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Abstrakt

Diplomova prace se vénuje oblasti analyzy spokojenosti zakaznik spolecnosti
GRAPE SC, as., jez poskytuje internetové piipojeni v severozapadnich Cechach.
Teoreticka ¢ast te$i moznosti marketingového vyzkumu, jehoz vysledky budou
analyzovany v praktické ¢asti. Na zakladé ziskanych informaci budou sestaveny navrhy
a opatfeni, kterd by méla vést k celkovému zvySeni spokojenosti zdkazniki

s poskytovanymi sluzbami a ke zvySeni trzeb firmy.

Klicova slova

Marketingovy vyzkum, spokojenost zakaznika, dotaznik, zékaznik, reklama

a propagace, méteni spokojenosti.

Abstract

Master's thesis is focused on areas of customer satisfaction analysis of GRAPE
SC, a.s. company which provide Internet connection in Northwestern Bohemia.
Theoretical part of master's thesis solve opportunity of marketing research whose
output will be analyzed in practical part. There will be propose suggestions and
precautions on the basis of gained data. These measures will lead to general increasing

customer satisfaction with providing services and increasing company earnings.

Keywords

Marketing research, customer satisfaction, questionnaire, customer, advertisement and

propagation, measurement of satisfaction.
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1  Uvod

Tato diplomova prace, jejiz téma je analyza spokojenosti zakazniktli, obsahuje dvé ¢asti,
a to Cast teoretickou a Cast praktickou. Hlavnim tkolem v teoretické ¢asti prace bude
nastinéni problematiky marketingového vyzkumu, ktery bude spjat i s jeho vyznamem
pro podnikatelské subjekty. Provedeni a vyhodnoceni vlastniho marketingového
vyzkumu, zamétené¢ho na analyzu spokojenosti zakaznikl spolecnosti GRAPE SC, a.s.,
zabyvajici se poskytovanim internetového ptipojeni, bude za cil v praktické ¢asti prace.

Spolecnosti, které chtéji obstat v soucasné hektické dobé v konfrontaci se silnou
konkurenci na trhu, musi svoje chovani a rozhodovani podridit aktualnim situacim na
trzich, ale bez omezeni svych piedem vyty¢enych cili. Na podporu svych stanovenych
cilt mohou spolecnosti pouzit riizné marketingové nastroje.

Firemni marketingové ¢innosti jsou V dne$ni dobé ovlivnény marketingovym
vyzkumem. Diky marketingovému vyzkumu spolec¢nosti poznaji, jaké jsou potieby
a pozadavky jejich zdkaznikl. Pro firmy je v dnesni dobé zcela zasadni znat, jaké jsou
zvyklosti a preference jejich zakaznikl, aby mohly korektné vyuzit marketingové
nastroje ve svilj prospech. A vzhledem k tomu, Ze kazdy zadkaznik je specificky, ma jiné
potieby a jinak reaguje na podnéty, je pro firmy velmi obtizné stanovit spravné
Pravé proto, Ze pro firmu znamena spokojeny zdkaznik stabilni piijem, Sifeni
spokojenosti a dobrého jména, aniz by spole¢nost musela vynalozit na tuto ¢innost dalsi
dodate¢né financni zdroje.

Pokud vedeni firmy chce, aby byl podnik konkurenceschopny a mohl dosahnout
svého vytyCeného cile, je pro né& zdsadni umét pruzné a efektivné reagovat na
neocekavané situace na trhu. Marketingovy vyzkum cerpa pravé ze vSech téchto oblasti,
jez jsou soucasti marketingovych ¢innosti firmy.

Hlavnim ukolem marketingu je uspokojovani potieb zakazniki a ziskavani
novych klientd. Mezi dalsi pfistupy patii zajisténi loajalnosti a spokojenosti zakaznikd.

Na zakladé ziskanych dat z marketingového vyzkumu maé spolec¢nost k dispozici
nepostradatelné informace, které je nutno vyuzit k dal$i analyze o aktualnich

informacich a stavech na trhu a o svych zakaznicich.
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Informace =ziskané z marketingového vyzkumu vedou k efektivnéjSimu
rozhodovani managementu firmy. Tyto informace rovnéz pfispavaji k ucCinngjsi
komunikaci mezi firmou a jejim zakaznikem. Nabidku muzeme pfipravit z dat
ziskanych na zakladé marketingového vyzkumu.

Tato nabidka bude pfipravena zakaznikiim ptimo podle jejich pozadavkd, z ¢ehoz
muzeme nasledné¢ vyhodnotit spokojenost zakaznikli s nasi nabidkou. Marketingovy
vyzkum ma rizné podoby. V mé diplomové praci se budu vénovat marketingovému
vyzkumu z pohledu spokojenosti zakaznikd.

V prvni kapitole diplomové prace se vénuji teoretickym oblastem, jako jsou
zakaznik, analyza spokojenosti zdkaznika a jeji vyznam, marketing, marketingovy
vyzkum a jeho formy, marketing sluzeb. V této casti také uvadim postupy navrhu
dotazniku.

Druhé ¢ast diplomové prace obsahuje vécné informace a charakteristické tidaje na
trhu providerti na severozapadé Ceské republiky. V této &asti charakterizuji zakladni
informace o0 spole¢nosti GRAPE SC, a.s., rovnéz i jeji rozsah a sortiment
poskytovanych sluzeb, konkurenci na trhu provideri a vénuji se i ekonomické strance
¢innosti. Mezi dal§imi informacemi, které v této Casti zminuji, jsou 1 silné a slabé
stranky podniku. Déle se orientuji na procesy marketingového vyzkumu a analyzu
spokojenosti zdkaznikll. Analyza spokojenosti je realizovdna pomoci dotaznikového
Setfeni, na zdklad¢ kterého navrhuji opatfeni pro spolecnost GRAPE SC, as., jez
povedou k vétsi spokojenosti jejich zakazniku.

Ziskani nezavislych a objektivnich informaci prostfednictvim marketingového
vyzkumu, ato pomoci metody dotaznikového setieni, dopomuze k vyhodnoceni dat
akurCeni vySe spokojenosti zakaznikii s poskytovanymi sluzbami. Analyza
spokojenosti zdkaznikli je zaméfena na zdkazniky spole¢nosti GRAPE SC, as., jez
vyznamnou mérou ovlivituji kvalitu a skladbu poskytovanych sluzeb. Proto se
Vv posledni ¢asti budu snazit navrhnout protiopatieni u sluzeb s negativnim hodnocenim

od zakazniki, které by vedlo ke zvySeni jejich spokojenosti.
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2 Vyzkum trhu

Potfebu marketingového vyzkumu na globalnich trzich maji v souc¢asné dobé vSechny
subjekty. Nejen proto, ze intuice, zkuSenosti, informovanost o daném trhu a vytrvaly
stfet s konkurenci o zdkazniky, jiz dnes uz nestaci. O budoucnosti spole¢nosti rozhoduji
marketingovi pracovnici, ktefi svymi zasadnimi rozhodnutimi fesi danou problematiku.
Pro jejich rozhodovani potiebuji Sirokou Skdlu informaci, které jim dopomohou
odpovédét si na dané otazky. (2)

Pii daném rozhodovéani, kde je snaha o minimalizaci rizika, je podstatné mit

k dispozici relevantni, objektivni a aktulni informace z marketingového vyzkumu.

2.1  Vyzkum velikosti trhu

,» Velikost trhu udéavaji hlavné zakaznici. Velikost trhu neznamena ani tak geografickou
rozlohu, i kdyZ neni nepodstatna, ale piredevSim pocet jednotek schopnych spotieby,
schopnych si tuto spotifebu ekonomicky zabezpecit, a skute¢né spotiebovavajicich. Zde

vyuzivame &tyfi zékladni ukazatele velikosti trhu:**

e trzni potencial - dlouhodoba absorp¢ni schopnost trhu
e trzni kapacitu - skutecna spotteba trhu
e trzni podil - podil jednoho podniku na skutecné spotiebé

e trzni nasycenost - podil mezi trzni kapacitou a trznim potencialem

»1rzni segment je takova skupina zdkaznikl, ktera prokazuje shodné, popf.
podobné kupni nebo spotiebni chovani. Firmy pouze vyjimecné oslovuji vSechny
zakazniky na trhu jednim vyrobkem (tzv. unifikace trhu), ale naopak pracuji s trhem
diferencované - vytvateji specializovanou nabidku pro rtizné zakaznické skupiny. Cleni
trh do menSich skupin zakaznikl, které spojuje, a naopak od jinych skupin odliSuje

nékterd z charakteristik, dalezitd pro jejich spotfebni a nakupni chovani. Divodem

! Foret M., Stavkova J. Marketingovy vyzkum, Jak poznavat své zakazniky, Grada Publishing, 2003,160s
ISBN 80-247-0385-8
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segmentace je zostieny konkurencni boj, kdy je vzdy vyhodnéjsi mit silnou pozici na
malém segmentu, nez pouze okrajové oslovovat trh nediferencovany.«?

,Poznavani zékazniki a trht méa nepochybné velmi dlouhou historii. Nejspis hned
od pocatkt lidské spolecnosti se jiz prvni vyrobci a obchodnici museli v§imat svych
zakaznikd. Predevsim pozorovali, jak vypadaji, jak si vybiraji nabizené zbozi,
a souasné také naslouchali tomu, co a jak fikaji. Casem se tyto postupy poznavani
zékaznikli a trhti staly propracovanéjSimi a rozsifenéjSimi. Dnes 1 jiz bez nich
nedovedeme podnikatelské a obchodni aktivity prakticky vibec piedstavit.“

K lepsimu a detailnéjSimu pochopeni pozadavki a ¢innosti trhu vede systematické
shromazd’ovani a vyhodnocovani informaci, jez je naplni marketingového vyzkumu.
Marketingovy vyzkum se snazi odpovédét na otazky, které zahrnuji oblasti, jakymi jsou
napt. chovani zdkaznikii v daném segmentu pii nakupovani, dopady reklamy na
zakazniky, stanoveni ceny, vnitini a vnéjsi ¢innosti podniku, vyzkum konkurence. (1)

»Poznavani zakaznikli by se v kazdém piipadé mélo opirat o objektivizované
a systematické postupy, jak je pfinesl a rozvinul soucasny marketingovy V}'/Zkum.“2
Existuji dva zplsoby, kterymi mizeme ziskat informace, které potifebujeme pro nase
rozhodovani.

