nejCastéji. Praveé z téchto diivodii byl vybran jako vhodny respondent pro
tuto analyzu. Rozhovor s Josefem byl uskutecnén skrz FaceTime 27. bfezna 2021 a trval

jednu hodinu.

V kazdém kvadrantu jsou na prvnich ptickach ctyfi nejstézejnéjsi body, se kterymi autorka
pracuje v ramci projektové casti této prace. Tyto body byly vybrany jako nejstéZejnéjsi na
zaklad¢ odpoveédi majitele firmy, zaméstnance Josefa a také na zadkladé vysledka

kvantitativniho vyzkumu této prace.

Silné stranky Slabé stranky
e Vzdélani a pravidelné Skoleni e Absence systému Fizeni
zaméstnanci marketingovych aktivit
e Neustile se vzdélavajici mayjitel e Nizky pocet zaméstnancii
firmy Absence jednotného interniho
Vyuzivani nejmodernéjsich systtmu pro spravu ukoli,
technologii logistiky apod.

Vérnostni program
Empaticti a ndpomocni technici
Jasn¢ urc¢ené pozice zaméstnancii

Dobré vztahy na pracovisti a mimo néj

Rezervy v edukaci zakazniki
Lokalita firmy
Zastaralé webové stranky

Nedostatek hodnoceni na Google
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Jednoducha a casto rychlad registrace

novych zakaznikl

Kazdodenni pohyb po trhu
Dlouhodobi spolehlivi zékaznici
Plisobeni na malém trhu

Mala  firma  poskytuje  velkou

flexibilitu v organizaci
Nizk4 fluktuace zaméstnancti

Firma s dlouhou ptisobnosti

e Absence  spoluprdce s online
katalogy firem

e Absence marketingového
zaméstnance

e Neznalost zakazniku

e Pouze pasivni proces ziskdvani

e Potize s delegaci ukolli jednoho

e Problémy s vyfizovanim servisi u

e (Castecné konzervativni majitel

e Limity malé firmy — omezené

e Recyklace technologii

e Nedostatek financi na dostate¢né

e Neudast v asociacich a sdruzenich

novych zadkaznikl

zaméstnance na druhého

klienta

finan¢ni zdroje

finan¢ni ohodnoceni

kvalifikovanych zaméstnanct

Piilezitosti

Hrozby

Pokryti mensSich trhii, které nejsou
pro velké spolefnosti dostatecné

lukrativni

Rostouci poptavka po rychlejSim

internetu
Word of mouth marketing
Trend podpory lokalnich firem

Pusobnost na malém mésté

V podstaté totoZna nabidka sluZeb

primé konkurence

Zakaznicky trend davajici prednost

nizké cené nad kvalitou
Word of mouth marketing

Prostor pro wupselling vramci
pandemie, ale zakaznici nechtéji

priplatit




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

e Spolehlivi, kvalitni, dlouhodobi | e Pusobnost na malém mésté

dodavatel¢ Zvysuict kvalitu |- Regulace Ceského telekomunikaéniho
poskytovanych sluzeb atadu
* Dlouhodoby riist  Zivotni irovné | Nevzd¢lanost zékaznikli v oboru
obyvatel, ekonomicky rist zemé, rist

e , sy e e Ruseni zafizeni v radiovém spektru ve
HDP a spottebitelskych vydaji p

vytizenych Casech
e Poptavka po internetu v kazdé
. : e Vysoky rist USD
domécnosti ySORy

e Vywiti dotaci EU, kraje, mést e Rychlost vyvoje telekomunikaci

% . . . . | ® Nemoznost dlouhodobého planovani
e C(Castd  nespokojenost  zakaznikil z u planov

s internetem e Nedostatek financi na potiebny update
technologii
e Nedostatek kvalifikovanych

potencialnich zaméstnanct
e Nizkd nezamé&stnanost v CR
e Nevyuziti dotaci z EU, kraje, mést

e Konzervativni zakaznici

Tabulka 3: SWOT analyza vybrané firmy (Zdroj: vlastni)
4.1 Silné stranky

Mezi silné stranky analyzované firmy patii bezpochyby jeji zaméstnanci. I kdyz se jedna
o malou firmu s pouze ¢tyfmi zamé&stnanci, jsou silnym hnacim motorem firmy. Pfi vybéru
novych zaméstnancl do firmy si majitel zaklada na jejich vzdélani, vSichni jsou v oboru
néjakym zptisobem vzdélani a poté se specializuji v rdmci firmy. Ta jim umoZziuje
1 pravidelnd Skoleni v rdmci oborovych konferenci zhruba tfikrat rocné. Na pracovisti
funguji jako dobry tym a mnozi z nich udrzuji ptéatelské vztahy i mimo pracovisté. Silnou
strankou firmy je i1 nizkd fluktuace zaméstnancii. VéEtSinou u firmy zlstavaji roky a odchod
k jinému zaméstnavateli je z valné vétSiny z dlivodu dal$iho osobniho rozvoje. Nejstarsi
zamgstnanec je s firmou jiz ptes 20 let, ostatni kolem 10 let. V ramci firmy maji zamé&stnanci
jasné ur¢ené pozice. Momentalné je ve firmé jedna sekretarka, dva technici na plny tvazek

a jeden technik na vypomoc a samoziejm¢ samotny majitel. Technici maji rozdélené
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specializace. Silnou strankou tohoto tymu je ale nutna edukace ve vSech smérech, a proto se

dokazou navzéjem zastoupit nebo si pti vétsich projektech vypomoci.

Co se tyce silnych stranek firmy ve vztahu k zakaznikiim, mizeme mezi né zatadit rychlou
a jednoduchou registraci. Novy zakaznik se miize u firmy registrovat skrz e-mail, zavolanim
do firmy, nebo pomoci objedndvkového formulafe na webovych strankach. Rychlost
odbaveni jeho pozadavku zéavisi na lokalité, pozadovaném piipojeni a aktudlnim vytizeni
technikd, ale v priméru dokéze firma nového zakaznika ptipojit béhem péti pracovnich dni.
Firma disponuje spoustou dlouhodobych zakaznik, nékteti jsou klienty u firmy i vice jak

10 let.

Analyzovana firma je opravdu mala, coz mize pfinaset spoustu nevyhod, ale také vyhod.
Mezi jednu z nejsilngjSich silnych stranek patii zcela jist¢ flexibilita. Veskera rozhodnuti
¢ini pouze jeden majitel, nikoliv byrokratické kolecko v ohromné firmé. Pasobnost na
malém trhu pfindsi vyhodu v kazdodennim pohybu v rdmci tohoto trhu. I pfi obycejné cesté
domu si mize majitel firmy nebo kterykoliv z technikli v§imnout rekonstrukce, vystavby
novych domd, pfestavby chodnikli apod. VSechny tyto skute¢nosti jsou piilezitosti pro firmu
v expanzi. Velké nadndrodni spole¢nosti, které se v okrese nepohybuji si takovych zmén
nemaji moznost v§imnout a vyuzit ptilezitosti zav€asu. Z toho plyne i znalost trhu, na kterém
firma pisobi. Majitel firmy se zna s fadou starostil, vedoucich firem, ma spoustu znamych,
kteti spadaji pod zabér firmy, a ti se daji jednoduse konvertovat v zékazniky, nebo je s nimi

mozno navazat dlouhodobé spoluprace, ze kterych plyne vice zakazek.

V neposledni fad¢ je tfeba uvést nejsilngjsi stranky firmy, které z rozhovort s majitelem
vyplynuly, a na které by se firma méla zaméfit, udrzet si je a naptiklad na nich postavit
komunikacni plan. Firma je na trhu jiz od roku 1993 a internet poskytuje 23 let. Za tak
dlouhou dobu si vybudovala jméno na mistnim trhu, ma nenahraditelné¢ zkuSenosti
a kontakty, které jen momentalné potifebuje pomoci zurocit. Majitel firmy je od mladi
zarytym fanouSkem novych technologii a pozadu nezlistava ani v dnesni dobé. Pro svou
firmu chce vzdy jen to nejlepsi, a tak firma patii mezi prikopniky modernich technologii
v ramci poskytovani internetu v okrese Nymburk. S vétSinou novinek piijde firma na trh
jako prvni, ale brzy je bohuZel nasledovana konkurenci. Momentalné si ale v urcitych

oblastech potad drzi vyjimecné postaveni.

V neposledni fad¢ je tfeba zminit nabizeny vérnostni program pro zékazniky firmy, ktery
funguje jiz vice jak 20 let. Za doporucen¢ho zdkaznika miize klient dostat 10% slevu

(vypocitanou zutraty doporu¢ené¢ho zakaznika) na vlastni Utratu, nebo muze dostat
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vyplacené penize. Timto zpiisobem firma nasla i par ,,dealerd®, ktefi nasli nékolik novych
odbérateli internetu a nyni jim je na et vypldceno zminovanych 10 % jejich utraty.

Podobny vérnostni program nema u konkurence obdoby.

4.2 Slabé stranky

Mezi nejrozsahlejsi kategorii ve slabych strankach, kterd je 1 jednou z nejpodstatnéjsich pro
tuto praci, je bezpochyby propagace firmy. Zacina to jiz jeji lokaci na samotném okraji

mésta, kde nijak nevy¢niva z rozsdhlého objektu, ve kterém sidli vice firem.

Velkou slabou strankou jsou i samotné webové stranky firmy. Jako spole¢nost poskytujici
internetové pfipojeni, kterd se sama povazuje za technologické prikopniky v okrese, by méla
mit spravnou moderni vizitku. Web je sice pravideln¢ aktualizovany, ale samotna Sablona
pochazi z roku 2009 a potiebuje update, véetné zprovoznéni mobilni verze webu. V ramci
online prezence je potfeba zminit i nizky pocet Google hodnoceni. Z celkového poctu Sesti
hodnoceni je jich polovina negativnich, a to strhavd hodnoceni na imornych 2,8 hvézd. Pii
vyhledavani internetovych poskytovateld v Nymburce na Google se firma objevuje na
dolnich pfickach prvni stranky, coz ma za pfi¢inu mimo jiné zastaralé SEO, absence PPC
a mobilni verze webovych stranek. V ramci online katalogh firem se firma spiSe
nevyskytuje. Momentaln¢ ma firma ucty pouze na Facebooku a Twitteru kam témér
nepfispiva. Omezené marketingové aktivity, které firma provadi jsou bez jakéhokoliv
priazkumu a zpétné analyzy navratnosti. Zaméiuji se pouze na offline, a to pomoci nékolika
OOH banneri po mést¢ Nymburk (tfi velké bannery na hlavnich tazich) a okolnich
vesnicich, ve kterych nabizi internet a také rozesilanim letakii do schranek zhruba Sestkrat

do roka.

Vyse uvedené marketingové aktivity jsou jediné snahy ziskdvani novych zakaznikii. Vétsina
jich je ziskana pasivné, tedy zékaznik si firmu sdm vyhled4, nebo mu je tfeba doporucena
a sam aktivné popta sluzby. Z diivodu absence jakychkoliv vyzkumit cilové skupiny plyne
neznalost vlastnich i potencidlnich zakaznikli. V tomto ohledu miize byt firma St'astna, ze je
o jeji sluzby zajem i bez jakékoliv propagace, jinak by se ocitla ve velkych problémech.

Co se tyce slabych stranek v ramci zaméstnanci, je to bezpochyby jejich nedostatek. Firmé
by se hodil jeden dal$i zru¢ny technik, ale momentalné se potyka s potizemi popsanymi

v kapitole o hrozbach. Zaroven ve firmé chybi ¢lovek, ktery by se staral o propagaci firmy.
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Jednou ze slabych stranek firmy vychazi z vlastniho oboru podnikani. Poskytovani internetu,
moderni technologie, to je obor, kterému spousta lidi nerozumi. Jedna se o slozité technické
pojmy, spoustu riznych c¢isel rychlosti a vtom se ,,obycejny“ Clovék snadno ztrati,
respektive se v tomto ¢asto ani nechce orientovat. Na takovych firmach je potom ¢aste¢na
edukace vlastnich i1 potencialnich klienti. JednodusSe a lidsky jim vysvétlit jaké sluzby
potfebuji, jaky je mezi nimi rozdil a jak budou fungovat. Na strankach firmy najdeme
spoustu textl, které jsou napsané samotnym majitelem, ktery si Casto neuvédomuje,
ze nemluvi se stejné technicky uvédomélymi jedinci. Problém nékdy nastava i se samotnymi
techniky, ktefi pfijedou na opravu k zédkaznikovi domli a snazi se mu vysvétlit s ¢im je

problém.