,Kazdy konkrétni marketingovy vyzkum se vyznaCuje urcitymi zvlastnostmi,
které vyplyvaji z jedine¢né povahy feSenych problému. V prubéhu kazdého vyzkumu
vSak miiZeme obecné rozliSit dvé hlavni etapy, a to etapu piiprav vyzkumu a néasledné
potom etapu jeho realizace, véetné zpracovani a analyzy zjisténych udaji, V ramci
téchto etap se uskute¢iiuje nékolik po sobé nasledujicich kroku, které spolu navzajem

souviseji a doplituji se.“> Podrobn&ji se tomuto tématu vénuje Kkapitola 8 fazi

marketingového vyzkumu.

2.2  Marketingovy vyzkum

Pro management firmy je zasadni, jak marketingovy vyzkum mulze napomoci
pfedpovédét chovani, jednani a potfeby zdkaznikli a sniZit podnikatelské riziko.
Informace ziskané z vyzkumu mohou pomoci marketingovym pracovnikd k porozuméni

trhu a situace, kde spole¢nost vyzkum provadi. Jde o souhrn aktivit, které zkoumaji

2 Foret M., Stavkova J. Marketingovy vyzkum, Jak poznavat své zakazniky, Grada Publishing, 2003,160s
ISBN 80-247-0385-8
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vSechny ¢asti marketingové praxe. Zda spolecnost bude provadét marketingovy

vyzkum, ovliviuji zejména tii kritéria: (2)

I. Kritérium - Pro jista podnikatelska rozhodnuti potiebuje firma ziskat dopliujici
informace kvuli nejistoté

II. 2. kritérium - Spole¢nost chce na zakladé ziskanych informaci z
marketingového vyzkumu zménit sou¢asnou marketingovou strategii nebo
taktiku, rozhodnuti a je zde potieba kontrola vhodného feseni.

III. 3. kritérium - Pfimé&fenost investic nakladu a efektivnost vyzkumu vedou k

opatieni sméfujici ke zvySeni zisku.

Philip Kotler prezentuje marketingovy vyzkum v odborné literatute jako ,,funkci,
jez propojuje spotiebitele, zdkazniky a vefejnost s firmou pomoci informaci, které jsou
pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych pftilezitosti a problémi, vytvareni,
zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu
alepsi porozuméni marketingového vykonu a lep$i porozuméni marketingového
procesu.“3

»Jde o zplsob sbéru primarnich dat umoznujici evidovat vyskyt jevl i chovani
lidi, ale také zjistit jejich nazory, postoje a motivy. Zakladni t¥i techniky
marketingového vyzkumu ptedstavuji dotazovani, pozorovani a experiment. Dalsi
techniky jsou uvedené v textu.«

Samotné fizeni podniku by se bez marketingového vyzkumu neobeslo. Ridici
pracovnici by neméli k dispozici pro né zasadni informace jak vést spolecnost. Na
druhou stranu marketingovy vyzkum by byl bezcenny, pokud by nebyl propojen
s ostatnimi tseky fizeni spole¢nosti. Pro spoleénost je kritické mit spravné provedeny
marketingovy vyzkum, ktery je pro ni cennym zdrojem informaci, které mohou
spole¢nost diky dobfe zvolené marketingové a obchodni Strategii posunout na lepsi
pozice oproti konkurenci. (11)

Z4dna spoleénost se v sou¢asné dobé neobejde bez vyzkumu. Pro ziskani tak

podstatnych informaci mize spole¢nost vytvofit vlastni oddé€leni, které by takovy

® Barta V., Bartova H. Marketingovy vyzkum trhu, Economia, 1991,107s, ISBN 80-85378-09-4
* Foret M., Stavkové J. Marketingovy vyzkum, Jak poznavat své zakazniky, Grada Publishing, 2003,160s
ISBN 80-247-0385-8
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vyzkum udé¢lalo, nebo jim mize povétit firmu zabyvajici se marketingovym vyzkumem.
V dnes$ni dobé je trendem povéfovat marketingovym vyzkumem externi firmy, nebot’
tyto firmy se zabyvaji danou problematikou a dovedou pro firmu ziskat ty podstatné
Udaje, které by mohly napomoci zlepsit jeji soucasny stav. (11)

Rada vyzkumnych organizaci provadi vlastni agenturni etfeni, je tyto vysledky
,prodavaji“ za mensi ¢astky, nez stoji zadani vlastniho vyzkumu. Lze vyuzit informaci,
které shromazd’uji reklamni agentury, néktera vydavatelstvi, odborné ¢asopisy, adresare
obsahujici seznamy obchodnich a profesnich asociaci atd. Napiiklad Ceska
marketingovéa spolecnost ma vlastni knihovnu a shromazd'uje informace z celé fady

oblasti. (8)

2.2.1  Field research

Prvni zpusob, jakym si miZeme obstarat pro nas chybé&jici informace ptimo v terénu je
field research.. Vyhodou tohoto zptisobu je ziskani ptesnych dat, ale na druhou stranu se

jedna o pomérné Casove a finanéné naro¢ny zpusob. (1)

2.2.2 Desk research

Druhym zptlisobem je Desk research, oznacovany jako vyzkum od stolu. Jeho vyhodou
je zpracovani informaci jiz existujicich dat z jiného vyzkumu. Nevyhodou tohoto
druhého zplsobu ziskdvani dat je pomérné rychlé zastardvani informaci. DalSim
problémem je i jista nepfesnost, neuplnost, neobjektivnost, coz je dano tim, Ze tato data
byla obstaravana pro jiny zamér a potiebu. (1)

Na zékladé¢ metodologie miZzeme marketingovy vyzkum d¢lit na kvantitativni

a kvalitativni.

2.2.3  Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se pouziva s cilem pokryti dostatecné velkého reprezentativniho
vzorku jednotek. Pti tomto druhu vyzkumu se pouzivaji metody, jakymi jsou
dotazovéni, pozorovani a experiment. Vystupy z téchto metod nam poskytuji informace
v méfitelnych jednotkach, které se daji prezentovat v matematickych vystupech, jakymi
jsou grafy a tabulky (napf. sledovéni stejnych proménnych béhem raznych casovych

obdobi, jez je nédplni panelového vyzkumu). (2)
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2.2.4  Kuvalitativni vyzkum

Snaha zjistit davody v chovani lidi, jejich motivaci a konani je naplni kvalitativniho
vyzkumu. Tento druh vyzkumu ptfedchazi kvalitativnimu vyzkumu, diky tomu, ze
nepracuje s informacemi jako se surovymi daty, ale Ze se snazi pochopit samou podstatu
véci. U tohoto typu vyzkumu se pouzivaji metody individudlnich hloubkovych
rozhovort, skupinové rozhovory, projektivni techniky. Tyto metody je vhodné pouzit
Vv situacich pfi vstupu do nové problematiky, ¢i v situacich, kdy je potieba se nejprve
zorientovat. (2)

»~Marketingovy vyzkum muzeme dale klasifikovat z mnoha nejriiznéjSich
hledisek. Zakladni vyznam mé rozliSeni na primarni a sekundarni marketingovy
vyzkum. Primarni vyzkum zahrnuje vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u samotnych
jednotek. Jedna se o tzv. sbér informaci v terénu, at’ uz, jak si jej realizatofi provadéji
vlastnimi silami, nebo si k tomu najmou spolupracujici instituci.«®

»Sekundarni marketingovy vyzkum naproti tomu znamené zpravidla dodatecné,
dalsi vyuziti, zejména v podob¢ statistického porovnani dat, kterd jiz diive nckdo
shromdzdil a zpracoval jako primarni vyzkum, tfeba pro jiné cile a jiné zadavatele.
U sekundarniho vyzkumu je rozdil mezi tim, zda mame k dispozici data neagregovana,
tedy v pivodni podob&é hodnot zjisténych za kazdou jednotku, oproti datim jiz
agregovanym, kdy jsou hodnoty vlastnosti sumarizované do podoby statistickych
hodnot.®

Nelze fici, ktera z vySe uvedenych metod sbéru informaci je lepsi a to z toho
divodu, Ze vybér metody je zdvisly na tom, k ¢emu maji ziskané informace slouzit.
DalSim kriteridlnim méfitkem je kvalita ziskanych informaci, pfedem stanoveny stupen
ptesnosti dat a charakter zkoumanych skutec¢nosti. (4)

I ptes to, Ze oba dva druhy vyzkumu poskytuji odlisné informace, a kazdy z nich
marketingovym pracovnikim. Marketingovym pracovnikiim pomahaji tyto informace

se rozhodnout a zavést podstatna opatieni.

® Foret M., Stavkova J. Marketingovy vyzkum, Jak poznavat své zakazniky, Grada Publishing, 2003,160s
ISBN 80-247-0385-8
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2.3 Proces marketingového vyzkumu

V procesu marketingového vyzkumu je velmi dulezité¢ odliSovat faze ptipravy
a realizace vyzkumu. Je nutné si pro kazdou etapu vyzkumu stanovit jednotlivé kroky,
jez je potieba ucCinit. Proto, aby marketingovy vyzkum splnil sviij Gcel, musi spliovat
potieby kazdého podniku. Tudiz si kazdy podnik muze upravit rozsah podle své

potieby, ale v podstaté je kazdy marketingovy vyzkum svoji naplni stejny. (2)

2.4 Osm fazi marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum jako takovy v sob& obsahuje souhrn vSech aktivit, které
zkoumaji vsechny jevy a vztahy na trhu a schopnost jejich ovlivnéni pomoci

marketingovych nastroji.