Jednim z nejvétSich problémd, se kterym se firma momentalné potyka je absence interniho
systému pro spravu veskerych tkonll ve firm¢. Momentalné je tato sprava sice vedena
elektronicky, ale chybi $ir§i synchronizace napii¢ celou firmou. Pokud naptiklad klient
zavola, ze ma problémy s internetem, sekretaika toto zapise na papirovy protokol, ten preda
ptislusnému technikovi, ktery se ma se zdkaznikem v nejblizsi dobé spojit. Zaroven je tato
informace technikovi poslana i elektronicky na e-mail a zapsana do sdilen¢ho elektronického
kalendéte. Takové predavani informaci je ale zdlouhavé, neefektivni a ¢asto nespolehlivé,
protoze ve firm& chybi systém, ktery by vSe sdruzil do jednoho s efektivnim fizenim
a prehledem o fizeném ukolu. Majitel firmy se uz rok snazi takovy systém ve firmé

implementovat, ale kvtili velkému pracovnimu vytiZeni se tak jesté nestalo.

Malé firmy se Casto potykaji s nedostatkem lidskych a finan¢nich zdroja, a to se nevyhnulo
ani analyzované firm¢&. Zavadéni modernich technologii je finanéné naroné a pro malé
firmy je n¢kdy obtizné takto velké investice financovat. Nékdy by firma rada expandovala
do vice ¢asti okresu, technicky by to zvladli, ale musi se rozhodnout jen pro jednu, protoze

by rozsahlou expanzi nezvladli finan¢né.

Jedna z oblasti, ve které vidi majitel prostor pro zlepSeni je recyklace nevyuzitych
technologii. To se d¢je naptiklad pfi odstoupeni klienta, u kterého ma firma na stieSe domu
anténu. Stava se, Ze jsou technici natolik vytiZeni, Ze nemaji ¢as anténu sundat a odvézt na
firmu, a tak ji byvalému klientovi nechaji. Casto jsou tyto kusy techniky stale vyuZitelné

a zde by byl prostor pro uSetieni ¢asti financi.

V neposledni fadé¢ je obcasnou slabou strankou samotnd povaha majitele, ktery udava smér
celé firm&. Samotny majitel se povazuje za pomérné konzervativniho, nema rad socialni sité,

dlouhou dobu nepftikladal vyznam marketingovym ¢innostem, nerad vybocuje ze zajetych
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koleji i v ramci vedeni firmy atd. A takové chovani v jistych smérech firmu zpomaluje
a omezuje. Je ale dilezité, Ze si toto majitel sdm uvédomuje a postupné piijima skutecnost,

ze nestaci drzet krok pouze v rdmci technologii, ale také v celém vedeni byznysu.

4.3 Prilezitosti

Mezi obecné piilezitosti, které se dotykaji v podstaté jakéhokoliv podniku v Ceské
republice, patii dlouhodoby rlst Zivotni irovné obyvatel a s nim spojen rust spotiebitelskych
vydajii. Dale pak stale silnéjsi trend podpory lokélnich firem, které¢ by mohla analyzovana
firma vyuzit. A pak je to také fada dotaci v ramci Evropské unie, kraje nebo mést. Téch
bohuzel firma momentaln¢ nevyuziva z diivodu byrokracie, kterd z Cerpani téchto dotaci
plyne. Znovu zde nardzi na omezené Casové kapacity majitele firmy, ktery by zadosti

o dotace vyfizoval sam.

Plsobeni firmy na malém mésté pfinasi fadu pfilezitosti a vyhod, mezi které pati naptiklad
word of mouth marketing, na ktery spousta malych firem spolé¢ha. Majitel firmy se domniva,
ze velké procento zakaznikt se k jeho firmé dostane skrz doporuceni, a proto se rozhodl pro
zminény vérnostni program, aby toto Sifeni jména firmy jesté podpofil. Pisobeni na mensim
trhu a poskytovani sluzeb i na mensich vesnicich v okrese naskytuje firmé dalsi prilezitost,
kterou je ,,vyzobavani“ malych trhl, o které nemaji vEtsi spolecnosti zdjem. Pokryti par
takovych vesnic (které maji tendenci se rozristat) poté dohromady da pomérné dulezity

podil v zékaznicich firmy.

Prilezitosti pro v podstaté jakoukoliv firmu poskytujici internet je poptavka internetu v témet
kazdé doméacnosti a podnikajicim subjektu. V dnesni dob¢ zije bez internetového ptipojeni
jen mala ¢ast populace. Také roste poptavka po rychlej$im internetu. V poslednich letech se
presouva veskera zédbava online — televize, Netflix, online hry apod. A v poslednim roce se
mnohym do online prostfedi pfesunula i prace nebo Skola. Zkratka na internetu trdvime vice

wewr

internetu, ktery na firmy mohou poskytnout, ale musime si pfiplatit.

Jako jednu znejvétsich pfilezitosti povazuje majitel firmy neustdlou nespokojenost
zakaznikl s pfipojenim k internetu u konkurence. V tomto oboru je celkem bézné, ze jsou
klienti vécné€ nespokojeni a déje se tak i u analyzované firmy. Zakaznici Casto ¢ekaji rychlé
bezproblémové piipojeni za velmi nizkou cenu, tedy zakladni balicek. Majitel firmy by

tohoto rad vyuzil a pfimél zdkazniky ke zméné poskytovatele a idealné jim doporucil
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napiiklad pfipojeni kinternetu pomoci optické sité, kterd poskytuje kvalitngjsi

v

a spolehlivéjsi pripojeni, a kterou analyzovana firma ma.

4.4 Hrozby

Stejné jako v prilezitostech 1 v této kategorii je skutecnost fungovani firmy na malém mésté.
Word of mouth marketing mize malym firmdm pomoci, ale také je nendvratné poskodit.
V takovém ptipad¢ staci, aby se zaméstnanec nebo majitel firmy s nékym znepratelil a firma
okamzité ztraci (potencidlniho) zdkaznika. Takové problémy se u vétSich firem vétSinou

nevyskytuji.

Jako jednu z nejvétsich hrozeb lze povazovat jednani Ceského telekomunikaéniho uiadu,
ktery je ustfednim spravnim Gfadem Ceské republiky pro vykon statni spravy ve vécech
stanovenych zdkonem, v¢etné regulace trhu a stanovovani podminek pro podnikéani v oblasti
elektronickych komunikaci a postovnich sluzeb. Pod tento statni orgén spadé i analyzovana
firma a jeho nafizenimi a regulacemi se firma musi fidit. V opa¢ném piipadé by mohla celit
vysokym pokutdm nebo dokonce ukonceni podnikani. Napiiklad v bfeznu 2021 vejde
v platnost regulace upravujici poskytovani informaci o poskytované rychlosti internetu.
Jasn¢ se zde definuje inzerovand, maximalni a primérna rychlost, kterou firmy inzeruji
smérem k zakaznikiim. Ty do dnes$ni doby nebyly detailné popsany, a toho nckteré firmy
zneuzivaly, a slibovaly zdkaznikim rychlej$i pfipojeni, které nikdy nedostali. V tomto
pfipadé se toto nafizeni analyzované firmy nijak nedotkne, protoze dané rychlosti uvadéla
spravn¢, dokonce ji regulace pomuze, protoze omezi 1zivou reklamu konkurence. To ale

nemusi byt piipad kazdé regulace nebo nafizeni ze strany CTU.

Mezi dal8i hrozbu patii opravdu rychly vyvoj telekomunikacnich technologii. Pfedev§im
mensi firmy mohou mit problémy drzet krok s rychlym vyvojem a pofizovanim novych
mnohdy velmi ndkladnych technologii. Zaroven je to vyzva pro majitele firmy, ktery se musi
v podstaté¢ denné vzdélavat a posouvat vlastni firmu dal. Rychly vyvoj komunikaci
znesnadnuje i jakékoliv dlouhodobé&jsi planovani. Plany analyzované firmy jsou maximalné

na 24 meésict, a i tato doba dvou let je nékdy az pfilis dlouha.

Hrozbou, ktera jiz nékolik let trapi spoustu firem na ¢eském trhu je nizk4d nezaméstnanost.
Jev, ktery je pro ¢eskou ekonomiku v mnohych ohledech vyhrou, totiz znemoziuje firmam
potfebny pocet zdjemcii 0 zaméstnani, a predevsim dostatek kvalifikovanych potencidlnich
zamé&stnancl. Majitel firmy uvedl, Ze posledni dva tfi roky se pii intenzivnim hledani nového

zaméstnance najde mnohem mensi procento kvalitnich potencidlnich zaméstnanct. Drive
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pfislo zhruba 30 Zivotopist, ze kterych po pohovorech vzesli tfi kvalitni uchazeci. Dnes
ptijde do deseti zivotopisi, ze kterych Casto neni nikdo dostatecné kvalifikovany v oboru.
Pokud firma kone¢né narazi na kvalifikovaného uchazece, neni schopna mu poskytnou
pozadovanou finan¢ni odménu. Uchaze€i si jsou situace ziejmi, a proto toho znacné

vyuzivaji pti vyjednavani ohodnoceni.

Mezi mensi hrozby, které by ale stdle mohly firmu ovlivnit patii kurz amerického dolaru
(USD) kceské koruné. Naprostd vétSina technologii a pouzivanych pfistroji jsou
nakupované v USD a pokud jeho cena vzroste, automaticky vzroste i ndkupni cena téchto
pfistroju, kterd se posléze promitne v kone¢né cené nabizenych sluZzeb nebo horsi finan¢ni

bilanci firmy.

Dalsi vyznamnou hrozbou, se kterou se analyzovana firma potyka je totozna nabidka
s ptimou konkurenci. Majitel si kvili tomu nevi rady, jak zaujmout nové zakazniky, ¢im je
presvédcit, ze jeho firma bude lepSi. Totoznd neni jen nabidka, ale v podstaté i ceny.
Vyjimkou jsou obchodni giganty jako O2 a Vodafone, které nabizi vyhodné balicky
internetu s telefonem, televizi apod. Na okresni Grovni se ale firmy piili$ neli$i a pokud

néktera pfijde s né€im novym (Casto analyzovana firma), pak dal$i firmy brzy nasleduji.

Zakaznicky trend uptednostiiujici nizkou cenu nad kvalitou vyrobku trapi firmy ve spouste
podnikatelskych oborech a telekomunikace a poskytovani internetu také neminul. Jeste veétsi
nevyhodou je zde fakt, ze zakaznici nekupuji nic hmatatelného. Plati za néco, s ¢im se sice
setkavaji pravdépodobné kazdy den, ale prakticky nemaji v ruce n¢jaky vyrobek, nemtizou
se na n¢j podivat (s vyjimkou domaciho bezdratového WiFi routeru) a za takové sluzby se
zakaznikim moc platit nechce. Berou to jako nutné zlo, které se kazdy mésic musi zaplatit
jako naptiklad svoz odpadkll a nepifemysli o navySeni tarifu, pfipojeni k internetu na

modernéjsi technologie, naptiklad vyuZzitim optické sité apod.
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5 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum této prace byl proveden pomoci dvou dotaznikovych Setfeni. Prvni
dotaznik byl zaslan aktudlnim zakaznikim firmy, druhy dotaznik byl Sifen vefejné
a zodpovézen byl zakazniky, byvalymi zdkazniky a potencidlnimi zékazniky firmy.
Zakaznicky dotaznik obsahoval 19 otdzek, vefejny 24 otdzek. Dotazniky obsahovaly
uzaviené, polouzaviené a oteviené otazky. Druhy z dotaznikii byl delsi z diivodu navrzeni
dotazniku tak, aby respondenti zodpovidali jen na urcité otazky, které jsou pro né relevantni.
TakZze pokud napiiklad respondent u prvni otazky ,Byl/a jste nékdy zakaznikem
analyzované firmy?“ odpovédel, Ze byl, nabidly se mu dal§i otdzky ohledné¢ jeho

spokojenosti s firmou, odchodu apod.

Setfeni se celkem zh&astnilo 582 respondentli, znichz bylo 189 respondenti ze
zakaznického dotazniku. 8 respondentii bylo z Setfeni vylouceno z ditvodu jejich bydliste
mimo okres Nymburk, tedy mimo plsobnost firmy. Finalni vzorek tvofi celkem 575
respondentl. Dotazniky bylo moZzné vyplnit na platformé Google Forms od 7. bfezna 2021

do 30. biezna 2021.

Vetejny dotaznik byl roz¢lenén do nékolika casti, které byly ovlivnény prvni odpoveédi.
Ta roz¢lenila respondenty na byvalé zakazniky, souc¢asné zdkazniky a potencialni zakazniky
(tedy zékazniky konkurence). Obecné se dalSi otazky tykaly spokojenost u jejich
poskytovatele internetu, na zéklad¢ jakych kritérii si svého poskytovatele vybrali a dale
jejich preference socialnich siti, sledovani médii, které byly zakonceny demografickymi

otazkami.

Dotaznik pro zékazniky byl obdobny. Prvni otdzka, kterd rozd€lovala dil¢i skupiny
v pfedeslém dotazniku byla vynechana a otazky se tykali spokojenosti u analyzované firmy,
na zéklad¢ jakych kritérii si vybrali pravé tuto firmu a déle taktéz jejich preference socialnich

siti, sledovani médii zakon¢ené demografickymi otazkami.

5.1 Vysledky verejného dotazniku

V této kapitole bude vyhodnocen vetejny dotaznik, v rdmci kterého odpovidali stavajici,

byvali i potencidlni zdkaznici firmy.
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5.1.1 Charakteristika respondenti

Z celkem 386 validnich respondentti bylo 294 zen, 90 muzl a 2 respondenti se rozhodli

otazku na pohlavi nezodpovédet.

Vék respondentli byl rozdélen do Sesti kategorii, tedy 18-25 let, 26-35 let, 36-45 let, 46-55
let, 56-65 let a 65 a vice let. Nejpocetnéjsi v€kovou kategorii byla kategorie 36-45 let, kde
se podafilo ziskat celkem 118 respondentti (30,6 %). Nasledovala o stupent mladsi kategorie
26-35 let, ze které odpovédélo 95 respondentd (24,6 %). O néco méné se podafilo ziskat
odpovédi v kategorii 46-55 let — 75 respondentid (19,4 %). Ocekavanymi nejslabsimi
kategoriemi byly ty okrajové na vybrané skdle. Respondentil z kategorie 18-25 let bylo 59
(15,3 %) a z kategorie 65 a vice let 24 (6,2 %).

Vékova struktura respondent(l, N=386
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100 24,6%
80 19,4%
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. []
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Graf 1: Vékova struktura respondentit verejneho dotazniku (Zdroj: viastni)

ey

Dotaznik byl ur¢en pouze lidem Zijicim v okrese Nymburk. Vyfazeno bylo celkem sedm
respondenttl, ktefi tuto podminku nespliiovali. 11 respondentii se rozhodlo PSC v dotazniku
neuvést, presto byli do vyzkumného Setfeni zahrnuti. Nej€astéji dotaznik vyplnili obyvatelé
meésta Nymburk (168 osob) a nésledovali obyvatelé mésta Milovice (137 osob). Dalsim
vys$sim ¢islem pak byla uz jen skupina obyvatel z Lysé nad Labem (22 respondentit). Dalsi
obce byly zastoupeny v nizSich Cislech a patfily mezi né napt. Podébrady, Oskoftinek,

Zvéiinek, Kostomlaty nad Labem, Chleby a dalsi.
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K identifika¢nim otdzkam patfila i otdzka ohledné¢ zaméstnani respondentli. Nejcastéji
dotaznik vyplnili zaméstnanci (271). Nasledoval téméF stejny pocet studentd (35) a OSVC

(34), poté 29 diichodcii a nakonec 17 nezaméstnanych respondent.

Pocet lidi v domacnosti respondentl, N=386
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Graf 2: Pocet lidi v domdacnosti respondentii verejného dotazniku (Zdroj: vlastni)

Nasledovala otdzka ohledné velikosti domécnosti respondentil. Nejvice se Setfeni zucastnilo

respondenttl Zijicich v domacnosti o 3-4 osobach (216), tedy s nejvétsi pravdépodobnosti Slo

vvvvvvvvvvvv

ey

osobou. Nakonec byl téméf stejny pocet respondentl zijicich o samoté (34) nebo

v domécnosti ¢itajici 5 a vice osob (37).

Dulezita otazka, kterd respondenty rozdé¢lila na aktualni a byvalé zdkazniky analyzované
firmy a zdkazniky konkurencnich firem, byla uvedena ihned na zacatku dotazniku a jeji

odpovéd’ rozhodla o nasledném smétovani dotazniku.
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Clenéni zakaznikd, N=386
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Graf 3: Clenéni zdkaznikii (Zdroj: viastni)

Nejvice se dotaznikového Setfeni zcastnilo zakaznikli konkurence, tedy 331 (85,8 %).
8,3 % dotazanych byli byvali zdkaznici analyzované firmy a 5,9 % byli momentalni

zakaznici analyzované firmy.

5.1.2 Zakaznici konkurence

V této kapitole budou vysledky prvniho bloku odpovédi pouze zakaznikii konkurence. Jak
bylo uvedeno v ptfedchozi kapitole, takovych respondentli se dotaznikového Setieni

zucastnilo nejvice, a to 331.

Odpovédi na otazku ohledné poskytovatele internetu byly zna¢né rozmélnéné, coz dokazuje,
7¢ je firem na trhu opravdu hodn&. Ctvrtina respondentii vyuziva sluzeb 02
(82 respondentt), které je velmi tésné néasledované firmou Dragon Internet. Tuto firmu si
vybralo celkem 80 respondentd (24,2 %). Dalsi casto vyuzivanou firmou je Vodafone
(UPC), kterou vyuziva 41 respondenti (12,4 %). Dale nasleduje mistni firma Datonet
(9,7 %), nadnarodni spolecnost T-Mobile (7,3 %) a dal$i mistni poskytovatelé internetu
OnlineNET (5,7 %), Jon (3,9 %) a MARCOMNET (2,7 %). Dalsi firmy byly zminéné jen

ve velmi nizkém poctu.
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Spokojenost s poskytovatelem internetu, N=331
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Graf 4: Spokojenost respondentii s jejich poskytovatelem internetu (Zdroj: viastni)

Spokojenost respondentii imérné roste s poctem respondentd. Nejvice bylo tedy
respondentt, ktefi jsou se svym poskytovatelem internetu velmi spokojeni, uvedlo tak 29 %
(97) respondentd. Spise spokojeno je 23 % respondentdl, neutralni postoj zaujima 19 %

respondenttl, 18 % je spiSe nespokojeno a 11 % je velmi nespokojeno.

Autorka se poté zaméfila na korelaci spokojenosti a firmy, jejiz sluzby respondent vyuziva.
V naprosté vétSin€ ptipadi firem je nejvétsi pocet zakaznikil spokojenych, vyjimka je pak
firma O2, u které je velmi spokojeno jen 11 respondenti, spiSe spokojeno 21 respondenti,
neutrdlni postoj zaujima 21 respondentll, spiSe nespokojeno je 22 a velmi nespokojeno
7 respondentil. Ve vétsing pripada s nespokojenosti klesa pocet respondentt, ale u této firmy

se pocet respondentil vyviji rozdilng.
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Atributy spokojenosti s poskytovateli internetu, N=331

mCena mKvalita zdkaznického servisu Rychlost

214

200

Graf 5: Ditvody spokojenosti s poskytovateli internetu (Zdroj: viastni)

Nejcasteji uvedené divody spokojenosti s momentalnim poskytovatelem internetu byla dle
Cetnosti: cena, rychlost pfipojeni a kvalita zdkaznického servisu. Cenu uvedlo celkem 214
respondentli. Spokojenost s rychlosti pfipojeni uvedlo rovnych 200 respondentt a s kvalitou

zakaznického servisu je spokojeno 146 respondentl.

Diky nabidnuti vy¢tu polozek v této otdzce méli respondenti moznost vybrat i vice nez jednu
moznost. Pokud se jednd o Cetnost rGznych kombinaci, nejcastéji respondenti zvolili
spokojenost se vSemi tfemi nabidnutymi atributy, tedy s cenou, kvalitou zdkaznického
servisu a rychlosti poskytovaného internetu. Druhou nejc¢astéj$i kombinaci byla cena sluzby
a rychlost pfipojeni, znacici fakt, Ze jsou respondenti spokojeni se sluzbou, kterou za své
penize dostavaji. Tuto moznost vybralo celkem 57 respondentti. Déale pak nasledovala
kombinace ceny a rychlosti internetu (27x) a rychlosti pfipojeni a kvality zdkaznického

servisu (19x).

Celkem 17 respondentli uvedlo, Ze nejsou u svého momentalniho poskytovatele internetu
spokojeni s ni¢im. Diky umoznéni vlastni odpovédi, které nékteti respondenti vyuzili,
se odpovédi rozsitily o spokojenost s nabidkou televize (2x) a stabilitou pfipojeni (3x).

Dale se autorka zaméfila na to, s ¢im jsou respondenti nejcastéji spokojeni u nejcastéji
zminénych poskytovateli. U nadnarodnich spole¢nosti O2, Vodafone a T-Mobile vede

u respondentd rychlost pfipojeni, dale jsou casto spokojeni s cenou a nasleduje kvalita
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zakaznického servisu. U mensSich lokalnich firem jsou zdkaznici nej€astéji spokojeni s cenou

a az poté s rychlosti pfipojeni nasledované kvalitou zékaznického servisu.

Davody nespokojenosti s poskytovatelem internetu, N=331

mCena mKvalita zdkaznického servisu Rychlost internetu  m Nic
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Graf 6. Ditvody nespokojenosti s poskytovatelem internetu (Zdroj: vlastni)

Nasledovala presné opacna otdzka tykajici se nespokojenosti u stavajicich poskytovatelt
internetového ptipojeni. Nejvice respondentii (157) uvedlo, ze nenachazi nic, s ¢im by byli
nespokojeni. NejcetnéjSim problémem zpiisobujici nespokojenost zédkaznikli je rychlost
internetového ptipojeni. To uvedlo celkem 91 respondentil. 55 respondenti je nespokojeno
s cenou, kterou za poskytované sluzby plati. V neposledni tadé respondenti uvadéli
nespokojenost s kvalitou zékaznického servisu, s tou je nespokojeno 45 respondentti. Diky
moznosti dopsani vlastni odpovédi byla ¢asto uvedena i stabilita pfipojeni, kterou uvedlo

celkem 12 respondentt.

U této otazky vystoupilo z fady O2, zde je totiz nejvice nespokojenych zakaznikd, kteti se
dotaznikového Setfeni zucastnili. Pomérné rovnym dilem jsou nespokojeni s cenou (24
respondentll), kvalitou zakaznického servisu (20) a rychlosti internetu (29). Dalsi odchylkou

byla nespokojenost s rychlosti pfipojeni u firmy Dragon Internet (14 respondentt).
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Zajimava byla shoda 12 respondentd, kteti v odpovédi ,,jiné* ptipsali ,,Vypadky internetu®.
Polovina z nich, tedy Sest respondenttl, ktefi si stézovali na Casté vypadky internetu, jsou

u lokélni firmy Datonet.

Zaveérecna otazka byla spole¢na pro vSechny respondenty. Zde uvadéli na zakladég, jakych

kritérii si vybrali svého nyné&jSiho poskytovatele internetu.

Kritéria vybéru poskytovatele internetu, N=386

mCena mOd predchozich obyvatel Doporuéeni od zndmého  mReklama  m Nebyl vybér
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Graf 7: Kritéria vybéru poskytovatele internetu (Zdroj: vlastni)

Nejcastéji uvedenym kritériem vybéru momentdlniho poskytovatele internetu bylo
doporuceni od zndmého, které vybralo 96 respondenti. Témér stejnou Cetnost mél davod
ceny (49 respondentll) a automatického pokracovani s poskytovatelem, ktery byl
v byt¢/domé od predchozich obyvatel nebo od majitele nemovitosti (54 respondentlt).
40 respondentii nemélo na vybér, nejcasteji z divodu slabého signalu v okoli jejich bydlisté,
a tak museli zvolit daného poskytovatele. Na zakladé reklamy se pro svého poskytovatele

rozhodlo 35 respondentii.

Nadnarodni spolecnosti spojovala jedna odpovéd — nabidka dalSich sluzeb. Respondenti
uvadéli, Ze uz od nich méli naptiklad televizi, pevnou linku nebo mobilni data a byl jim
nabidnut vyhodny bali¢ek i s internetem, nebo tak volili sami, protoze je to pro n¢ jednodussi
nebo byli spokojeni s pfedchozimi sluzbami a rozhodli se od jedné firmy vyuzit vice sluzeb.

Osm respondentil uvedlo, ze se pro svého poskytovatele rozhodlo z divodu nabidky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

ptipojeni na optickou sit’ a dand firma je v jejich lokalité jedina, ktera tuto sluzbu poskytuje.

Nejcasteji uvadéli firmu Dragon Internet pusobici v Milovicich.

Na zékladé reklamy se pro svého poskytovatele rozhodlo celkem 35 respondentli. Naprosta
vétSina téchto respondentli (21) je nyni u nadnarodnich spolecnosti O2, Vodafone
a T-Mobile. Tento vysledek se dal ocekavat, jelikoz velké nadnarodni firmy maji financni
prostfedky, které mohou investovat do propagace. Vétsing€ lokélnich firem na marketingové
aktivity nezbyvaji finance anebo do reklamy investuji, ale rozpocet je velmi omezeny, a tak
nemohou dosahnout takové viditelnosti jako nadnarodni korporace. Pét respondentti uvedlo

jako svého nového poskytovatele firmu Datonet a Sest Dragon Internet.

5.1.3 Byvali zakaznici

Druhou nejcetnéjsi skupinou respondentii byli byvali zakaznici analyzované firmy, téch se

zucastnilo celkem 32, coz €ini 8,3 % ze vSech respondenti vefejného dotazniku.

Nejcastéjsi dlvody zmény poskytovatele internetu

m Stéhovani  m Casté problémy s internetem Rychlost internetu  m Cena

Graf 8: Nejcastejsi ditvody zmeény poskytovatele (Zdroj: viastni)
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Prvni nabidnutd otazka tykajici se byvalych zdkazniki se tykala jejich odchodu od
analyzované firmy. 16 respondentti uvedlo, Ze poskytovatele zménili z divodu st€hovani.
Témet stejny pocet respondentli uvedl, Ze zména byla provedena kvili ¢astym problémim
s internetem a rychlosti internetu (7 a 6 respondenttl). Ctyfi respondenti se rozhodli pro
zménu z divodu ceny. Mezi vlastnimi odpovéd’mi se objevil dvakrat stejny diivod odchodu,

a to nabidka internetové televize u konkurence.