Faze 1. - Definovaini problému, ktery ma byt FeSen

Nejdilezitejsim krokem v celém marketingovém vyzkumu je stanoveni problému
aurceni jeho cile. Vse, co je jasn¢ definovano se tesi 1épe, nezli nejasné formulovany
problém s nejasnym cilem. Po stanoveni jasného ptedmétu vyzkumu, a typu forméatu dat
se zpracovava plan vyzkumu. Obsahem planu vyzkumu jsou zdroje pro definovani
problému, vztahujici se danému vyzkumu. Zde se urCuji metody a techniky vyzkumu
dat, cil vyzkumu, typy a velikosti zkoumaného vzorku, formulace hypotéz mozného
feSeni problému, zpisob zpracovani informaci a ostatni skutecnosti potiebné pro navrh
feSeni. Pro jednotlivé kroky musi byt stanoven ¢asovy harmonogram a i jejich cenova

nakladnost.(29)

Faze 2. - Specifikace potiebnych informaci
Pro stanoveni zakladniho problému je nutné stanovit, které informace jsou pro nas
zapotiebi, které jsou dostupné a které je zapotiebi zjistit. V této fazi je také podstatné se

rozhodnout pro informaéni zdroje, které nam poslouzi pro dalsi faze vyzkumu. (29)
Klasifikace informaci nezbytnych pro vyreSeni cili vyzkumu:
e primarni x sekundarni

e interni x externi
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e kvantitativni x kvalitativni

Faze 3. - Identifikace zdrojii informaci

Aby manazer mohl spravné rozhodovat a mohl se na zaklad¢ relevantnich
a aktualnich informaci rozhodovat, musi spolupracovat s vyzkumniky marketingoveho
vyzkumu. Na zakladé komunikace s manazery tito pracovnici védi, které informace je

zapotiebi ziskat. (29)

Faze 4. - Stanoveni metod sbéru informaci

Vybér metody sbéru informaci je ovlivnén tUcelem a cilem vyzkumu
a charakterem zkoumanych skutecnosti. Proto by spolu méli manazer a vyzkumny
pracovnik spolupracovat ashodnout se na definici problému. RovnéZz by méli

zkontrolovat, zda se shoduji na cilech a o¢ekavanych vysledcich vyzkumu. (29)

Faze 5. - Vypracovani projektu vyzkumu

Po ujasnéni, které druhy a typy metod pro sbér informaci pouzijeme, je naslednym
krokem uvedeni planu vyzkumu do chodu, tzn. zapogit fazi sbéru dat. Pro sbér
informaci mohou firmy vyuzit sluzeb externi firmy, ackoliv by to mohli provést
pracovnici marketingového vyzkumu firmy, pokud firma takovym oddé€lenim
disponuje. (29)

Pro spole¢nosti je faze sbéru dat v ramci procesu marketingového vyzkumu
obvykle tou nejnakladné&jsi polozkou, v niz se ¢asto objevuji chyby. Na to, aby byl plan
realizovan spravn¢, by meéli pozorné dohlizet pracovnici vyzkumu v terénu, jez by méli
pfedchazet problémim s kontaktovanim respondenti. Zvlasté by méli piedchazet
nepravdivym ¢i zavadéjicim odpoveédim od respondentil, ktefi si tak praci usnadnuyji.

V ptipad¢ ze vyzkum ziskala externi marketingova agentura, mize tato zprava

slouzit jako nabidka, kterou je mozné konfrontovat s konkurenénimi nabidkami. (29)
Faze 6. - Shromazdéni informaci

Vyse uvedenymi metodami zde dochazi ke sbéru primarnich a sekundérnich

informaci.
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Faze 7. - Zpracovani a analyza informaci

V této fazi nastava nutnost ziskané udaje zpracovat pracovniky vyzkumu, proto
aby ziskali dalezité informace a zji$téni. Pracovnici vyzkumu musi proto projit vSechny
ziskané informace Vv dotaznicich a musi zkontrolovat jejich pravdivost, piesnost.
Pracovnici musi vyradit duplicitni a zjevn€ nespravné udaje, které¢ nasledné zpracuji do
elektronické podoby pro dalsi fazi. (29)

Na zakladé zpracovani a analyzy informaci je potom vhodné z vysledku vypocitat
pramérné a ostatni statistické ukazatele (Cetnost vyskytu, stfedni hodnoty, miry
variability, zavislost). Vedle statistickych metod se pouzivaji psychologické a socialni

rozbory, z nichZ je pak nasledné mozné sestavit tabulky a grafy. (29)

Nejobvyklejsi chyby:
e fiktivni rozhovory
e neadekvatni odpovédi (neuplné, nejasné)

e nekonzistentni odpovédi (odporujici si)

Zpusobené tazatelem:

e nespravné polozené otazky

Faze 8. - Interpretace a prezentace vysledkii

Zaverecny krok predstavuje zpracovani a prezentaci zavérecné zpravy, kterda obsahuje:

e objektivita vyzkumu

e zobecnovani vysledk

e rozliSovani mezi minénim a fakty

e pfi¢iny vs. nésledky

e specifikace obdobi platnosti zavért a podminek

e pisemna a Gstni prezentace
Zakladem pro marketingova rozhodnuti je vysledek, ktery je vystupem z procesu

marketingového vyzkumu, ktery byl pfedmétem analyzy. Pomoci managementu

rozhodnout se by mély napomoci informace ziskané z marketingového vyzkumu. Tyto
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data je mozné aplikovat na planovani marketingové strategie. Také mohou pfispét
U odpovédi na fadu konkrétnich otazek, napt. vliv dil¢ich faktorG na prodejnost

vyrobku, image znacky ¢i efektivnost pusobeni propaga¢niho mixu. (24)

2.4.1  Primarni informace

Pouziti dané¢ho typu vyzkumu a zpisob ziskdvani informaci nezavisi jenom na
charakteru problému, ale i na casovych a finan¢nich moznostech. Proto je vhodné se
rozumné rozhodnout, kdo bude zkoumanou jednotkou, ktera pro nas bude zdrojem
primarnich dat. Zkoumanym subjektem mutize byt domacnost, vzdélavaci instituce ¢i
vyrobni podnik. Dale je zapotiebi zvolit reprezentativni jednotku, od které budou
ziskany potiebné informace. (1)

Pro ziskani potfebnych informaci se mohou pouzit dva druhy vyzkumi a to:
Kvantitativni vyzkum a kvantitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum se zaméfuje na
statistick¢é udaje od velkého vzorku zdkaznikti, kde jde predevsim o faktické
a kvantitativné zjistitelné tdaje, a kde se poté zkoumaji pii¢iny a nasledky.
Kvantitativni vyzkum nam mize poskytnout informace napf. o Zivotnim stylu,
nakupnich zvyklostech a cenach. Vsechny tyto informace lze vypocitat a jejich
vysledky 1ze nasledné v casovych obdobich srovnavat. (2)

Kvalitativni vyzkum se zamétuje na kvalitu ziskanych informaci, a to o analyzu
vztahil, pficin a zavislosti na zkoumané jednotce. Jde o narocny typ vyzkumu, piesto je
nutné, aby marketingovi pracovnici peclivé vyhodnocovali piesnost, objektivnost
arelevantnost ziskanych dat, kterd budou nasledné slouzit pro zasadni rozhodovéani
a navrhovani strategii. Kvalitativni vyzkum zaroven umoznuje diky svému zaméteni
pouzivat mensi zkoumany vzorek, nez je pfi kvantitativné reprezentativnich vyzkumech

b&zné. (2)

2.4.2  Sekundarni informace

Jedna se o informace, které jiz existuji a byly shromazdény za né&jakym ucelem, na
rozdil od informaci primarnich, které byly shromazdény za urcitym ucelem. Vyzkum
sekundarnich daji mize zacinat jiz v samotné databézi spolenosti. Spole¢nost nemusi
Cerpat pouze z vlastnich informacnich zdrojti, ale mize pouzit i externi informace, napf.

statistické a vladni informacni roCenky, zpravy analytickych spole¢nosti atp. (2)
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Mezi nespornou vyhodu sekundarnich informaci oproti primarnim patii bezesporu
niz§i naklady na jejich potizeni a jejich okamzitd dostupnost. Ziskavani primarnich
informaci vyzaduje velké finan¢ni prostfedky a hlavné ¢as, ktery je v soucasné dobé
diky IT a rychlému vyvoji na trzich k nezaplaceni. Dalsi vyhodou je mozZny pfistup
k informacim, které¢ doty¢na spolecnost sama o sobé neziska diky nedostupnosti nebo
kapitalové narocnosti. (2)

Sekundarni informace v sobé neskryvaji samé pozitiva. Hlavnim problémem casto
byva neexistence potiebnych informaci a jejich komplexnost pro dany problém. Proto
lezi velka tiha zodpovédnosti na vyzkumnych pracovnicich, ktefi musi piehodnotit

aktualnost, objektivnost a relevantnost ziskanych informaci. (2)

2.5  Vybér respondentu

Pro ziskani objektivnich vysledkli v marketingovém vyzkumu je nezbytné mit spravné
vybrany vybér vzorku respondentii (vybérovy soubor). Tato zdsadni véc se odrazi ve
vysledcich marketingového vyzkumu, kde dochézi k tsudku o rozliénych skupinach
celé populace na zdklad¢ sledovani malého vzorkli respondentli. Charakter informaci
reprezentativniho segmentu populace pro nas poskytuje vybérovy soubor. Ziskani
pfesnych informaci je zasadni pro klicova rozhodnuti marketéra. Tyto informace ndm
ukazuji presnd ocekdvani ndzort a chovani Siroké populace. Potfebujeme, aby byl
vybérovy soubor respondentti co nejreprezentativnéjsi. (1)

V Ceské republice je jedinou vyzkumnou agenturou spole¢nost GfK Praha, s.r.o.,
ktera pouziva ndhodny vybér respondentii k zajiSténi plné reprezentativnosti
omnibusovych studii. Omnibusové studie jsou ve své podstaté vice tematicke
aperiodické (napt. opakovany po Ctvrtleti) vyzkumy. Jsou realizovany na

reprezentativnim vzorku, zabyvajici se napf. vefejnym minénim. (18)

Spolecnost pro svoje vyzkumy pouZiva tii typy vybéru:
e Nahodny vybér
e Stratifikovany ndhodny vybér
e Nahodna adresa (random address)

e Nahodna cesta (random route)
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o Kvotni vybér

e Kombinovany vybér
P¥i vybéru vybérového vzorku je nutné znat odpovédi na tri otazky:

l. Kdo bude predmétem vyzkumu, sledovani?

e na tuto otazku neni jednoznacna odpoved..

1. Kolik lidi se bude podilet na daném vyzkumu?

e pro ziskani reprezentativnich vysledkt neni zapotiebi podrobit vyzkumu
masivni ¢ast respondentl. Na druhé strané€ velké vybérové soubory respondenti
poskytuji mnohem spolehlivéjsi a presnéjsi vysledky nez malé vyberoveé
soubory. (29)

Il.  Jakym zpiisobem bude vybran cileny vybérovy soubor?

e pii vyse uvedeném nahodném vybéru mé kazdy ¢loveék stejnou Sanci se stat
soucasti vybeérového souboru. Vyzkumni pracovnici mohou zvolit vypocet
intervalu spolehlivosti jako oporu ve zvoleni metodiky vybéru. Pro zamérny
vybér se vyzkumni pracovnici uchyluji v ptipad¢, Ze se jedna o velmi nakladny
¢1 Casove narocny vyber. Coz se nasledné muze projevit v odchylce zjisténych

informaci. (29)

Pouziti odli$nych zplsobu ziskavani vybérovych souborti se pfimo odrazi ve vysi
nakladt, ¢asové naroCnosti a téZz i presnosti ve statistickych vystupech. Vyzkumni

pracovnici pii volbé metody piimo vychdzeji z potfeb daného projektu.