Nejcastejsim divodem odchodu od analyzované firmy bylo st¢hovani respondentt.
Z dalsich ziskanych dat je zfejmé, Ze tito respondenti stale bydli v Nymburce, a proto by
s nejveétsi pravdépodobnosti mohli vyuzivat sluzeb analyzované firmy dale, ale rozhodli se
ptejit k jiné firmé. Bohuzel respondenti neposkytli konkrétni blizsi informace, a tak neni

jasné jaky byl opravdovy divod zmény poskytovatele.

Poskytovatelé internetu byvalych zdkaznik(, N=32
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Graf 9: Momentalni poskytovatelé internetu byvalych zakaznikii analyzované firmy (Zdroj:
vlastni)

Nejvice byvalych zdkaznikii analyzované firmy je momentalné¢ u firmy Vodafone (byvalé
UPC). Nasleduje stejny pocet respondentii odebirajicich internet od firem T-Mobile, O2
a Datonet. Dalsi Castéji zminéné firmy jsou Jon a MARCOMNET. Zbyvajici firmy, které
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byly zminéné jen jednou, jsou lokalni mensi poskytovatelé internetu zamétujici se na mensi
trhy (nejcastéji jen jedno mésto a nejblizsi okoli).

Na zaklad¢ ziskanych dat nelze fict, Ze by méli byvali zékaznici tendenci pfechazet k jedné
urcité firmé, ale prevladaji nadndrodni spolecnosti. VétSina takovych zakaznikli je

s momentalnim poskytovatelem internetu naprosto spokojena.

Spokojenost s poskytovatelem internetu, N=32
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Graf 10: Spokojenost byvalych zdkaznikii s momentalnim poskytovatelem internetu (Zdroj:
vlastni)

Dalsi otazka se tykala spokojenosti byvalych zakaznikll firmy s jejich momentalnim
poskytovatelem internetu. Nadpolovi¢ni vétsina je se sluzbami spokojena (z toho 28 % velmi
spokojena a 37 % spiSe spokojena). Neutralni postoj zaujimd 13 % respondentii. Spise
nespokojeno se citi 16 % respondenti a nejméné ze Setieni vyslo velmi nespokojenych

zakazniku — 6 %.

Jak jiz bylo zminéno, po pfechodu k nadnarodnim spole¢nostem je vétSina respondentl bez
vyhrad spokojena, nejCastéji s rychlosti internetu (11 respondentd) a scenou (8
respondentll). U lokalnich poskytovatelii jsou respondenti nejcastéji spokojeni s cenou (10

respondentt) a rychlosti internetu (9 respondenti).
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Davody spokojenosti s poskytovatelem, N=32

mCena mKvalita zékaznického servisu Rychlost internetu  m Nic
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Graf 11: Duvody spokojenosti byvalych zdkaznikii s momentalnim poskytovatelem
internetu (Zdroj: vlastni)

Nejcasteji jsou byvali zdkaznici spokojeni s rychlosti internetu, tak odpovédélo 20
respondenttl. 19 jich je spokojeno ptedevsim s cenou, kterou za poskytované sluzby plati. 11
respondentti je spokojeno s kvalitou zadkaznického servisu. Tti respondenti nejsou spokojeni

s ni¢im, ti jsou zakaznici Vodafone a O2.

Spokojenost s cenou nejcastéji uvedli zdkaznici firmy Vodafone (6 respondenttl), z lokalnich

firem to byl MARCOMNET (4 respondenti).
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Davody nespokojenosti s poskytovatelem, N=32
mCena mRychlostinternetu Nic ~ mKvalita zakaznického servisu

15

Graf 12: Duvody nespokojenosti byvalych zakaznikit s momentdalnim poskytovatelem
internetu (Zdroj: vlastni)

Nejcast&ji jsou byvali zdkaznici u svého nového poskytovatele spokojeni a nemaji si nac
stézovat. Pokud néjaky divod nasli, byla to rychlost internetu (tak odpovédélo 9
respondentil). Sest respondentll je nespokojeno s kvalitou zékaznického servisu a &tyfi
respondenti jsou nespokojeni s cenou, kterou za sluzby plati. Jeden respondent pfipsal, Ze

mimo pomalou rychlost pfipojeni mu i Casto nefunguje.

U lokalnich firem jsou respondenti ve vétSiné spokojeni (6 respondenti). NejcastejSim
problémem je rychlost internetu (5 respondenttl). Zajimavym zjiSténim je fakt, Ze vétSina
respondentt, ktefi nebyli spokojeni s rychlosti internetu u analyzované firmy, jsou stale
nespokojeni i u nového poskytovatele. Diivod mtize byt zcela technicky, napiiklad bydli na
Spatn¢ dostupném misté, proto maji slabsi signél, a tedy i slab$i pfipojeni nebo maji
nedostadujici modem. Casto se stavé, Ze je na jedné wifi p¥ipojeno piili§ zafizeni najednou,
a to ma vliv na kone¢nou rychlost. Diivodem ale také mtize byt narocnost respondenti nebo
odbér nizkého objemu dat. Bohuzel toto jsou jen mozné divody, dotaznik se na tuto

skute¢nost neptal, a tak neni mozné tuto skute¢nost popsat.
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5.1.4 Zakaznici analyzované firmy

Vefejny dotaznik vyplnilo celkem 23 zakaznikl analyzované firmy. Po zodpovézeni prvni
filtra¢ni otdzky jim dotaznik nabidl otdzky ohledné jejich spokojenosti a nespokojenosti
u firmy a také na zakladé jakych kritérii si tuto firmu jako svého poskytovatele internetu

vybrali.

Spokojenost zakaznik( s analyzovanou firmou, N=23
Velmi nespokojen/a
4%

Spise nespokojen/a
22%

Neutralni postoj
9%

Velmi spokojen/a
43%

Spise spokojen/a
22%

Graf 13: Spokojenost zakazniki analyzované firmy (Zdroj: viastni)

Nejvice respondentl je s analyzovanou firmou velmi spokojena, odpovédélo tak 10
respondentll a spiSe spokojeno je pét respondentli. Tyto dvé skupiny tvori nadpolovicni
vétSinu vSech respondentii (65 %). Neutralni postoj zaujimaji dva respondenti. SpiSe

nespokojeno je pét respondentl a jeden je velmi nespokojen.

16 zakaznikl uvedlo, Ze jsou spokojeni s rychlosti pfipojeni, 15 je spokojeno s kvalitou
zakaznického servisu a 9 je spokojeno s cenou. Dva zdkaznici odpovédéli, Ze nejsou
spokojeni s ni¢im. Tyto odpovédi se zdaji byt irelevantni, z bliz§iho prozkoumani odpoveédi
téchto dvou respondentti vyslo pozd¢ji najevo, ze v dalsi odpovédi uvedli, Ze jsou naopak se
vS§im spokojeni. Navic jeden respondent ptipsal, Zze je spokojen s operativnosti v feseni
problémd.

Zakaznici analyzované firmy se zdaji byt velmi spokojeni se sluzbami, které jim firma

poskytuje. 17 respondentti uvedlo, Ze jsou spokojeni se v§im. S rychlosti a s kvalitou

zakaznického servisu jsou nespokojeni tii respondenti a s cenou sluzeb dva zakaznici. Jeden
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z respondentd dodal ,, Firma nabizi vysoké rychlosti pripojeni, avsak toto je naprosto
nepochopitelné degradovano typem routeru, ktery vsichni zdkaznici dostanou, nebot’ tento
tyto nabizené rychlosti nezvlada. Vymeéna routeru za rychlejsi, tak aby clovek mohl rychlost,

za kterou si plati opravdu vyuzit, je nadlidsky vkol... . (Zdroj: vlastni)

Posledni otazka prvniho bloku se tykala kritérii vybéru momentélniho poskytovatele, tedy
analyzované firmy. Nej€astéji si tuto firmu respondenti vybrali na zédklad¢ doporuceni od
znamého (9 respondentit). Ctyfi respondenti uvedli, e neméli na vybér, jelikoZ v jejich
lokalité zadny jiny poskytovatel nefunguje. Tti z nich ale bydli v Nymburce, kde je vzdy na
vybér z vice poskytovatelll. Stejny pocet zdkazniki si firmu vybral na zakladé ceny. Dalsi
kritéria se opakovala pouze jednou, véetné vybéru na zékladé reklamy. Jeden respondent
pfipsal, Ze v dob¢, kdy se rozhodoval o poskytovateli internetu analyzovana firma nabizela

nadstandardni sluzby.

5.1.5 Mediailni preference respondentii a marketingové aktivity firem

Posledni ¢ast dotazniku tykajici se medialnich preferenci respondentli a také jejich nazor
a zvyky tykajici se marketingovych aktivit firem, byla stejnd pro vSechny skupiny

respondenttl, proto bude vyhodnocena spole¢né.

Prvni otazka se tykala pouZzivani socialnich siti. V moznostech socialnich siti byl Facebook,
Instagram, Twitter a YouTube. Respondenti méli u kazdé sité¢ odpovédet, jak casto ji
navstévuji. Nejvyuzivangjsi platformou je Facebook, ktery alesponi jednou denné navstivi
365 respondentl. Pouze tii respondenti uvedli, ze Facebookovy ucet nevlastni, respektive,
Facebook nenavstévuji. Pomérné stejné navstévovanymi socialnimi sitémi se stal Instagram
a YouTube. Prvni zminovanou navstivi alespoil jednou denné 181 respondentti, na YouTube
pak 184. Velky rozdil je ale na druhé strané spektra. Na Instagramu nema ucet celkem 105
respondenttl, ale YouTube nikdy nenavstévuje jen 7 respondentd. Nejméné navstévovanou
socialni siti mezi respondenty se stal Twitter. Pravidelné ho vyuziva 45 respondentl

a naopak 236 ho nevyuziva viibec.

V ramci medialnich preferenci respondentti byla do dotazniku zafazena otdzka ohledné ¢teni
novin, a to predev§im mistniho tisku. Obcas si takovy tisk pfecte 241 respondenttl, coz ¢ini
ptes 62 % vesSkerych respondentl. Pravidelné ¢te mistni tisk 14 % respondentll a nikdy

24 % respondentdl.

Poslednim zkoumanym médiem bylo radio. 271 respondentd, tedy 70 %, uvedlo, Ze radio

pravidelné poslouchd. Nejcastéji poslouchané stanice jsou Evropa 2 (82 respondentil), Kiss
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(80 respondentil), Blanik (51 respondentti) a Impuls (53 respondentil). Mezi mensi radiové

stanice, které respondenti ¢asto uvadeli patii: Beat (23 respondentti) a Fajn (22 respondenti).

Nasledujici otazka se tykala newslettert, které chodi zakaznikim do jejich osobni e-mailové
schranky. Nejvice respondentt, tedy témét 40 %, uvedlo, Ze nectou zadné newslettery. Kdyz
uz respondenti newslettery ¢tou, pak to jsou ty, které je zaujmou (37 %), anebo ty od

oblibenych znacek (21 %). VSechny newslettery si piecte jen 9 respondentt.

Ptedchtidci novodobéjsich newslettert, tedy letaky do schranek, si vedou o poznéni 1épe.
Kazdy druhy respondent odpovédél, ze si precte letdk, ktery ho zaujme. To je o 13 % lepsi
vysledek v porovnani s online korespondenci. Od oblibené znacky si nenecha letak ujit

14 % respondenti. Zadné letaky neéte téméf 28 % respondenti.

Posledni ¢ast tohoto bloku se tykala akei pofadanych v okoli bydlisté respondentil. Pfesnéji
zda si v§imaji, jaké firmy tyto akce sponzoruji a jaky na to maji nazor. VétSina respondentt
uvedla, Ze si tohoto nevSimaji. 178 respondentil si sponzoringu akci v jejich okoli naopak
v§imaji a vnimaji ho pevazné pozitivne. NejCastéji ale respondenti zaujimaji ke sponzoringu
neutralni postoj, uvedlo to celkem 157 respondenttl, z nichZ je naprosta vétSina téch, ktefi si

sponzoringu akci ani nev§imaji.

5.2 Vysledky zakaznického dotazniku

V této kapitole bude vyhodnocen dotaznik, ktery byl zaslan na osobni e-mailové adresy

zakaznikl analyzované firmy.

5.2.1 Charakteristika respondenti

Z celkového poctu 189 respondentil bylo 109 muzii, 72 Zen a 8 respondentti se rozhodlo na

tuto otazku neodpovedét.

Co se tyce vekového rozpolozeni respondenttl, povedlo se ziskat celkem pomérné zastoupeni
vSech vékovych skupin s vyjimkou té nejmladsi. Respondenti z vékové kategorie 18-25 se
zucastnili pouze tfi. Nejpravdépodobnéjsi pti¢inou je fakt, ze mladi v tomto veéku Casto Ziji
s rodic¢i. Nejpocetn€jsi skupinou se stala ta s rozmezim 36-45 let, do které spada 46
respondentl. Témér totozny pocet ziskala i o stupen vyssi kategorie 46-55 let, do které patii
45 respondentt. Poté nasleduje nejstarsi skupina 65 a vice let s 37 respondenty. Posledni dvé

kategorie 26-35 let a 56-65 let maji stejny pocet zastoupeni, a to 29 respondentd.
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Status respondent(, N=189
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Graf 14: Status respondentii zakaznickeho dotazniku (Zdroj: vlastni)

Nejvice se dotaznikového Setfeni zucastnilo zaméstnanci (57 %). Druhou nejsilnéjsi
kategorii byli penzisti, kterych se zéastnilo 52 (27 %). Nasledovali OSVC, jichz se etieni
zucastnilo celkem 22 a tvorili tak 12 % z celkového poctu. Dveé nejslabsi skupiny tvofili

nezaméstnani (3 %) a studenti (1 %).

cey

Otazka na velikost domdacnosti, ve které respondenti ziji byla posledni z tohoto bloku.
Nejcastéji respondenti ziji v domacnosti o 3 az 4 lidech, odpovédelo tak 74 respondenti
(39 %). Nasleduji domacnosti o dvou ¢lenech se 72 respondenty (38 %). O samoté zije 28
respondentll (15 %) a nejméné se dotazniku zucastnilo zastupcli z domacnosti s 5 a vice

Cleny (8 %).

5.2.2 Spokojenost zakaznikii analyzované firmy

Prvni blok dotazniku neptimo kopiroval dotaznik vetejny, tedy zaméfil se predevSim na
spokojenost a nespokojenost zdkaznikii a konkrétni ptipominky ke sluzbdm analyzované

firmy.
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Spokojenost zakaznikd, N=189
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Graf 15: Spokojenost zakazniki analyzované firmy (Zdroj: viastni)

Nadpolovi¢ni vétSina zakaznikd (119) je se sluzbami analyzované firmy spokojena.
Respektive 31 % je velmi spokojena, 32 % je spiSe spokojena. Dalsi tfi kategorie jsou
zastoupeny v celkem pomérném poctu. Neutralni postoj zaujimé 13 % respondentd, spise

nespokojeno je 24 respondentl a velmi nespokojeno je 21 respondenti.
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Kritéria spokojenosti zdkaznikd, N=189

mCena mKvalita zakaznického servisu Rychlost internetu  m Nic

125

Graf 16: Kriteria spokojenosti zakaznikii analyzované firmy (Zdroj: viastni)

Nasledujici otdzka nabidla respondentii vycet riiznych kritérii a zaroven nabidla otevienou
odpovéd’, do které mohli respondenti napsat cokoliv v nastavenych odpovédich postradali.
Nejvice respondentli je spokojeno s cenou, tu vybralo celkem 125 zdkazniki. S kvalitou
zakaznického servisu je spokojeno 107 respondenti a 77 z nich je spokojeno s rychlosti
internetu. Ctyfi respondenti uvedli, Ze nejsou spokojeni s ni¢im. T#i z nich ale v nasledujici
otazce, ktera se ptala na diivody nespokojenosti odpovedéli, ze jsou spokojeni se v§im. Da
se predpokladat, ze respondenti odpovidali ve spéchu, neptecetli si otdzku potadné, mozna

Jji neporozuméli.

Ve zminiované volné odpovédi, do které mohli zdkaznici napsat s ¢im jsou spokojeni se ¢asto
opakovalo vstficné jednani, predev§im pochvalovali servisni techniky. Také se opakovala

pochvala rychlé népravy pfti potizich s internetem.
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Kritéria nespokojenosti zakaznik(i, N=189

mCena mRychlost internetu Kvalita zdkaznického servisu ~ m Nic

Graf 17: Kritéria nespokojenosti zakaznikit analyzované firmy (Zdroj: viastni)

Po predchozi otazce se dalo predpokladat, ze nejcasteji respondenti odpovi, Ze jsou se v§im
spokojeni a taky tomu tak bylo. Zadny diivod nespokojenosti uvedlo celkem 90 respondentt.
Nejcastejsim divodem nespokojenosti je rychlost internetu, kterou by si ptalo zlepsit 64
respondentli. S cenou, kterou za sluzby plati, je nespokojeno 19 respondentd a 15

respondentli neocenuje kvalitu zakaznického servisu.

Co se tyce rychlosti internetu, zdkaznici si na ni ¢asto miizou sté¢Zovat pomérné nepravem.
Casto se stava, ze plati za zakladni baliek, ktery je pro né nedostatecny, ale otekavaji
dostatecné rychlé pripojeni. Vinikem muze byt i nedostacujici modem, vyssi pocet zatizeni
pfipojenych ve stejny moment apod. Tyto divody firmy ale téZko ovlivni a Casto je

zakaznikiim nedokazou srozumiteln¢ vysvétlit.

Ve vlastni odpovédi se nejCastéji opakovala kvalita pfipojeni, respektive Casté vypadky
internetu v domacnostech zakazniki. To uvedlo celkem 11 respondentii. Casto sviij problém
popsali a je zfejmé, ze kvalita pfipojeni se zhorSila v poslednich mésicich a Casto si stézuji
na modem/router. Jeden respondent by si jakozto dlouhodoby vérny zdkaznik pial slevu.
Dalsi respondent si uvédomuje rychly vyvoj telekomunikaci a vyviji se nabidky analyzované

firmy a rad by byl o moznostech upgradu informovan.
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V zadkaznickém dotazniku byla navic zafazena oteviena otdzka s prostorem pro jakékoliv
vyjadieni zdkaznikl, at’ uz pochvaly nebo pfipominky. Tuto moznost vyuzilo celkem 56
respondentl. Kazda odpovéd’ byla unikatni, ale nékteré mély par spolecnych rysii. Nejcastéji
se objevily zpravy dlouhodobych spokojenych zakaznik, kteti dé€kovali za poskytnuté
sluzby a rychlou napravu jakychkoliv problémil. Velmi ¢asto respondenti chvalili servisni
techniky, podporu na hotlince a obecné vybornou a vstficnou komunikaci ze strany firmy.
Na druhou stranu se shromézdilo spoustu pfipominek k rychlosti internetu, kvalité pfipojeni
a Castym vypadkam internetu. Casto se tak zadalo dit v posledni dobé&, nékdy zakaznici
popisuji, Ze maji problém s modemem, nebo s rychlosti internetu v exponovanych ¢asech
apod. N¢ktefi zakaznici se domnivaji, Ze by za cenu, kterou plati, méli obdrzet vyssi rychlost
pfipojeni. Nékteti zdkaznici tuto Cast dotazniku vyuzili k ndvrhu vylepSeni sluzeb. Pét
respondentl by si pfalo vérnostni program pro dlouhodobé zékazniky. Tti respondenti by
ocenili obdrzeni SMS zprdv vramci vyznamnéjSich vypadkl internetového pfipojeni.
Dvéma respondentiim chybi v nabidce firmy to, co by jim vyhovovalo nejvice, napiiklad

neni v jejich lokalit¢ mozné pfipojeni pies opticky kabel.

5.2.3 Vybér poskytovatele internetu

Analyzovanou firmu si zdkaznici nejcastéji vybrali na zdklad¢ doporuceni od znamého — 83
respondentl. Po vlastnim vyhledani na internetu se pro tuto firmu rozhodlo 35 respondentt.
Témeét totozny pocet respondenti odpovédél, ze nemél na vybér, jelikoz v jejich lokalité
nikdo jiny dané sluzby neposkytuje a Ze bylo internetové ptipojeni v domeé od majitele, nebo
pfedchozich obyvatel. 18 respondentli se pro analyzovanou firmu rozhodlo na zakladé¢
reklamy. Casto také zakaznici odpovédéli, Ze si po tolika letech uz nevzpominaji. Jeden

zakaznik napsal: ,, Preferuji lokadlni poskytovatele pred globalnimi. *.

Nasledujici otdzka se tykala kritérii vybéru analyzované firmy. Z jakych davoda si
respondenti vybrali prave tuto firmu? Zde byly odpovédi celkem vyrovnané. 24 respondentt
uvedlo jako hlavni kritérium vybéru cenu, 23 respondenti volilo na zakladé rychlosti
zavedeni internetového pripojeni v domacnosti zdkaznika. Komunikace firmy byla diilezita
pro 22 respondentl a rychlost pfipojeni pro 17 respondenti. V oteviené odpovédi
respondenti odpovedéli, Ze se rozhodli diky zavedeni pfipojeni zdarma a Casto také protoze
neméli na vybér — v jejich lokalité¢ neni dostupny jiny poskytovatel. Jeden z respondentil
zanechal vzkaz: ,, Cena je sice vyssi vzhledem ke konkurenci, ovsem kvalita je uplné jinde.

Inzerovand rychlost témer odpovida realité o cemz si konkurence miize nechat jen zddat :-) “.
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5.2.4 Mediilni preference zakaznikl a marketingové aktivity firem

Posledni ¢ast dotazniku se tykala medidlnich preferenci respondentii a zapojeny byly
1 otazky tykajici se marketingovych aktivit firem. Prvni otdzka se tykala socidlnich médii —
jaké respondenti vyuzivaji a jak Casto je navstévuji. Nejcastéji navstévovanou strankou
z nabizenych moznosti je YouTube. Alesponi jednou denné tuto strdnku navstivi 89
respondentti. Naopak 22 respondenti YouTube vibec nepouzivd. Druhou
nejnavstévovangjs$i socialni siti zdkaznikd firmy je Facebook. Alespoii jednou denné ji
navstivi 111 respondentli, parkrat za tyden 15 respondentl a nckolikrat do mésice 17
respondentli. Facebook nevyuziva celkem 46 respondentd. Instagramovy ucet nevlastni
celkem 109 respondentl. Pravidelné¢ ho navstévuje 39 respondenti. Obcasné pak 41
respondentli. Nejmén¢ navstévovanou socidlni siti je Twitter, ktery nepouziva celkem 142
respondentll (75 %). Twitter patfi mezi spiSe sporadicky vyuzivanou stranku, parkrat do

tydne ji navstivi 17 respondentt a 20 jich uvedlo, Ze tuto sit’ navstivi parkrat za meésic.
Pocet respondentll navstévujici danou sit alespon jednou za
den, N=189
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Graf 18: Pocet respondentii vyuzivajici dané socidlni site alespoi jednou denné (Zdroj:
vlastni)

Dalsi otazka se tykala cteni newsletter, které zakazniktim chodi na jejich osobni e-mailové

adresy. 38 % respondentli neCte zadné newslettery. 37 % jich Cte newslettery, které je
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néjakym zplisobem zaujmou a 16 % cte ty, které obdrzi od svych oblibenych znacek.

Nejméné respondenti, a to 8 % ¢te naprosto vSechny newslettery, které obdrzi.

Nasledujici otazka se tykala mistnich novin. Mezi nejétenéjsi patii napiiklad Nymbursky
denik, ten byl proto uveden jako piiklad v ramci otdzky. Nejcastéji takovy tisk ctou
respondenti obcasné, odpovédelo tak 99 respondentl. 68 respondentl z fad zakaznikl firmu

mistni tisk necte viibec a 22 ho ¢te pravidelné.

Do tohoto bloku byla zatfazena i otdzka ohledné marketingovych letakd, které respondenti
dostavaji do schranek. Nadpolovi¢ni vétsina respondentt si letakti néjakym zptisobem v§ima
a Cte si je. Nejcastéji si prohlidnou ty, které je néjakym zpiisobem zaujmou, odpovédelo tak
88 respondentti. Od oblibenych znacek si nenechd novinky ujit 34 respondent. 9
respondentll ¢te bez vyjimky vSechny letdky, které ve schrance objevi. Naopak 58
respondentll letdkiim nevénuje zadnou pozornost a necte je nebo je dokonce vibec

nedostavaji.

Dal$im médiem v ramci dotazniku bylo radio. 142 respondentii uvedlo, Ze radio posloucha.
47 respondentli rddio neposloucha. Pro posluchace rddia nasledovala oteviend otazka
ohledné jejich oblibenych radiovych stanic. Nejcastéji byl zminén Radiozurndl, ktery
pravidelné poslouché 10 respondentii. V pomérné stejném poctu pak byly uvedeny radiové

stanice Kiss, Blanik a Evropa 2.