2.6  Etika v marketingovem vyzkumu

V dnes$ni uspéchané dobé je vztah mezi zakazniky a vyzkumnymi pracovniky
marketingového vyzkumu v terénu pomérné chladny a odmitavy, a to predevsim diky
rostoucimu odporu zakaznikli spolupracovat na anketach a vyplnovani dotazniki.
Obavy ze zneuziti osobnich dat vyUstily v malou G¢ast v anketach a dotaznicich. (11)
Podle analytické spole¢nosti IDC je tento trend oproti minulym rokiim pomérné

vzrustajici, a to i diky obavam z poskytovani svych soukromych informaci, které nejsou
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nezbytné pro vyhodnoceni ankety nebo jsou az pfili§ osobni. Negativni vyvoj na poli
marketingového vyzkumu je dan nékolika divody. Hlavni obavou je strach o zneuziti
ziskanych dat tieti stranou, k ¢emuz zékaznik pfedem nedal sviij souhlas. DalSim
postrachem pro marketingové vyzkumniky je vyuziti osobnich dat, na¢ez musi mit pro
tento typ informaci vyslovny souhlas zékaznika. (19)

Pro manipulaci nakupniho chovani zakazniki pouziva marketingovy vyzkum
specifické metody, které jim dovedou odhalit vnitini pohnutky a pfani, a pravé z téchto
metod a jejich zneuziti ma obavy velka Cast zakaznikt. Velmi negativni postoj je
zameéten hlavné na prizkumy provadéné po telefonu, coz vesmés vsichni vnimaji jako
obtézovani, zvlast¢ kvili jejich ¢asové narocnosti a priliSné osobnosti. Dal$im typem,
jenZ neni vniman pozitivng, je zasilani pisemnych dotaznikl a to zvlasté proto, Ze za
vyplnéni neni poskytovana protihodnota. (7)

Proti zneuzivani vysledkt marketingovych vyzkumt byly vytvofeny Siroké
standardy, které by mély zabranit pouzivani vysledki z vyzkumi napt. v ucelovych
reklamach a propagaénich akcich. Pravé proti témto pfilezitostnym prodejim
a nepoctivym praktikam se snazi bojovat ESOMAR (ww.esomar.org). ESOMAR je

kodex mezinarodnich praktik v marketingu a socialniho prizkumu. (1)

2.7  Nastroje vyzkumu

Marketingovi vyzkumnici maji moznost pfi daném vyzkumu pouzit nastroje vyzkumu,

jimiZ jsou dotaznik a méfici nastroje.

Metody sbéru sekunddarnich udajii
V dnesni dobé¢, kdy vSechny informace proudi skrze IT je k dispozici bezpocet on-
line databazi marketingovych vyzkumi, které ndm mohou dopomoci ziskat potfebna

data.

Metody sbéru primdarnich udajit

V dnesni dobé& se musime casto obejit bez sekundarnich informaci, i kdyz mnohé
databdze mohou poskytnout tyto tizené informace. Dotazovéani je jednou z vhodnych
forem jak se dostat k popisnym informacim od zakaznikd. Informace se ziskavaji na

zéklad¢ pokladanych otazek, s cilem ziskat potiebné tidaje pro navrh opatteni. Diky
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dotazovani se miuze firma zeptat piimo svych zikaznikli na jejich znalosti, postoje
a preference. Dotazovani muzeme rozdé¢lit na strukturované a nestrukturované.
Pokladani formalniho seznamu otazek vSem respondentim se pouziva pii
strukturovaném dotazovani. Upravovat a mifit specifickymi otdzkami na respondenta
umoziiuje nestrukturované dotazovani. (2)

Casto pouzivanou metodou pro ziskani primarnich udaj ve vyzkumném procesu
je dotazovani. Diky pruznosti, kterou dotazovani disponuje, je mozné pfii
marketingovych vyzkumech zjistit nejriznéjSi informace. Rovnéz struktura
a zpracovani usnadni ziskani informaci a mtze do jisté miry uspofit ¢as a financni
investice. (2)

Na zaklad¢ kontaktu s vybranym subjektem rozliSujeme dotazovani osobni,

pisemné, telefonické a elektronické.

2.7.1 Pozorovani

Hlavnim znakem této metody je poznavani skute¢nosti na zdkladé smyslového vniméni,
tzn. pozorovanim vybranych objektd. Na zakladé¢ pozorovani mame Sanci ziskat
informace, které se nam zakaznici zdrahaji poskytnout. Bohuzel pozorovani ¢asto byva
jedinou moZnosti, jak se k pro nés dilezitym informacim mizeme dostat. Pozorovani
pro nas nedokaze ziskat informace typu postoje, chovani a citi. Tato metoda sbéru dat
v piipad¢ dlouhodobého pozorovani ale sama o sob&é nestaci, a proto ji vyzkumni

pracovnici pouzivaji v kombinaci s dal§imi metodami. (2)

2.7.2  Experiment

Ulohou experimentalniho vyzkumu je podavat informace na zakladé pfi¢in a nasledkt
avysvétleni vztahu pfi¢ina-nasledek. Pfi tomto druhu vyzkumu jsou vybrany
reprezentativni vzorky do skupin respondentidi, ktefi jsou nésledné¢ monitorovani
v rozliénych situacich s kontrolovanymi souvisejicimi faktory. Pfi vyhodnocovani je
pozornost soustiedéna na diferencovanost v odpovédich. Experiment miiZze cerpat

a vychazet z dat ziskanych v pozorovani a dotazovani. (2)
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2.7.3 Pisemné dotazovani

V pisemném dotazovani dostava respondent dotaznik pfedem a sam se rozhoduje o tom,

zda a kdy jej vyplni.

Ve vSech piipadech je diileZité:
e jednoznacné a srozumitelné formulovat otazky
e motivovat dotdzan¢ho k odpovédi at’ jiz piredchozi publicitou ¢i vypsanim
riznych odmén (slosovani, soutéze)
e zaruceni anonymity

e kratky rozsah dotaznika

Na rozdil od osobniho dotazovani je pisemné dotazovani méné naro¢né na
organizaci Setfeni. Pisemné dotazovani je oproti osobnimu dotazovani i mén¢ nakladné
a je zde vyloucen vliv tazatele. Nevyhodou je u pisemného dotazovéani nizkd navratnost
dotaznikll i nemoznost zaméfit se na naro¢né&jsi problematiku a jeji hlubsi zkoumani.
Tento typ dotazovani je vhodny zejména pro jednoducha orientacni Setfeni bez vyssi

ptesnosti vysledku. (2)

2.7.4  Osobni dotazovani

Osobni dotazovani je zaloZzeno na bezprostfednim osobnim kontaktu s respondentem.
Hlavni podobou je rozhovor, ktery je podle strukturovanosti otazek rozdélen

nasledovné: (2)

Pii rozhovoru je dileZité:
e navazani kontaktu
e vytvofeni vhodné atmosféry rozhovoru

e vedeni rozhovoru tak, aby respondent byl motivovan k odpovédim

Z hlediska poctu dotazovanych rozliSujeme:

e individualni rozhovory
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e skupinové rozhovory (diskuse), které maji presn¢ dana pravidla, jez je nutné

dodrzovat

Mezi vyhody osobniho dotazovani patii vybér reprezentativniho vzorku, relativné
vysokd navratnost dotaznikii a moznost zjiStovat informace naro¢né problematiky.
Nevyhodou je naopak vyssi ¢asova i1 finan¢ni naro¢nost a ur¢itda moznost ovliviiovani

vysledku tazatelem. (2)

2.7.5 Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani si je do jisté miry podobné s dotazovanim osobnim a to diky
komunikaci tazatele s respondentem. Telefonické dotazovani je zcela zavislé na
telekomunika¢ni siti a jeji spolehlivosti. Tento druh dotazovani se v hojné mite vyuziva

i unas. (2)

Pro ziskani adekvatnich vysledkii jsou dileZité nasledujici metody:

¢ volba odpovidajiciho zkoumaného vzorku

e zpracovani dotazniku podle zésad pro Setfeni tohoto typu

e cCasovy rozvrh dotazovani

e vybér a instruktaz tazateld, na jejichz dovednostech zavisi kvalita ziskanych

vysledkt
Rychlost a niz§i naklady ve srovndni s osobnim dotazovanim, jsou hlavnimi

vyhodami telefonického dotazovani. I kdyz pii prechodu od jednoho mobilniho
operatora ke druhému mame k dispozici pievoditelnost telefonniho ¢&isla i tak dochazi
k velké fluktuaci telefonnich cisel u zakazniki. To zplsobuje nemoznost ziskani
reprezentativniho vzorku a omezeni ve vztahu ke slozitosti zkoumanych skutecnosti.
Dalsi otazkou vSak je, jak k dané telefonni databazi zakaznikd pfichdzeji spolecnosti
provade¢jici telefonicka dotazovani, a co pro tyto spoleCnosti tfikd etika. Telefonické

dotazovani je vhodné pro kratké a rychlé orientacni rozhovory. (2)

2.7.6  Elektronické dotazovani

Jak jiz bylo zminéno, v soucasné dob¢ proudi téméi vSechny informace skrze

informac¢ni technologie, které se dostaly nejenom lidem do jejich domovu, ale i na
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pracoviSté jejich zaméstnavatelim. Elektronické dotazovani vyuziva prave téchto
technickych vymozenosti, i kdyZ v naSem prostfedi neni pravé rozsifené. Neni to dano
nezajmem, ale firmy si spise uvédomuji, Ze by se pravé tento dotaznik chépal jako
nevyzadana poSta ve schrankach uzivateli. Proto firmy umistuji dotazniky na své
internetové stranky, kde se snazi za protihodnotu ziskat od navstévnikti vyplnéni
dotazniku. (4)

Elektronické dotazovani je vlastné elektronickou obdobou pisemného dotazovani,
po kterém zdédil ur€ité vyhody, jako jsou napf. struktura, vizualni pfehlednost, velmi
levna metoda ziskani informaci, rychlost elektronického zpracovéni dat s néslednym
exportem do databazi, prezentaci a tabulek. Kvalita zpracovani dotazniku vyznamnou

mérou urcuje kvalitu ziskanych dat a pii tvorbé dotazniku se musi hledét zejména: (4)

e koho se budeme ptat (dulezité pro formulaci otdazek; odliSné se budeme
dotazovat napf. zen v domécnosti se zakladnim vzdé€lanim a jinak pro osoby
s vysokoskolskym vzdélanim)

e na co se budeme ptat (je nutné vychazet z cile vyzkumu; nedavat zbyte¢né
otazky, nesmi se opomenout ty potiebné; dodatecné se pak tyto informace nedaji
neziskat)

e zpusob, jakym se budeme ptat (stanovit druhy otdzek, potiebnych k dosazeni

vyzkumného cile)

Elektronicky dotaznik miiZe obsahovat otazky:
e Uzaviené otdzky umoziuji zdkaznikovi jen vybér z piedepsanych variant
odpovédi (pouzivany hlavné v kvantitativnim vyzkumu)
e Oteviené otazky umoznuji rozsdhlejsi odpovédi; zaznamenava se vSe, co

dotazany napiSe (jsou uzivany hlavné v kvalitativnim vyzkumu)

Na cili vyzkumu a typu vyzkumu zélezi vybér metod pro analyzu zjisténych dat,
ktery jsme adekvatné tomuto cili zvolili. Pfi pouziti kombinovanych metod vyzkumu
tzn. tam, kde jsme pouzili metody a techniky obou typt vyzkumi spole¢né, je nutné

kombinovat i vyhodnocovaci postupy. (4)
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2.7.7 Dotaznik

K uchovani zjisténych informaci a fakti od respondenti nam slouzi dotazniky, které
maji danou formu a strukturu otazek.

Pro svoji ucelnost a piimost jsou dotazniky nejpouzivanégj$im nastrojem pii
vyzkumu. Pii pouziti dotazniku muzeme shromazdit dulezité informace, feSeni,
a pochopit jednotlivé problémy. Pii pouziti dotaznikli, mohou vyzkumni pracovnici
nasledné urcit, co je jest€¢ nutno zjistit v probihajicim vyzkumu. Pomoci dotaznika
muzeme vyhodnotit obrovské mnozstvi informaci od respondentli bez nasSi dalsi
spoluucasti. (2)

»Plati zasada, Ze ¢im konkrétnéji se ptdme, tim konkrétnéjsi a jasnéjsi dostaneme
odpovéd’.“6

Dotaznik je postaven na zakladé dotazovani, kde jeho nespornou vyhodou se zda
byt rychla cesta sbéru velkého mnozstvi informaci o tom, jaké maji zakaznici postoje
a jak reaguji. Dotazniky se v soucasné dob¢ hojné rozsifily i po internetu, kde je jejich
zpracovani a export do tabulek a grafi otazkou nékolika vtefin. Zatimco u dotaznikd ve
fyzické podob¢ jejich vyhodnocovani i distribuce zabere mnoho ¢asu, je proto vhodné
zvazit, kdy a zda je opravdu piihodné a v jaké mife pouzit dotaznikové Setteni. (8)

Dotaznikové Setfeni ma oproti jinym typtim prizkumi (napf. osobni, telefonicky
rozhovor, pozorovani, skupinovy rozhovor, atd.) vyhodu v moznosti ziskani informaci
S mnohem mensi namahou a velkou usporou zdroju. (2)

Obsahem dotazniki je série otazek, jejichz cilem je ziskat nazory a fakta od
respondentli. Hlavni nevyhodou dotazniki je moZnost Spatné formulace a navrZené
odpovédi nemusi pokryt prostor pro spravné odpovédi. UZ samotnd forma a obsah
mohou odradit respondenta od jeho vyplnéni a dokonceni. Zvlasté pak nemusi byt

dosaZeno cile dotazovanim relevantnimi odpovéd'mi. (2)

Vyhody dotazniku
e jedna z nejlevnéjSich metod prazkumu

e jednoduse se zpracovava a vyhodnocuje

® Foret M., Stavkova J. Marketingovy vyzkum, Jak poznavat své zakazniky, Grada Publishing, 2003,160s
ISBN 80-247-0385-8
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e jedna z nejméné dotérnych metod prizkumu — respondent jej muze vyplnit
v klidu domova
e jednoduchy na vyplnéni — téméf kazdy alespoi jednou v Zivoté vypliioval

dotaznik

Nevyhody dotazniku
e mize byt obtizné ziskat respondenty
e v dotazniku je snadnéj$i vyplnit nepravdivé informace
e redukuje komunikaci, protoze 90 % komunikace je nonverbalni - dotaznik ji

nedokaze zachytit

Obsahem dotaznikl je série otazek, jejichz cilem je ziskat ndzory a fakta od
respondenttl. Pfi jejich volbé je nutné byt uvazlivy a peclivy. Marketingovy pracovnik,
ktery ptipravuje dotaznik, ma volbu v tom, jak budou otadzky setazeny, jaka bude jejich
formulace a jaky typ otazek zvoli. Casto chybou dotazniki je neexistence otazek, na néz
by bylo vhodné ziskat odpovédi, a naopak se v nich objevuji otazky, na néZ nelze
odpovédét, nebo na né¢ rozhodné respondent neodpovi. V tomto piipadé je velmi
dilezita kontrola zvolenych otazek, které by byly pfinosem pro nas vyzkum. (1)

V dotaznikovém Setfeni miiZzeme pouZit oteviené, uzaviené otazky a polooteviené
otazky. Tyto otazky mohou vyznamné ovlivnit respondentovu odpovéd. Uzaviené
otazky davaji respondentovi vybér z ne€kolika variant odpovédi. Vyhodou uzavienych
otdzek je vrychlosti interpretace dosazenych vysledkt statistickymi veli¢inami.
U otevienych otazek maji respondenti volny prostor pro odpovéd. Oteviené odpoveédi
maji oproti uzavienym otazkdm vyhodu v tom, Ze odhali dalsi podstatné informace, na
néz by respondenti b&ézné neodpovédéli. Coz je dano diky nulovému omezeni
vV odpovédich. Tento typ otazek je vhodné pouzit v informativnim vyzkumu, kde nas
zajima, co si lidé mysli, ale ne, kolik 1idi takto smysli. (2)

Tabulka 1 - Typy dotaznikii’

Typ dotazniku Oblast vyuZziti Rizeni dotazniku

Strukturovany Ve velkych dotazovych Telefonické (osobni),

"Hauge, P. Priizkum trhu, 2003, Computer Press, 246 s., ISBN: 80-7226-917-8

30



programech (bézné pies samovyplnovani
200 rozhovoru), kde je

mozné ocekavat mnoho

ptesnych odpoveédi.

Polostrukturovany Hojné vyuzivany Osobni/telefonicke
Vv business—to—business
marketingovém vyzkumu,
kde je nutné uchovat
odpovédi spolecnosti,

Také najde vyuziti tam,
kde odpovédi nemohou byt
pfedem odhadnuty.

Nestrukturovany Je z&kladem mnoha studii ~ Skupinové
technickych a omezenych  diskuze/osobni/hloubkové
trhti. Také se vyuziva telefon. interview
v hloubkovych
rozhovorech a diskusnich
skupinach. Umoznuje
zjiStovat a hledat tam, kde
si tazatel neni uplné jisty
odpoveédi jeste pred

interview.

2.7.8 Zamér dotazniku

Na zakladé svoji ucelnosti dotazniky spliuji ¢tyfi zaméry. Hlavnim cilem dotazniku je
obstarani relevantnich udajii a informaci od respondentl. Dotaznik je jediny ndstroj
marketingového vyzkumu, ktery je schopen nenasilnou formou ziskat od respondentl
aktualni informace. (4)

Proto, aby vyzkumni pracovnici mohli snadnéji zpracovavat ziskana data od
respondentl je zdsadni, aby vSichni respondenti odpovidali na identické otdzky. Tento
druhy zamér dotazniku je zésadni, protoze je nutné ziskat informace od velkého poctu

respondentt, které maji vypovidat a poskytovat postoje a vztahy k dané problematice ze
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stejné¢ho thlu pohledu. Utvofeni si predstavy o dané situaci 1épe umoziuje usporadanost
a jednotnost dotazniku. (4)

Dalsim zamérem dotazniku je jeho standardizovanost. V tomto pfipadé¢ ma
dotaznik standardni formu, kde jsou zaznamenavany poznamky a mySlenky
respondentl. V piipad¢ osobniho dotazovani se diky tomuto standardnimu formatu
uchovaji veskeré informace, jez by byly ve vétSin¢ ptipadii ztraceny, v piipadé
nepouziti jiného zaznamu. (4)

Diky danému formatu jsou v dotaznicich odpovédi prehledné uspotfadany, ¢imz se
nasledn¢ usnadni prace pfi statistickém vyhodnocovani stovek az tisici dotaznikd.
V ptipad¢ neusporadanosti a nejednotnosti formy dotaznikii by vyhodnocovani velkého

poctu dotaznikid ve formé poznamek a zapisku, bylo jen nesplnitelnym tkolem. (4)

2.8  Typy otazek

Jak jiz bylo zminéno dfive, v dotaznicich mlizeme pouzivat rizné formy otdzek. Ve
strukturovanych dotaznicich se pouzivaji uzaviené otazky. Naopak v nestrukturovanych
dotaznicich se vyuzivaji oteviené otazky. Dalsi formou je vzajemna kombinace dvou
predeslych moznosti, na nézZ je odezva ze strany respondentti nejpozitivngjsi. (1)

Pro ziskavani riznych druhti informaci je nutné podfidit i typy pokladanych
otazek, které¢ se liSi jejich ucelem (ktery se tyka chovani, roztfidéni a subjektivni
pocity), ale i pouzitim v rozliénych typech vyzkumd. Viz. nize v tabulce
Tabulka 2 - Typy otazek®

Typ otazky Hledana informace Typy vyzkumu, ve

kterych ma typ otazky

vyuziti
Tykajicich se chovani Fakticka informace o Vyzkumy provadéné za
zaméstnani, vlastnictvi ¢i ucelem zjisténi velikosti
povolani respondenta. trhu, podilt trhu, miry

Také frekvence provadéni povédomi a uziti.
danych akei, bydlisté.

Tykajicich se subjektivnich  Co si lidé o vécech mysli. Vyzkumy predstav a

8 Hauge, P. Priizkum trhu, 2003, Computer Press, 246 s., ISBN: 80-7226-917-8
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pocitil Jejich predstava a ptistupu, studie mapovani

hodnoceni véci. Divod pro  znacky, vyzkumy

délani riznych ¢innosti. spokojenosti zakaznika
Tykajicich se rozttidéni Informace, jez je mozné Vsechny vyzkumy

vyuzit k ,,rozskatulkovani*

respondenttl, za ucelem

sledovani rozdilti mezi

nimi — vék, pohlavi socialni

vrstva, loajalita doméacnosti,

typ domu, sloZeni rodiny.

»Hlavni zasadou je jednoznac¢nost a srozumitelnost otazky. Je vhodné pouzivat
formulaci, ktera dotazovaného nuti, aby dlouze vzpominal, hadal ¢i odhadoval, jen
velmi vzadcné. Naptiklad se jednd o formulace typu: "Kdy naposledy...“, ,kolik

primémeé...«, ,Jak casto...“, , Kolikrat jste v posledni dobg... ,, atd."