Posledni otdzka dotazniku byla zafazena s Gcelem zjisténi, zda si respondenti vS§imaji, jaké
firmy v jejich okoli sponzoruji akce a jaky maji na sponzoring nazor. Rozdil nebyl
markantni, ale vétSina respondentil uvedla, ze si v§ima, jaké firmy akce v jejich obci a okoli
sponzoruji. Takovych respondenti bylo 99. Naopak 90 respondentli si sponzoringu
nevsimaji a je jim jedno. VétSina respondentli méa na sponzoring vesmeés pozitivni pohled,
respektive 52 respondentll uvedlo, Ze ma na sponzoring velmi pozitivni pohled a 58
respondentll ma spiSe pozitivni pohled. 61 respondentli sponzoring nijak nefesi a zaujimaji
spiSe neutrdlni postoj. Tito respondenti také nejCastéji v prvni otdzce uvedli, Ze si
sponzoringu vibec nev§imaji. MenSinovy podil pak sponzoring v oblibé pfili§ nema, 12

respondentl zaujima spiSe negativni postoj a 6 velmi negativni postoj ke sponzoringu.
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Postoj respondentl ke sponzoringu akci, N=189
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Graf 19: Postoj zakaznikii ke sponzoringu akci v jejich obci a okoli (Zdroj: viastni)

Z grafu 19 je patrné, Ze nejCastéji vnimaji sponzoring pozitivné respondenti, ktefi si
sponzoringu automaticky vS§imaji. V podstaté predpokladany vysledek je i u respondenti,
ktefi si sponzoringu nevS§imaji, ti nejcastéji odpovédéli, ze ke sponzoringu zaujimaji

neutralni postoj.
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6 SHRNUTI

Diky provedenému kvantitativnimu vyzkumu a sestavené SWOT analyze ziskala autorka
potiebné informace a data k vypracovani projektové casti, tedy marketingového planu pro

analyzovanou firmu.

Dotaznikového Setieni se zGi€astnilo celkem 575 respondenttl, coz se povazuje za dostatecny
pocet pro dokonceni zamysleného projektu. Nejvetsi ¢ast respondentl patii mezi zakazniky
konkurencnich firem. Ze ziskanych dat je zfejmé, Ze jsou respondenti vcelku spokojeni se
sluzbami, které¢ od svého poskytovatele internetu dostavaji. Vyjimkou byla jen firma O2,
u které velky pocet respondentli uvedl, Ze neni ani spokojeny, ani nespokojeny nebo spise
nespokojeny. O¢ekavanym vysledkem pak byla mira spokojenosti zdkaznikli analyzované
firmy, kterd je velmi pozitivni. Toho by méla firma vyuzit a pozddat své zakazniky

o hodnoceni na jejich webovych strankéch, socialnich sitich nebo Google.

Casto opakovanym problémem, ktery respondenti fesi, je rychlost internetového pfipojeni
v jejich domécnosti. Toto zjisténi vyplynulo i z rozhovorl s majitelem analyzované firmy.
Duivodil pro pomaly internet je spoustu a mize k nim dochézet jak ze strany poskytovatele,
kone¢ného zdkaznika, jakéhokoliv prostfednika, ktery je vyuZzivan ke zprostiedkovani
sluzeb nebo tfeba pocasi. Spoustu téchto faktorti je velmi tézké, nebo dokonce nemozné,
ovlivnit. Z dotaznikového Setfeni je bohuzel nemozné rozdelit nespokojené respondenty dle
diivodu, protoze tato otazka nebyla soucasti dotazniku. Ze zkuSenosti majitele firmy
k pomalé rychlosti dochazi z divodu zakoupeni nedostate¢né rychlosti internetu, ptipojeni
vzdusnou cestou, které je nekvalitni (z divodu lokality, pocasi apod.), pfipojeni vysokého
poctu zafizeni na jednu WiFi nebo nedostatecny modem. VétSina téchto problémi lezi na
poli zakaznika a jejich vyfeSeni mize byt snadné, ale vyZaduje finan¢ni investici, kterou za

néco nehmotného (internet) nechtéji zakaznici poskytnout.

Dulezitou informaci ziskanou z kvantitativniho vyzkumu byl diivod zmény poskytovatele
u byvalych zdkaznikli analyzované firmy. Pokud zakaznik firmé ohlasi, Ze chce ukoncit
spolupréci, €asto se na dlivod ptaji. Tento Gdaj je ale nepovinny a firma je nikde neuchovava
pohromadé, a proto bylo dulezité tuto otazku zahrnout do dotazniku. Nejcastéji respondenti
od analyzované firmy odesli z divodu stéhovani. Z dalSich ziskanych dat je ale zfejmé, Ze
jsou stale obyvateli Nymburka, a proto by s nejvétsi pravdépodobnosti mohli i nadale

vyuzivat sluzby stejného poskytovatele. Toto zjiSténi opét vede jen k domnénkdm, Ze je
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mozné, ze tito respondenti chtéli byt pfipojeni skrz optickou sit’, kterou v jejich nové lokalité

analyzovana firma neposkytuje, nebo k jejich zméné vedlo vice diivodi nez jen stéhovani.

Ze ziskanych dat je také zfejmé, Ze je spousta respondentti u nadnarodnich spolec¢nosti jako
02, Vodafone a T-Mobile z diivodu odbéru vice sluzeb. Od stejného poskytovatele pak maji
televizi, mobilni data a volani, pevnou linku atd. Mit pouze jednoho poskytovatele jim
usnadiiuje zivot a Casto maji balik sluzeb za zvyhodnénou cenu. U téchto firem se proto
Casto opakuje spokojenost s cenou. Naopak nespokojeni jsou tito zakaznici se zakaznickym

servisem a jiz zminovanou rychlosti internetu.

U analyzované firmy jsou zakaznici nejéast&ji spokojeni s cenou. Casto chvali i kvalitu
zakaznického servisu, predevsim zmiiovali servisni techniky, se kterymi méli moznost se
setkat a ncktefi také zminili servis na hotlince. Z odpovédi zédkaznikl je zfejmé, ze jsou
spokojeni s lidskou strankou analyzované firmy, Ze jsou jeji zaméstnanci napomocni, Ze se
snimi d& domluvit, pokud maji néjaké vyjimecné pozadavky, Ze je poznat, Ze jsou
zaméstnanci na spravném misté, jsou vzdélani a vi co délaji. V zédkaznickém dotazniku se
spoustu respondenttl rozhodlo firmé podékovat a pochvalit je za kvalitu poskytovanych

sluzeb.

Ze ziskanych dat je zfejmé, ze s pandemii pfiSly zmény i v oblasti poskytovani internetu.
Lidé travi mnohem vice ¢asu doma, at’ uz dobrovolné nebo nedobrovolné. Offline aktivity
jako prace nebo Skolni vyuka se pfesunuly do online svéta a k tomu ptibyva dalsi online
zabava jako hrani her a sledovani televize. Pokud je v domacnosti takto vyuzivano vice
zafizeni najednou a neni na to dostate¢né technicky vybavena (dostate¢ny modem) a nemaji
dostatecné internetové pfipojeni, pak mize dochdzet k technickym problémim. At uz jsou
to vypadky WiFi pfipojeni, zpomaleni pfipojeni v exponovanych ¢asech, pomalejsi ptipojeni
nez pred nékolika mésici atd. Rozhotéeni zakaznikli je opodstatnéné, ale poskytovatelé
internetu s touto skute¢nosti nemlzou nic udé¢lat. Naprava vtomto piipad¢é stoji na
zakaznicich, ktefi by méli doma zajistit urcité zmeény a také popiremyslet o zakoupeni vyssiho

objemu dat.

Druhd polovina dotaznikli se zaméfila na medialni preference respondentli. Nejcastéji
navstévované online platformy jsou YouTube a Facebook. Naopak Twitter byl jednozna¢né
nejméné vyuzivanou nabidnutou socidlni siti. Naprostd vétSina respondentli posloucha

pravidelné radio a ob¢asné ctou mistni noviny jako napt. Nymbursky denik.
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V ramci dotazniku se zjistil ndzor respondentii na marketingové aktivity firem. E-mailové
newslettery respondenti spiSe nectou. Aby je otevieli musi je néjakym zplisobem zaujmout
anebo musi byt od jejich oblibené znacky. Predchlidci newsletterd, tedy letdky do schranek
si vedly o poznani Iépe, jejich Ctenost je vyssi, pokud respondenty néjak zaujme anebo je od
jejich oblibené znacky. Pokud jde o sponzoring akci v okoli bydlisté respondentt, spiSe si

nevsimaji, kdo tyto udalosti sponzoruje a je jim to jedno.

6.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek
VOL1: Jaka forma propagace bude pro firmu stéZejni?

Momentalné ma firma G¢ty na Facebooku a Twitteru. Ze ziskanych dat z kvantitativniho
vyzkumu a jeho online dotaznikil je zfejmé, Ze se zastupci cilové skupiny nejcastéji pohybuji
na Facebooku a YouTube. Naopak Twitter je zminén jako nejméné navstévovana socidlni
sit’. Proto by se firma méla soustfedit pfedevsim na Facebook. Spravovani firemniho tctu je

zdarma a firma by toho méla vyuZzit.

Dale se prokazalo, Ze cilova skupina ¢te Castéji offline newslettery, tedy letdky ze schranek,

nez newslettery v e-mailu. Aby si letdk precetli, musi je néjakym zptisobem zaujmout.

Nadpolovi¢ni vétSina respondentt také uvedla, ze obCasné ¢te mistni tisk, proto by pro firmu

mohlo byt pfinosné zakoupit v jednom z takovych periodik reklamni prostor.

Jelikoz firma piisobi v omezené lokalite, je jednoduché oslovit cilovou skupinu skrz OOH,

tedy rtizné bannery umisténé po méstech a vesnicich, ve kterych poskytuji internet.
VO2: Jaké jsou hlavni benefity firmy?

Na zaklad¢ dat ziskanych od zdkaznikli firmy a od majitele firmy v ramci spolecnych

rozhovort se d4 povazovat firma za GspéSnou a zdkazniky oblibenou.

V odpovédich zakaznikli se nejCastéji opakovala spokojenost s kvalitou zakaznického
servisu, se vstficnosti servisnich technikli a firmy obecné, kdyz jim vySla vstfic se
specidlnimi pozadavky. Firma byla zdkazniky ocenéna jako férova — dodrzuje co slibi a za

co si klienti doopravdy plati, coz n¢ktefi konkuren¢ni poskytovatelé nedé¢laji.

Z interniho hlediska jsou hlavnim benefitem lid¢, ktefi tuto firmu tvoii. At uz to jsou servisni
technici, ktefi jsou v oboru vzdélani a neustale Skoleni nebo majitel, ktery je zapdlenym
fanouskem technologii a krok firmy neustdle udrzuje srychlym krokem vyvoje

komunikac¢nich technologii.
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Z rozhovorl s majitelem vysSlo najevo, Ze jednou z nejsilngjSich stranek firmy je prave
pravidelny upgrade komunikaé¢nich technologii. Casto jsou v okrese prvni a mnohdy jedinou
firmou, kterd nejnovéjsi technologie vyuziva. Tato informace se uz ale nedostdva

k zékazniktim a firma pIné nevyuzivé svého potencidlu.

Benefitem je i vérnostni program pro vérné zakazniky firmy. I kdyZ je uveden na webovych

strankéach firmy, jak vyplynulo z kvantitativniho vyzkumu, spousta zakaznikd o ném nevi.
VO3: Z jakych divodi klienti prechazeji ke konkurenci?

Online dotaznik vyplnilo pouze 32 byvalych zdkaznikli firmy. Nejcastéji opakovanym
diivodem zmény poskytovatele internetu bylo stéhovani. Ackoliv tito respondenti stale Ziji

v Nymburce z néjakého diivodu se rozhodli pro zménu.

Celkem 15 respondentti se rozhodlo pro zménu poskytovatele internetu z diivodu castych
problémd s internetem anebo nedostatecnou rychlosti internetu. Vice jak polovina takovych
zékazniki je ale i nadale nespokojena se stejnymi faktory u konkurence, ke které presli. Cast
byvalych zadkaznikll je nyni naprosto spokojena a ¢ast znich je sice nyni spokojena
s rychlosti a fungovanim internetového pfipojeni, ale nelibi se jim cena, kterou za sluzby

plati.
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 VYCHOZI SITUACE FIRMY

Jak jiz bylo postupné v prubéhu této prace popsano, firma se nijak do hloubky nezabyva
vlastni propagaci. Obcas se majitel firmy rozhodne pro néjakou marketingovou aktivitu, jako
rozposlani letdk nebo umisténi bannert po Nymburce, ale nikdy neslo o systematickou

marketingovou nebo komunikacni strategii.

7.1 Socialni sité

Firma ma vlastni Facebookovy a Twitterovy ucet, na ktery jen velmi sporadicky sam majitel
publikuje. Posledni piispévek byl publikovany 20. cervence 2020 a stranka se momentalné
libi 43 lidem. Na Twitteru sleduji firmu dva lidé a posledni ptispévek je taktéz z 20. Cervence

2020 a jedna se o ten stejny odkaz na YouTube video, jako na Facebooku.

Je patrné, Ze socidlnim sitim firma nedala pfili§ prostoru. Majitel firmy si uvédomuje jejich
dilezitost, avSak sam neni velkym fanouskem socidlnich siti, ¢asto je nenavstévuje ani

z osobnich diivodd, a to se promita i na aktivitu na firemnich profilech.