2.8.1 Méreni nazoru a Skalovani

,»Nejvhodnéj$im néstrojem pro méfeni nazord a postojli je Skalovani. U hodnotici Skaly
se po respondentovi zada, aby vyjadfil svij postoj k objektu zaznamenanim urcité
pozice na stupnici, kterd zrcadli fadu moznych pohledi na hodnoceny predmét. Nazory
se 1181 na pocet kategorii, které se respondentovi nabizeji. Sudy pocet nuti respondenta
zaujmout n&jaky postoj, lichy pocet umoznuje respondentovi byt indiferentni. Oznaceni

«10

kategorii muze byt riznymi zpuisoby.“" Napf. nize v tabulce

Tabulka 3 - Kategorie hodnotici §kaly®

Silné Mirné Nevim Mirné SIné
nespokojen nespokojen spokojen spokojen
-2 -1 0 1 2
1 2 3 4 )
1 2 5 3 4

% Foret M., Stavkova J. Marketingovy vyzkum, Jak poznavat své zakazniky, Grada Publishing, 2003,160s
ISBN 80-247-0385-8
19 Barta V., Bartova H. Marketingovy vyzkum trhu, Economia, 1991,107s, ISBN 80-85378-09-4
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2.8.2  Otazky podle icelu dotazniku

»Realizace scénaie vyzaduje uplatnéni otazek riizného typu. V podstaté je lze rozdélit
na dva zakladni druhy: na otadzky nastrojové a otazky vysledkové. Otazky néastrojové
slouzi k tomu, aby se dalo v pokud moZno piesné¢ vymezenych nebo navozenych
podminkédch polozit otazky, které se tykaji zkoumaného tématu. Otdzky, které se
zam¢iuji piimo ke zkoumanému problému a umoznuji odvodit urcité vysledky
dotazovani, nazyvame otazky vysledkové. Nastrojové otazky jsou nutnym piidavkem
k dotazniku. I kdyz nejsou vzdy vyhodnocovany, jejich uplatnéni je nutné pravé proto,
aby dotaznik splnil svoji funkci. Slouzi k tomu, aby otazky orientované piimo na dany

problém, mohly byt vysloveny dostate¢ns logicky a na spravnou adresu.«™

Obrazek 1 - Otazky podle ti&elu dotazniku™

otazky

e

Enﬁstmjmré i vysledkové _] |pmw2u:l-n_.r |
filtra&ni nomindint ' | verbaini
analytické | mafitkové | obrazovd |
psychologicko- dokreslujici _____|vzorku
funk&ni ‘ dokresiujei | R J
' (kontaktni)
kontralni |

»Filtraéni otdzky umoznuji v pritbéhu dotazovani respondenty tfidit, kupf. n€které
dotazy je mozné polozit pouze tém, ktefi zkoumany predmét vlastni, jiné opét tém, ktefi
tento pfedmét nevlastni. Urcité otdzky se kladou pouze tém, ktefi maji specificky postoj,

ke zkoumanému problému. Proto je nutné poloZit filtracni otazku, kterd umozni odd¢lit

1 Barta V., Bartova H. Marketingovy vyzkum trhu, Economia, 1991,107s, ISBN 80-85378-09-4
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ty skupiny respondentii, kterym je nutno klast dalsi dotazy jinak, aby sled dotazii mé¢l

Ce o 12
svou vnitini logiku.*

2.8.3  Clenéni otazek podle variant odpovédi

,,Clenéni otazek podle variant odpovédi je velmi diileZité pro zpracovani dotaznikd. Pro
rychlé zpracovani, moznost ptekddovani je ucelné vyslovit otdzku tak, aby moznosti
odpovédi byly piedem dany, tedy, aby respondent pouze vybiral z omezeného poctu
variant moznych odpovédi. Takové otdzky nazyvame uzaviené. "

»Naopak otdzky, ve kterych je volnost, kterym smérem zaméii respondent
odpovéd’ (napt. otazka ,,Co se Vam libi na novém typu vozu Skoda...?*), tedy otazky
oteviené, umoziuji teoreticky podstatné Sir$i poznani jevu. Na druhé strané takovéto
otazky nelze dosti dobfe zpracovavat pomoci vypocetni techniky, ponévadz kdédovani

Y 17 1L . r . v el
odpovédi byva velmi nesnadné, ne-li zcela nemozné.«*

Obrézek 2 - Clenéni otazek podle variant odpovédi™

 otdzky
dle variant odpovédi
. fﬁx
otevieng [_u_z_al.rhi_‘mé : _1

_—

— |

alternativrd selektivni |

specialni \ speciélni
dialogové
- H_/-_\\\

normalni kvantifikova- :

- telné Bkaly dialogove | [skaly normaini |
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12 Foret M., Stavkova J. Marketingovy vyzkum, Jak poznavat své zakazniky, Grada Publishing, 2003,160s
ISBN 80-247-0385-8
13 Barta V., Bartova H. Marketingovy vyzkum trhu, Economia, 1991,107s, ISBN 80-85378-09-4

35



2.8.4  Clenéni otiazek podle vztahu k obsahu

,Dosavadni Clenéni zdiraznovala formalni podobu dotazu. Uplatnéni jednotlivych
forem viak nutné vaze i na obsahovou stranku. Clenéni podle vztahu k obsahu si pfimo
v§ima bezprosttednosti vztahu ke zkoumanému problému. Zakladem clenéni je
rozdéleni otazek na piimé a nepiimé. Clenéni dotazi na piimé i nepfimé ukazuje na
smér taktiky, kterou volime, abychom se dostali k podstaté zkoumaného problému.
Znalost psychologie je nutnd pro volbu spravného taktického pfistupu a dovoluje

A : . C Lats ocld
spravné vyvodit, co jsme dotazem ziskali.*

Obréazek 3 - Clenéni otazek podle vztahu k obsahu™

otazky

.b-___
| asociativni

specidinl | |poychoteaicks | [prosté | \\ [konstuvt |
li \ l;uhunﬁwa:_::i_‘
k
géﬁemrzgﬂf;? ‘|_5héty| testy | .[ mtrnsrmﬂuéa |
[ooresini_]

2.8.5  Specialni typy

Baterie otazek
Je to sdruZeni vice otdzek na obdobné téma do jednoho bloku, respektive tabulky, kde
vznika tzv. baterie otazek. Ta se pouziva obvykle v kombinaci s hodnotici Skalou.

Baterie otazek vyrazné urychluje a zjednodusuje vypliiovani pro respondenta. (4)

Filtraéni otdazka

4 Barta V., Bartova H. Marketingovy vyzkum trhu, Economia, 1991,107s, ISBN 80-85378-09-4
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Filtra¢ni otdzka umoziuje rozdé€lit dotazované na podskupiny a ménit tok otdzek podle

odpovédi na tuto otazku. (4)

Otadzky na lZi-faktor
V nékterych dotaznicich je vhodné pouzivat otazky, které zjistuji tzv. 1zi-faktor, tj.
oveéfeni pravdivosti, respektive konzistentnosti pfedchozich odpovédi kontrolni

otazkou. (4)

Projektivni otazky
V dotaznikovém Setfeni muizeme pouzit i tzv. projektivni otdzky, tj. takové, které
zastiraji pravy diivod, pro ktery je otdzka poloZena. Otdzka je poloZena tak, aby se
neptala pifimo na nazor respondenta, ale na vypovéd o néfem jiném, s ¢imz se
respondent ve svém podvédomi ztotozni. Tento typ otdzek se pouziva hlavné tehdy,
kdyz ocekavame, Ze respondent by zamémé nebo podvédomé mohl nepravdivé
odpovidat na podkladané otazky. (4)

I kdyZ dotaznikové Setfeni patii mezi nejoblibenéjsi zplsoby nastroje vyzkumu,
vyzkumni pracovnici maji k dispozici i dva mechanické nastroje. Do prvni skupiny patii
snimace v supermarketech a méfiCe sledovanosti. Do druhé skupiny néstrojii patii

védecké nastroje, které méfi fyzické zmény a reakce sledovaného jedince. (2)

2.9  Marketingovy vyzkum v menSich firmach

a neziskovych organizacich

U velkych firem se vénuji marketingovym vyzkumim celd samostatnd oddéleni,
zatimco firmy malé a stfedni se ¢asto rozhoduji pro spolupraci s konzultantem ¢i externi
agenturou, ktera zpracuje zadany cil marketingového vyzkumu a piipadné doplni
informace z vlastnich poznatki, které ma k dispozici z vnitrofiremnich zdroji od
zakaznikli na zakladé dotaznikového Setfeni, anket atp. a jinych spolupracujicich
informacnich zdroja. (7)

U malych a stfedné¢ velkych podnikii je dilezitd ndvratnost investic
z marketingového vyzkumu. Firmy se snazi o co nejefektivné;jsi vyuziti ¢asu a kapitalu,

ktery na druhou stranu firmé dopomuze ziskat potiebna data o trhu, které firma
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potfebuje pro management. Ten provadi zasadni rozhodovéani na zaklad¢ informaci,
které byly podrobeny analyze, z nichz se stanovily urCité cile avize. Firmy by
v takovych piipadech mely Cerpat ze svych zdroju a nebat se zeptat svych zakaznikd,
zaméstnancl, mely by vyuzivat vlastni databaze, pokud vlastni informacni systém. (7)

Manazeti neziskovych organizaci musi mit dostatek invenci a nebat se
experimentovat. Coz plati zvlasté u charitativnich a sponzorskych akci, kde si mohou
ov¢ftit, jaka ze zvolenych strategii oslovila nejvétsi okruh sponzori atp.