7.2 Webové stranky

Momentalni webové stranky firmy pochazi z roku 2009 a pottebuji velky update a presunuti
do roku 2021. Toto je paradoxné problém vétSiny lokalnich poskytovatelii internetu. Piesto
je to momentalné v podstaté jediny bod prezentace firmy, a proto by mél byt na Spickové
urovni. Obsah webu je sice aktualizovany, majitel pridava kratké zpravy do slozky
,Novinky* a zZadné informace nejsou na strankach zastaralé. Problémem je ale jeho podoba,

texty a absence mobilni verze stranek.

Firma potfebuje novou vizualni identitu, ktera zapadne do roku 2021 a odlisi je od
konkurence, ktera taktéz nc¢kolik let zaspala. Texty na webu jsou vSechny od majitele firmy
a je to poznat. Spousta textd obsahuje velmi technické pojmy, které jsou pro ,,bézného

smrtelnika® jen tézko pochopitelné. A ptesto by presné pro takové lidi web mél slouzit.

Stranky maji zastaralé SEO, takze se pifi organickém vyhledavani zobrazuji na dolnich
prickdch. Tomu nenahravd ani absence mobilni verze webovych stranek, v takovych

ptipadech Google posouva stranky pii vyhledavani niz.
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7.3 Vizualni styl

Logo firmy je v podstaté v pofadku. Je Citelné, da se pouZit na tiskovindch a funguje i po
tolika letech od vytvoreni. Jak bylo zminéno v rdmci vizudlniho stylu by bylo potieba
predélat webové stranky a tohoto korporatniho designu se drzet i pfi vytvareni dal§ich promo

materiali a komunikacnich néstrojt.

V ramci predeslych promo aktivit, jako umisténi bannerti po mésté Nymburk nebo zasilani
letakt, byly vyuzity fotografie z fotobanek, na kterych se objevily mladé Zeny. Autorka se
domniva, ze takovy druh propagace je jiz velmi passé a v ramci nové marketingové strategie

se toto rozhodné zméni.

7.4 Letaky

Firma Sestkrat do roka rozesila cilové skupin€ letdky do schranek. Této kapitole se autorka
bohuzel nemtize vénovat do podrobnosti, protoze si majitel nepteje zverejnéni ¢isel nakladu,

rozpocet nebo navratnost této marketingové aktivity.

Letaky ale firma rozposila jiz nékolik let, a tak se da predpokladat, Ze je to pro firmu vyhodna

forma propagace a bude s ni pokracovat nadale.

7.5 OOH bannery

Jiz zminéné bannery umisténé po mésté Nymburk, na hlavnich tazich z mésta a n€kolika
vesnicich v okrese, zajist'uje firma jiz n€kolik let. Ty dnesni je jejich druhd verze. VSechny
jsou v podstaté stejné, jediny rozdil je ve velikostech. VSechny spojuje stejné grafické
provedeni, a hlavné umisténi fotografie mlad¢ Zeny z fotobanky. Samotna fotografie nema

se sdélenim nebo podnikanim firmy nic spole¢ného.
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8 MARKETINGOVY PLAN ANALYZOVANE FIRMY

Jak jiz bylo dfive uvedeno, majitel firmy si pfeje zlistat v anonymité, proto tato kapitola bude

Castecn¢ omezena timto pozadavkem.

Marketingovy plan v této Casti prace bude sestaven na zaklad¢ teorie popsané v kapitole
2 teoretické Casti této prace se zaméfenim na komunikaéni ¢ast. Primarnim tkolem tohoto
marketingového planu je komunikace a reklama, protoze v tomto oboru firma momentalné
nejvice zaostava. Majitel firmy si pfeje zacit s marketingovymi aktivitami, ale sdm nevi, kde
zacit. Tento plan byl sestaven tak, aby ho mohl néasledovat i n€kdo, kdo marketingovym
komunikacim nerozumi. Zaroven je mysleno na rozpocet malé firmy, a proto je vétSina

navrhl na zlepSeni velmi levna anebo uplné zdarma.

Marketingovy plan pro rok 2021

Jmeno firmy

Struéna charakteristika firmy: Poskytovatel internetu plisobici v Nymburce a okoli jiz

28 let. Posledni roky nabizi jak optické pfipojeni k internetu, tak klasické bezdratové
pfipojeni. Mezi vedlejsi sluzby patii poskytovani digitalni televize a mobilni voléani.
Zaklada si na moderni technologické vybavenosti a Casto je jedinym poskytovatelem,

ktery nejnovéjsi technologie v dané lokalité vyuziva.

Vize firmy: Pfivést okres Nymburk do online svéta pomoci kvalitniho a spolehlivého

pfipojeni.

Poslani firmy:

Proc existujeme? Dodavame zakaznikiim kvalitni internetové ptipojeni, které jim umozni

drzet krok s dobou.

Co je nasim cilem? Spokojeny zakaznik, ktery o internetu uz nikdy nemusi pfemyslet. My

se postarame, aby vS§e fungovalo, jak ma.

1. | Celkové shrnuti e Zacit s fizenou marketingovou aktivitou.

e 10 telefonickych nebo e-mailovych poptavek

meésiéne.
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e Prevést staré webové stranky na novou modernéjsi

Verzi.
e Implementovat novy interni systém.

e Vérnostni program.

2. | Analyza SWOT

a analyza souvislosti

Silné stranky
e Vzdélani a pravidelné skoleni zaméstnanci
e Neustéle se vzdélavajici majitel firmy
e Vyuzivani nejmodernéjsich technologii
e Vérnostni program
Slabé stranky
e Absence systému fizeni marketingovych aktivit
e Nizky pocet zaméstnanci

e Absence jednotné¢ho interniho systému pro spravu

ukolu, logistiky apod.
e Rezervy v edukaci zakaznikii
Prilezitosti
e Pokryti menSich trhd, které nejsou pro velké
spole¢nosti dostatecné lukrativni
e Rostouci poptavka po rychlej$im internetu
e Word of mouth marketing
e Trend podpory lokalnich firem
Hrozby
e V podstaté totozna nabidka sluzeb pfimé konkurence

e Zakaznicky trend déavat ptrednost nizké cené¢ nad

kvalitou

e Word of mouth marketing
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e Prostor pro upselling v ramci pandemie, ale zakaznici

nechtéji ptiplatit

3. | Marketingové cile

e 20 telefonickych nebo e-mailovych poptavek
meésicne.

e Alespon 10 novych zédkaznikii mésicné.

e Implementovat novy vérnostni program pro

dlouhodobé¢ zakazniky a pfehledné¢ o ném zékazniky

informovat.

e Zacit sftizenou marketingovou aktivitou — OOH,

Facebook, letaky, digitalni marketing — SEO, PPC.

Prevést staré webové stranky na nové moderni.

4. | Marketingova

strategie

Byt dobfe k nalezeni na internetu

e Nové webové stranky, optimalizované pro

vyhledavace na klicova slova.
e Na novy web zatadit blog (novy ¢lanek 1x mési¢né).
e Sklik, Google Adwords, Facebook Ads

e Zacit aktivitu na Facebookovém profilu (pfispévek 2x

tydnd).

e Zapis do online katalogh poskytovatelli internetu

v Nymburce a okoli.
Budovat si znacku

e Sjednocend korporatni identita a jeji dusledné

dodrZovani
e Polep aut servisnich technikd, investice do uniform
Ziskavat nové zakazniky na zakladé doporuceni

e Pokracovat v programu, ktery firma vyuziva spousty
let, ale vice ho propagovat (Facebook, 1épe ho popsat

na webovych strankach, napsat o ném ¢lanek na blog)
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Zvysit povédomi o znacéce v ramci cilové skupiny (v ramci

vSech krokii dodrZovat korporatni identitu)

e Vytvorit a rozmistit nové OOH bannery po Nymburce

a okoli
e Pokradovat v zasilani letaku

e Zakoupit prostor pro inzerci v Nymburském deniku

(dvakrat rocng)

5. | Produkty a sluzby | Primarni sluzbou firmy je poskytovani internetu, na coz se
zaméfuje 1 tento marketingovy plan. Firma se bude zamétovat
na rozvoj optické sité a piipojovani zédkaznikii na tuto sit
v lokalitach, kde je to mozné. Mimo optickou sit' nadale

nabizi bezdratové pripojeni.

Tarify neni v planu jakkoliv ménit, zGstavaji stejné vcetné
jejich cen.

Z divodu zachovéani anonymity firmy autorka nezvefejni

tarify, které firma momentalné nabizi.

6. | Cenova politika | Viz. bod 5
a kontrakéni

politika

7. | Komunika¢ni mix | Viz. kapitola 8.2

Tabulka 4: Marketingovy plan analyzované firmy pro rok 2021 (Zdroj: viastni)

8.1 Marketingova strategie

V této kapitole jsou popsany strategie, postupy a ukony, které firma v rdmci marketingového

planu provede, aby doslo k jeho naplnéni.

Primérné se marketingovy plan pro vybranou firmu na rok 2021 zamétuje na marketingové
aktivity a jeji komunikaci, protoze momentalné témét neexistuje. Hlavnim cilem tohoto roku
je tyto aktivity zapocit, ukazat cilové skuping, ze firma existuje a Ze by pro né¢ mohla byt

idedlni, zaroven si zlep$it image u stavajicich zakaznikd. Pokud se splni jednotlivé kroky
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marketingového planu, firmé by méli pfibyt novi zédkaznici a zaroven urcit smér fungovani

do dalsiho roku.

8.1.1 Online pFitomnost

Poskytovatel internetu musi mit perfektni vlastni online pfitomnost. Na to spousta lokalnich
poskytovatelll internetu zapomind, véetné¢ analyzované firmy. Webové stranky potiebuji
upgrade a zasadit do roku 2021. Texty na strankach je potfeba piepsat tak, aby byly
srozumitelné pro Uplné laiky, kteti technologiim nerozumi. Musi byt user friendly, nejenom
funkené, ale i textove. Co se tyCe struktury webu, je celkem v potadku, ale urcité se da
predélat do jednodus$si podoby, kterd bude intuitivni. V dne$ni dobé se predélani celého

webu bez e-shopu pohybuje kolem 15 000 K¢.

V ramci novych webovych stranek vznikne blog, na ktery se bude pfidavat jeden ¢lanek
mésicne. Pomuze to samoziejmeé s konfiguraci SEO, ale zaroven to webovym strankam doda
zivot. Vramci téchto C¢lankl mlze majitel firmy piedstavit zdkaznikim novinky
v telekomunikaci, zamyslené novinky samotné firmy (napiiklad expanze optické sitg),
edukovat zdkazniky, zodpovédet nejcastéjsi dotazy apod. Tyto €lanky se pak mohou vyuzit

i na Facebookovém profilu firmy.

Pii vytvofeni nového webu je potfeba myslet na optimalizaci pro vyhledavace a klicova
slova. Zéaroven by méla firma zacit vyuzivat Sklik a Google Adwords. Momentaln¢ je jeji
umisténi pfi vyhledavani velmi Spatné.

Facebookovy profil firmy jiz existuje, ale pfispiva se na né¢j jen sporadicky. Aktivita je
potieba udrzovat a ptispévky na tento rok jsou pldnovany dva tydné. Pokud firma splni tento
marketingovy plan, ¢eka ji spoustu novinek, o které se miize pod¢€lit pravé na Facebooku,
mize zde sdilet ¢lanky, informovat o vypadcich a ndpravach, expanzi, poradat soutéze,

predstavit tym, ktery si spoustu zdkazniki tolik chvali apod.

8.1.2 Budovani znacky

Firma je na trhu od roku 1993, internet poskytuje jiz 23 let, a pfesto nema jednotnou identitu
a spousta zastupcil cilové skupiny ji nezna. Firma by si méla v ramci marketingového planu
pro tento rok urcit jednotnou korporatni identitu, ktera se promitne do vSech dil¢ich vystupti

a bude vyuzivana v nasledujicich letech.

V ramci budovani znacky je v planu polepit firemni automobily, které vyuzivaji servisni

technici. Technikiim bude taky zajiSténo nékolik kusti uniformniho obleceni s logem firmy.
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V ramci piedeslych vyzkum se zjistily hlavni benefity firmy, kterymi jsou skvéli vzdélani
zaméstnanci a majitel firmy, které si zdkaznici Casto chvali a také technologickd vymozenost
firmy, kterd jde s dobou a casto je prikopnikem novych technologii v okrese Nymburk.
Jelikoz firma podniké v oboru, kterému spousta ¢lent cilové skupiny pfili§ nerozumi, neni
pfili§ vhodné zaméfit komunikaci timto smérem. Pro Gvod firmy v rdmci marketingové
kampané tedy bude zvolena cesta zlid$téni firmy. Nosnou myslenkou jakékoliv komunikace
budou vzdélani zaméstnanci a majitel firmy, kteti jsou pysSni dlouhodobi zaméstnanci malé

lokalni firmy.

Hlavni myslenkou, ktera se bude protinat v§emi vystupy by mélo byt ptibliZzeni a ptedstaveni
firmy cilové skupiné a zlid$téni firmy. Za timto podnikem stoji po dobu 28 let jeden mayjitel,
ktery je ze stejného mésta jako vétSina jeho zdkaznikll. Zaméstnanci firmy jsou taktéz
nymbursti ob¢ané, spousta zdkaznikid si chvali jejich praci, ochotu a empatii. Firma ma
skvelé a kvalitni sluzby, ale reklam s ,,nejrychlej$im internetem ve mésté* je po mésté a
blizkém okoli opravdu hodn¢. Kvalitni a rychly internet slibuje kazdy poskytovatel internetu,
a presto si na rychlost internetu a kvalitu pfipojeni stézuje tolik respondentl v provedeném
vyzkumu. Toto by méla byt zakladni myslenka pro jakoukoliv vzniklou komunikaci v rdmci
tohoto marketingového planu. Timto se firma, kterd ma téméf totoznou nabidku

s konkurenci, odlisi od ostatnich firem.

8.1.3 Ziskani novych zakaznika

Firma jiz ma program pro doporuceni novych klienti, ale informace o ném nejsou dostupné
online, zdkaznik se musi zeptat skrz e-mail, nebo zavolat. V ramci planu se napise ¢lanek na
novy blog, ktery tento program jednoduse vysvétli. Jednou za dva mésice by se tento
program mél pfipomenout i na Facebooku. V ramci jednoduché infografiky, ktera piijemce

nezahlti. Ta bude umisténa i na hlavni stranku webu.
Se ziskdnim novych zdkazniku pomiize cely marketingovy plan, vSechny tkony jsou uréeny
k tomu, aby zvySily povédomi o znacce, kterd je na trhu opravdu dlouhou dobu, ale

momentalné je mezi konkurenci neviditelna.

8.1.4 Zvysit povédomi o znacce

Cilem tohoto planu je ptedevsim pfipomenout se, oslovit nové zastupce cilové skupiny,
vybudovat si jméno a udrzet se v paméti cilové skupiny. Nové navrzena marketingova

komunikace t&chto cilt dosdhne.
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Primérni zménou bude jednotna korporatni identita, tedy i korporatni design napfi¢ vSemi
vystupy. Po mést¢ Nymburk se rozmisti nové OOH bannery, firma bude pokracovat
v zasilani letdkl, které je uspesné a nové se zakoupi misto pro inzerci v Nymburském

deniku.

Piedchozi kroky také pomlzou zvySeni povédomi o znacce, a to predev§im zmény popsané
v kapitole 7.1.1 Online pfitomnost. Protoze poskytovatel internetu musi vypadat dobie

pfedevsim na internetu.

8.2 Navrh komunika¢niho mixu

Firma je sice na trhu od roku 1993, ale pro spoustu zastupct z cilové skupiny je neznama,
protoze o sob¢ témer nijak nedavala védét. Hlavnim cilem tohoto komunika¢niho mixu pro
rok 2021 bude uvedeni existence podniku do povédomi cilové skupiny a ptedstaveni jejich
sluzeb. Probihat tedy bude informa¢ni kampan se zaméfenim na predani informaci ohledné
nabizenych sluzeb, pfedevsim pfipojeni na optickou sit. Nékteré vystupy budou slouzit

vyhradn¢ informativné a budou budovat image znac¢ky v povédomi cilové skupiny.

Ziskani povédomi o naSich sluzbach ndm bohuzel samotny prodej nezajisti. Proto dal$im
dilezitym cilem bude komunikace scilem prodeje a také komunikace ohledné

doporucovaciho programu.
Nosné motivy jakékoliv komunikace pro rok 2021:
e Zlidsténi firmy — dat ji tvar vlastnich zaméstnancli a majitele

e Mluvit jazykem cilové skupiny — Zadné slozité technické nazvoslovi

8.2.1 Komunikaéni kanaly

Pti vybéru vhodnych komunikacnich kanalti budou zohlednény predevsim odpovédi ziskané
od zastupct cilové skupiny v ramci kvantitativniho vyzkumu, ptedeslé zkuSenosti majitele

firmy a také finan¢ni ndro¢nost jednotlivych kanald.

Newslettery sice v kvantitativnim vyzkumu nesklidily nejlepsi vysledky, cilova skupina je
prilis necte, ¢asto padaji do spamu, nebo reklamnich sdéleni a ziistavaji v zapomnéni. Jejich
vytvofeni a zasilani ale nic nestoji. A zaroven témét polovina respondentii uvedla, Ze
newslettery ¢tou. Musi je néjakym zplisobem zaujmout, nebo musi byt zaslany od jejich
oblibené firmy. Ukolem tedy je vytvafet takové newslettery, které zakaznici budou chtit

otevfit a precist. Autorka doporucuje zacit s newsletterem, ktery firmu neotfele predstavi
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a zrekapituluje zdkazniklim veSkeré zmény, které se odehravaji a chystaji. Zaroven by jim
meéla firma ptedstavit doporucovaci program a naldkat je na dalsi dil newsletteru, ve kterém
se podéli o informace ohledné vérnostniho programu pro dlouhodobé zdkazniky. Toto by
mohlo zékazniky pfimét oteviit dalSi newsletter a zajistit, Ze jim nespadne do reklamniho
sdéleni nebo spamu. Pokud bude firma plnit plan psani blogovych pfispévki jednou

mésicn¢, pak mize ptispévky se zdkazniky sdilet i skrze newsletter.

Letaky firma vyuZziva jiz nékolik let a pro firmu jsou vyhodné. Majitel firmy si nepieje
zvefejiovat interni informace o jejich navratnosti, ale stru¢né fe€eno se firmé vyplati letdky
do schranek cilové skupiny nékolikrat do roka rozesilat. Autorka tedy v ramci vytvareni
marketingového planu pocitd s pokraCovanim zasilani letdkt. Zména probéhne v obsahové

a vizudlni strance tak, aby letaky byly sjednoceny s ostatnimi nosici sdéleni.

OOH bannery firma jiz vyuziva. V ramci nového marketingového ubirdni firmy by se
stavajici bannery vyménily za nové, které budou navrzeny ve stylu nové korporatni identity.
Momentalni bannery obsahuji logo, kontaktni informace a fotografie zen z fotobanek, které
s firmou nemaji nic spolecného. V ramci zlid$téni firmy, které bylo jiz ptedstaveno
v predeslé kapitole, se na bannerech objevi zaméstnanci firmy. Redlni servisni technici, které
zakaznici potkaji ve firm¢, nebo u nich doma pfi zapojeni internetu. Uvidi tvéare lidi, se
kterymi komunikuji pfes telefon, kdyz potfebuji pomoci s internetem. Nekteré bannery
ponesou fotografie majitele firmy. Predstavi ho jako naprosto béZzného obcana Nymburka,
ktery je hrdy na svou firmu. Autorka véfi, ze tento smér firmu odliSi od ostatnich
poskytovatell internetu, kteti slibuji nejrychlejsi internet ve mésté a zaroven vybuduje image
lokalni firmy, ktera byla vybudovéana od nuly pili a odhodlanim jednoho ¢lovéka, ktery je

zapaleny do svého oboru jiz od mladi.

Inzerce v tisku je pomérné financné narocnd, predev§im pro malou firmu, jakou je ta
analyzovand. S ohledem na finan¢ni ndro¢nost tedy byl vybran mistni tisk, a to Nymbursky
denik, ktery vydava Vltava Labe Media. Od pond¢€li do ¢tvrtka stoji v Nymburském deniku
pul stranka inzerce 15 660 K¢&. Inzerovat zde jednou za rok by mohlo firmé pfinést nové
zakazniky, a hlavné pfidat na prestizi v o€ich stavajicich zakaznik. Novi klienti ¢asto
pfichazi s novym Skolnim rokem, tedy v zafi. V deniku by se mohla inzerovat ,,back to

school* nabidka zvyhodnéného tarifu, ktery vystaci na Skolni povinnosti, ale i zdbavu poté.
Online pisobnost firmy byla popsana v predeslé kapitole. Pijde zejména o predelani
webové stranky tak, aby reprezentativné predstavovala moderni firmu a zavedeni nového

blogu. Webové stranky musi byt vytvofeny optimalizované pro internetové vyhledavace
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a vytvofena musi byt mobilni verze webu. Ddle se za¢ne vyuzivat Facebookovy profil firmy,

kam se budou ptidavat ptispévky dvakrat tydné.

8.3 Mozna rizika

rizika, kterd mizou pfipravy i realizaci negativné ovlivnit.

V této tabulce jsou mozna rizika, kterd by pfi navrzené strategii mohly nastat a také

pravdépodobnost jejich vzniku.

.

NedodrzZeni ¢asového Nizka Stredni
harmonogramu

Nevhodna volba nastroji Nizka Nizka

marketingové

komunikace

Nedostatek financi na Vysoka Vysoka

realizaci v§ech zmén

Nedostatek lidskych Vysoka Vysoka
zdroji pro realizaci

kampané

Tabulka 5: Rizika projektu (Zdroj: viastni)

Nejvétsim rizikem je nedostatek financi. I kdyZ je celd strategie navrzena tak, aby byla co
nejlevnéjsi a spousta krokd, které¢ firmé pomutizou, je zcela zdarma, tak se néjaké financni
zdroje vynalozit musi. Jde pfedevSim o realizaci webovych stranek a navrhu jednotného
vizualniho stylu. Pokud by tedy doSlo k omezeni rozpo¢tu marketingového planu, autorka
doporucuje omezit napiiklad planovanou inzerci v tisku a radéji investovat do webovych

stranek a vizualniho stylu.

Druhym nejsiln€j$im rizikem je nedostatek lidskych zdroji. Jiz ted’ se firma potyka
s nedostatkem zaméstnanct, majitel firmy je doopravdy velmi pracovné vytizeny a nema
zaméstnance, ktery by se mohl vénovat pouze marketingovym c¢innostem. Firma je mala

a navrh aktivit neni tolik rozsahly, proto autorka doporucuje najmout freelancera, se kterym
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by firma mohla dlouhodob¢ spolupracovat. Idedlné takového pracovnika, ktery zvladne i

grafické ¢asti briefu.

Nedodrzeni ¢asového harmonogramu, ktery se pro jednotlivé aktivity urci je dalSim rizikem,
ktery by mohl nastat, a to jednoduse z diivodu nedostatku financi a lidskych zdroju. I proto
autorka znovu doporucuje spolupraci s freelancerem, ktery by se firmé staral o veskeré

marketingové aktivity, véetné grafické upravy.

Piestoze byly jednotlivé ndstroje marketingové komunikace navrzeny tak, aby oslovili
danou cilovou skupinu, mlze se stat, ze pro ni zacnou byt atraktivni a cil marketingové

strategie nebude dosazeno.
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ZAVER
Na zacatku diplomové prace autorka urcila cil, kterym bylo vytvofeni marketingového planu

pro vybranou firmu poskytujici internet v Nymburce a okoli. Ten byl sestaven na zakladé¢

kvantitativni vyzkumnou metodou a provedené SWOT analyzy.

V ramci kvantitativniho vyzkumu byly sestaveny dva online dotazniky. Jeden byl Sifen na
socialnich sitich a respondenty se stali byvali a momentalni zédkaznici zkoumané firmy
a zékaznici konkurence. Druhy dotaznik byl vytvofen na miru zakaznikim firmy a byl
rozposldn na jejich e-mailové adresy ve jménu firmy a jejiho majitele. Obsahem dotazniku
byly otazky ohledn¢ spokojenosti s poskytovatelem internetu, co by respondenti na sluzbach
vylepsili, jejich kritéria vybéru poskytovatele internetu, ale také otazky ohledné jejich
medidlnich zvyki a ndzort na marketingové aktivity firem. VSechny tyto odpovédi autorku

dovedly k zodpovézenti tii predem uréenych vyzkumnych otazek.

Dobrym zjisténim bylo, Ze jsou zakaznici analyzované firmy v podstaté spokojeni a ze
zakaznického dotazniku se firmé¢ dostalo spousta podptrnych a dékovnych zprav. Zaroven

dostala i potiebnou zpétnou vazbu, na zaklad¢ které provede urcité zmény.

Zaroven je znatelnd propast mezi klienty a poskytovateli internetu, kdy jsou zdkaznici ¢asto
nespokojeni s kvalitou pfipojeni, ale ¢asto si za to miizou sami a firmy netusi, jak jim to
vysvétlit. Proto bylo navrhnuta mirnd edukace zdkaznikti analyzované firmy formou

ptispévkl na Facebooku nebo firemnim blogu.

Prace bude slouzit vybrané firmé ke zlepSeni vlastnich sluzeb, porozuméni potiebam
a ptfanim vlastnich a potencidlnich zédkaznikli a snad vylepSeni vlastnich sluzeb. A hlavné
firmé pomuze se zacatky jeji marketingové aktivity a sméfovanim vlastni komunikace v roce

2021.

Autorka si mysli, Ze cil prace dodrzela a vyzkumné otdzky byly zodpovézeny. Vyzkum je
zalozen na ndzorech omezeného poctu respondenttl, ale autorka véfi, Ze i tento pocet firmé
pomuze v jejim budoucim pusobeni. Je zde ale vzdy prostor na del$i rozhovory se zastupci

cilové skupiny, kteti by firmé& poskytly hlubsi pohled do problematiky.
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