Jednou z moznosti, jak mize mala firma s malym rozpo¢tem své zdroje efektivné
pouzit, je za pomoci sekundarnich zdrojt, pozorovani, prizkumu a experimentt. [ kdyz
tyto typy vyzkumi jsou méné nakladné, pouzivaji méné sofistikované metody, a proto
pii pouziti takovychto metod musime byt zvlasté obezietni. Pti pouziti téchto metod
musi manazer znat cile vyzkumu a musi akceptovat skutecnost, ze vystupy z téchto

metod mohou byt zna¢né zkresleny. (7)

38



3 Analyza spokojenosti zakaznika

Analyza spokojenosti zakaznika poskytuje ptehled o tom, jak jsou zakaznici spokojeni
S poskytovanymi sluzbami a vyrobky oproti ptivodnimu ocekavani. Analyza nam
poskytuje informace o pocitech a spokojenosti zakaznikl, které mohou byt pozitivni
(spokojeny zékaznik) a negativni (nespokojeny zakaznik). Spokojenost je subjektivni
pocit o naplnéni potieb a piani. Smyslem teto analyzy je nejenom zméfit Groven
spokojenosti, ale zjistit i pro¢ je zdkaznik nespokojen. Je zapotfebi mimo urovné

spokojenosti rovnéz zjistit, jak se naSe soucasna nabidka odlisuje: (1)

e Od nabidky konkurence
e (d oc¢ekavani zakaznika

e (Od jeho predstav o idealu

Hlavnim cilem je skute¢né porovnani urovné poskytovanych sluzeb s nabizenymi
sluZzbami konkurence a s ptedstavou zakaznikl, kde jde o nalezeni nedostatkil a jejich
napravou ke spokojenosti zakaznika. Spole¢nosti by se méli snazit o nabidku sluzeb,
které by byly ,,Sity na miru* zédkaznikiim, coz by pro né jisté znamenalo i rlst loajality

zakaznika k podniku. (6)

Analyza spokojenosti zakaznikii ndm miiZe napomoci v ndsledujicich oblastech:
e nabizet specifickou a nadstandardni péc¢i zakaznikiim
e ziskat nove zakazniky
e upevnit loajalitu stadvajicich zakaznikli
e §ifit pozitivni hodnoceni (,,word—of-mouth®) od vétsiho poctu spokojenych
zékazniki
e diferencovat spolecnost od konkurence
e dosédhnout cild

e zvysit prodej
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3.1 Zakaznik

Zakaznikem je kazdy jedinec, ktery vyuZzije sluzeb nebo vyrobku dané spolecnosti.
Zakaznikem je tedy koncovy spotiebitel nebo zaméstnanec odbératelské spolecnosti.
Z osobniho prozitku se odvozuje zakaznickd zkuSenost a na tu by se mély spolecnosti
zamétit. Mély by proto vychdzet z ptani, postojl a potieb zédkaznik1, a za jejich splnéni
jsou zékaznici ochotni zaplatit. Tyto pfistupy jsou zakladem vSech marketingovych

vyzkumu. (10)

Sest zakladnich okruhii poznavani zakazniki: (2)
I.  Z&Kaznici — socidlné-geografické charakteristiky, pohlavi, vék, troven vzdélani
Il.  Zivotni podminky — Zivotni Groven déna piijmy, vlastnictvi majetku,
vybavenost domacnosti
I1l.  Zivotni styl — sport, kultura, vzdélavéni
IV. Hodnotové orientace — ¢emu véfi a co preferuji, nazory, piesvédéeni, postoje
V.  Chovani a rozhodovani — chovani v rozdilnych situacich zejména pii nakupu,
kdy rozhoduji, o jaké zbozi maji ¢i nemaji zajem
VI. Kdo a jak komunikuje — sledovani medii (TV, radio, denni tisk) a dopad

marketingove komunikace

3.2 Ocekavani zakazniku

Dalo by se fici, Ze rist naroCnosti spotiebiteld a zakaznikii roste pfimo umérné
s vyspélosti ekonomiky a trzniho prostiedi. Naro¢ny zékaznik ofekava lidsky vstficny

piistup ale i profesionalitu. Cty¥i okruhy oéekavani ¢ekavani zakazniki: (6)

o profesionalita — spolehlivost, kvalita a pec¢livé sluzby v dokonalém provedeni

e pruznost — vstficnost vii¢i osobitym pozadavkim a rychla reakce pii komunikaci
e feSeni problémul — okamzité feSeni reklamaci a nenadéalych komplikaci

e omluva — pfiznani chyby, upfimnd omluva a piiméfené odskodnéni C¢i

zvyhodnéni
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V cCeském prostiedi tyto Ctyii okruhy zatim nejsou plné integrovany a jsou pro
mnohé spiSe pfanim nez realitou. Coz je mozna dano piistupem Ceskych zakaznik,
ktefi jsou v prfevazné mife negativni, diky zkuSenostem se Spatnym zachazenim. Pravé
toto by mohla byt piilezitost pro poctivé spolecnosti. Zvlasté¢ péci o zakazniky mohou
takovéto spolecnosti ziskat velkou konkurenc¢ni vyhodu, nez s jakou by se stejnym
pfistupem ziskali ve vyspél¢ ekonomice, kde je piistup k zdkaznikim diametralné

odlisny. Mezi dalsi pojeti patii strategickd koncepce CQT a orientace na zakaznika.

3.21  Strategicka koncepce C-Q-T

V soucasném konkurenénim prostiedi se méni pohled na vlastnosti, které musi vyrobek
¢i sluzba spliovat. Ma-li byt produkt pfijat zakazniky, musi byt pro né€ cenové
ptijatelny (C), kvalitni (Q), musi byt zaroven dodavan v terminech (T), které si vyzadal
zédkaznik. V soucasnosti ale ovSem nelze Gspéch v podnikani spojovat s preferenci
pouze nékteré z uvedenych vlastnosti. Prosperitu je tfeba vytvaiet na zohledfiovani

vSech tii konkurencnich faktort, tedy cené (C), jakosti (Q), asu (T).

3.2.2  Orientace na zdkaznika

V ,orientaci na zakaznika“ se v modernim managementu povazuje za jeden ze
zékladnich stavebnich kamen®. Pfijeti koncepce orientace na zakaznika znamena
uskutecnit v kazdé organizaci fadu opatieni, které¢ zasahnou jak zakladni principy a styl
tfizeni firmy, tak i chovani jednotlivych pracovniki:

e situacni analyzy dosavadnich vztahi se zdkazniky,

e identifikace potieb zakaznikd,

e zména firemni kultury ve vztazich se zakazniky,

e zména stylu fizeni,

e zmény v chovani pracovnikil

3.3 Reakce zakaznika

Ocekavani zakaznikl je pro spolecnost zasadni. Z pohledu zakaznika, jehoZ o¢ekavani
byla splnéna obvyklym zplsobem pro firmu, nebude jist€¢ znamenat negativni ani

pozitivni ohlas. Zatimco pokud jeho ocekavani splnime ¢i dokonce predCime, muze
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dana spolecnost pocitat s opakujicimi nakupy. Spolec¢nost miize rovnéz pocitat s tim, ze
se zakaznici o tuto kladnou zkusenost radi podé€li s dal$imi lidmi. (6)

Spole¢nost musi pocitat i s negativnim ohlasem, kde se nespokojeni zékaznici
nejenze nevrati, ale nebudou Sifit o spoleCnosti zadné pozitivni informace, ba naopak
takovy zékaznik si ke S$patné zkuSenosti rddi i néco pfimysli a spolecnost bude
pomlouvat. Zvlasté¢ v dnesni dobé, kdy je internet dostupny téméi kazdému, mohou byt
takovi nespokojeni zédkaznici velmi zaketni a svoji aktivitou mohou vyrazné spolecnosti
uskodit. Dnes se navic mohou zakaznici velice uspé$né branit i sami s pomoci riznych
sdruzeni na ochranu spottebitelt atp. (3)

Asi kazdy desaty nespokojeny zakaznik si stézuje, a proto je dulezité brat kazdou
stiznost velmi obezietné¢ a disledné ji proSetfit. Rozhodné by spolecnosti nemély
prehlizet 1adekvatni odskodnéni pokud se vina prokaze. Takové situace miize
spole¢nost fadné vyuzit, kde tuto nepiijemnou situaci obrati ve spole¢ny prospéch tim,
Ze svym postupem piekona o¢ekavani zklamaného zakaznika. (6)

Stali zakaznici jsou velmi citlivi na zménu kvality a jeji zhorSeni vnimaji dosti
negativné zvlasté, pii zhorSeni z vynikajici kvality na primérnou. Pro zékaznika miize
byt sebemensi naznak zhorSeni kvality signalem pro to, aby zacal hledat u konkurence.
Pro udrZeni stavajicich zakazniku, jez jsou zvykli na danou kvalitu, bude nutné

zachovat a zlepSovat soucasnou kvalitu sluzeb, na kterou byli zvykli.

3.4 Z.akaznicka vérnost

Pro spole¢nost piedstavuje spokojeny zdkaznik stabilni pfijem, coz ne vSechny
spolecnosti akceptuji, tteba zvlasté pro svoje monopolni postaveni. Takové spole¢nosti
vynakladaji horentni sumy do reklamy, aby ptesvéd¢ili zakazniky o nepravdé, nez aby
se zam¢fili na zlepSeni zdkaznické podpory. Pfitom netusi, Ze takové postupy jsou az
Skrat drazsi, nez je dosaZeni stejného vysledku udrZenim si stavajicitho zadkaznika.
Kazdy spokojeny zakaznik ochotnéji a vice utraci. (10)

Z dlouhodobéjsiho pohledu si ne kazda spolecnost muze dovolit ptichazet
o takové piijmy s dalSim zklamanym zdkaznikem, a proto by spole¢nosti nemély
podcetiovat osobni doporuceni. Spole¢nost by méla respektovat zékaznika, jako

partnera sobé rovného. Spolecnost mtize podpoftit své spokojené zdkazniky v osobnim

doporucovani napf. hodnotnym darkem, penéznim poukazem, poskytnutim slevy atp.
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Pravé takova ocenéni zdkaznické vérnosti mize napomoci firm¢ v boji s tvrdou

konkurenci. (6)

3.5 Dlouhodoba péce o zakazniky

Moznost vedeni evidence zakaznikli piedstavuje pro spolecnost obrovsky piinos. Jde
0 jedine¢ny nastroj, jehoz pomoci muize spolecnost zvySovat sviij zisk 1 spokojenost

zakaznikl zaroven. Moznosti vyuziti evidence zakazniku je nékolik. (3)

e Testovani novinek — S novy produktem, sluzbou se zkouma nejdfive, jak se
bude novinka zamlouvat stalym zakaznikiim. Nékteti jsou pozadani o nazor, jini
o pomoc. V piipad¢ zavéru, Ze pro zavedené klienty je novinka zajimava,
dochézi k zavedeni novinky na trh.

e Dékovné dopisy — Alespon jednou za rok miize svym stalym zakazniktim poslat
osobn¢ ladény dékovny dopis s malou pozornosti. Touto cestou se nenasilné
spole¢nost pfipomene a mize je také informovat o novinkach.

e Novorocenky a blahopiani — Rozesilani novorocenck je v Ceské republice
Castym zvykem, takze provedeni musi byt na Urovni, jinak se tato akce mine
ucinkem. Blahopfani miZze svym nejlepSim zakaznikiim posilat také k riznym
vyro¢im, narozeninam, svatkiim apod.

e Hromadné emaily — Firmu mize svym zakaznikim rozeslat email s né&jakou
zajimavou nabidkou. Spolecnost by se meéla vyvarovat toho, aby emaily
neposilala pfili§ ¢asto a aby byl jejich obsah zajimavy pro vSechny adresaty.

e Adresné nabidky — V pfipadé, ze firma ma o svych zakaznicich dostatek
informaci, mizete jim piedkladat vyhodné nabidky, které pfesné koresponduji
tomu, co je zajima. Pravdépodobnost reakce na takovou nabidku, je pak
pochopitelné mnohem vyssi nez u bézné reklamy.

e Akce a setkani — Uspotadat n&jaké setkani ¢i akci pro stalé zakazniky mize byt
organizacn¢ narocné, ale vysledek za to obvykle stoji. Moznosti je Siroka tada,
od neformalnich zahradnich seSlosti s grilovanim, az po profesionalné¢ vedené

kurzy ¢i konference.
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Provizni systémy — Diky evidenci se d& provozovat i provizni systém.
Odmeénovani jsou ti, jejichz doporuceni vedlo k néjaké nové zakazce. Tim je
zaroven podpoiena motivace k tomu, aby zakaznici spole¢nost doporucovali
dalsim lidem.

Vérnostni programy — Poskytovani vyhod a slev je umoznéno piedevsim svym
vérnym zakaznikim. VySe slevy nebo mira zvyhodnéni mize byt odvozena

napiiklad od celkové vyse objednavek zakaznika nebo od délky spoluprace. (21)

Pro spole¢nost je nutné veédét, jaké ma jeji zakaznik ocekavani, hodnoty od

poskytovanych sluzeb, za které je ochoten zaplatit. V tomto piipad¢ jde o externiho

zakaznika, v piipadé zaméstnanct jde o interniho zakaznika. Uspokojit zdkaznika po

vSech strankéch je nadlidsky kol pro kazdou spole¢nost, vzhledem k tomu, ze ndzory

a postoje lidi se neustale méni a vyviji. Proto méfeni spokojenosti zédkaznikli musi

probihat nepfietrzité. (3)

3.6

Clenéni zakazniku

Zakazniky miiZeme rozclenit podle Leo Burneta do nékolika skupin podle jejich

nakupniho chovani:

Trvale vérni zakaznici - jde o zdkazniky, ktefi si oblibili svoji znacku, radi u ni
nakupuji a jsou spokojeni s jejich kvalitou.

Rotujici zakaznici — jsou taci zakaznici, ktefi nemaji radi stereotyp a maji
potiebu obménovat vyrobky a sluzby.

Citlivi na dobry nakup — rozhodovani o nakupu této skupiny zakazniku
rozhoduje uzitnd hodnota a pfinos sluzby a zbozi.

Citlivi na cenu — posledni skupina zakaznikl je ve svém nakupovani omezena

finan¢nimi zdroji, které urcuji, kolik mohou za nakup pouzit penéz. (29)

Dale rozlisujeme Cty¥i zakladni typy zakaznikii:

Milovnik reklamy — tento typ zakaznika se pfi svém nakupovani spontanné
rozhoduje, ale své vydaje pii nakupovani mé pod kontrolou. Na druhou stranu se

rad nechava reklamou ovliviiovat a nakupuje podle modnich trend.
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Racionalni hospodyné — jsou to takovi zakaznici, ktefi pfi svém nakupu dbaji
nejenom na cenovou vyhodnost ale i na kvalitu zbozi. Nakup maji pfedem
promysleny, diky planovani vydajt.

Sporivy senior — jde o zédkaznika, pro kterého je rozhodujici cena na ukor
kvality vzhledem k disponibilnim zdrojim. Proto pfi nakupu peclivé zvazuje na
€O ma a na co ne. Snazi se Usetfit své prosttedky, ale ne formou velkych nakupt.
Solventni aristokrat — Specifikem této skupiny zakaznik®i neni nutnost hledét
na nakupni vydaje. Rozhodujici je pouze kvalita, cena a znackové vyrobky.

Nakupy jsou ovlivnéné momentalni naladou a médnimi trendy. (29)

Segmentace zdakaznikit podle STEM/MARK

Zrali — jde o vzdélané a vyzralé zakazniky, ktefi se snazi prizpusobit své
nakupni rozhodovéani svym potfebam. Pti nakupovani hledi na trvanlivost
a hodnotnost.

Vérici — Jsou to konzervativni a konvencni zékaznici, ktefi maji smysl pro
spravedlnost a tradi¢ni hodnoty. Jejich smyslem je rodinny zivot. Nakup je
orientovany na kvalitni vyrobky. VE&di, zZe penize nejsou vse.

Usp&ni — Charakteristickymi rysy této skupiny zékaznik je orientace na
kariéru, smysl pro povinnost, hojnost zdrojii. Vazi si prestize, védi, jaka je jejich
cena. Pti ndkupu preferuji drahé vyrobky demonstrujici iispéch a postaveni.
DFi¢i — Tato skupina zdkaznikd nema tolik zdroju, jako predchozi skupina, ale
dovedou obstarat dostatecné mnoZstvi penéz pro zabezpec€eni. Pfi nakupech si
pofizuji levné imitace luxusniho zboZi.

Hledajici — Jde vétSinou o mladé spoleCensky a fyzicky aktivni lidi, ktefi
vyhledavaji zmény a proménlivost. Jsou plni nadSeni a eldnu a védi, Ze je obcas
zapotiebi zdravé riskovat. Pfi nakupech vyhledavaji produkty kratkodobé
a zébavni povahy.

Praktici — Pti nakupovani se orientuji na praktické produkty pro rodinu, préci
a fyzickou rekreaci. Jde o sobéstacné zékazniky, ktefi nelpi na materidlovych

statcich. Sviij volny ¢as vénuji rodin€ a rekreaci.
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e Realizatori — Jsou to spésni, vynalézavi a netinavni lidé s nadbytkem zdroj.
Zakladaji si na image, ne pro dikaz sily nebo postaveni, ale pro vyjadieni
nezavislosti a charakteru.

e Bojujici — Tato skupina lidi pfeziva ze dne na den a jejich zivot je bojem

0 preziti. Vétsinou se jedna o chudé a nevzdélané lidi. (29)

3.7 Uspokojeni zakaznika

Spole¢nosti se musi v soucasné dobé hodné snazit, aby zaujaly zdkazniky, vzhledem
K tomu, Ze nadzory a postoje lidi se neustdle méni a vyviji. Stejné¢ tak je tomu
I U uspokojovani potieb zakaznikl, ty se rovnéz také neustale méni. Proto, aby
spole€nosti v dneSni dobé uspély, musi se orientovat na zdkaznika, tzn. poskytovat
feSeni zakaznikim na ,miru uSitd.“ Zakaznici neocekavaji sluzby a vyrobky ve
standardni kvalit¢, ale zadaji si vic, jak po strance kvality, tak po strance péce.
Spolec¢nosti musi vénovat vétsi pozornost nejenom na produktovou nabidku, ale i na
fizeni vztahi se zakazniky. (3)

Kotler v knize Marketing podle Kotlera popsal marketing jako ,,funkci firmy,
ktera identifikuje nenaplnéné potieby a pozadavky, definuje a méfi jejich velikost,
urcuje, kterym cilovym trhiim muize organizace nejlépe slouzit, rozhoduje o patfiénych
vyrobcich, sluzbach, programech, které maji slouzit t€émto trhiim, a vyzyva kazdého

v organizaci k tomu, aby myslel na zakaznika a slouzil mu.“*

3.8  Marketingové koncepce

Diky stale siln€jsi konkurenci jsou firmy nuceny hledat nové cesty k uspokojovani
potieb svych zdkaznikl a pravé marketingové koncepce jim ukazuji, jakymi cestami se

mohou vydat.

I.  Vyrobni koncepce — jedna se o historicky nejstars$i marketingovou koncepci.
V této koncepci se fika, ze spotiebitelé budou mit v oblibé ty vyrobky, které jsou
levné a snadno dosazitelné. Tato koncepce se snazi vyuZzivat Uspory z rozsahu

produkce, tzn. dosahovat vysokych objemil vyroby pii vyuzivani nové techniky

> Kotler, P.: Marketing podle Kotlera. Management Press, Praha 2002, ISBN80-7261-010-4
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a technologie s niz§imi naklady na jednotku produkce. V redlné situaci mize ale
nastat problém, Ze dosahovand produkce nebude mit odbyt diky Spatnému
uplatnéni na trhu.

Vyrobkova koncepce — vychazi z predpokladi, Ze zakaznik bude pii nakupu
davat ptednost vyrobkiim nejvyssi kvality. Spolecnost zamétuje svou aktivitu
pfedev§im na vyrobu vyrobkii vysoce kvalitnich a neustile se je snazi
zdokonalovat. Pfi zavadéni novych vyrobkil na trh prezentuji vyrobci zejména
vyssi kvalitu a technické vyhody, coz nékdy vede k ,marketingové
kratkozrakosti“ a vyrobce nevnima, co se na trhu d&e a jaka jsou pfani
a chovani zakaznikd.

Prodejni koncepce — vyplyva z hromadné vyroby, ktera potfebuje masovou
distribuci a prodej, protoze vychazi z predpokladu, ze spotiebitelé, pokud by
byli ponechani sami sobé, tak by si nezakoupili dostate¢né mnozZstvi vyrobku
firmy. Cilem vyrobce je prodat to, co vyrobil, nikoliv vyrabét to, co by prodal.
Marketingova koncepce — Zatimco prodejni koncepce se zaméfuje na potieby
prodavajiciho, marketingovd koncepce se zameétfuje na potieby kupujiciho.
Koncepce vychazi z pochopeni trhu a nasledného piizpusobeni vyrobku tak, aby
jeho vyroba byla v souladu s jeho pozadavky, protoze vychazi z filozofie, ze
marketing je néco vice nez prode;.

Eticky marketing — jedna se o nejnovéjsi marketingovou koncepci, kterd se
snazi dat do souladu potieby a zajmy zdkazniki s dlouhodobymi socialnimi
a etickymi z4jmy spolecnosti (zejména ze strany ochranct zivotniho prostiedi).
Tato koncepce ptredpokladd, Ze podniky budou ve svych marketingovych
aktivitach brat v iivahu rovnovahu tii dtlezitych faktora: zisku firmy, uspokojeni

prani zakaznikl a vefejny zajem. (29)
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3.9 Metody pro méreni kvality

sluZeb / spokojenosti zakazniku

Metoda zaméienda na formulaci atributit kvality
SERVQUAL - je metoda zkoumajici vnimani kvality poskytovanych sluzeb.
Rovnéz méfi mezery mezi pozadovanou a soucasnou urovni vykonu. Je to
nejrozsifenéjsi metoda, ktera zaroven pouziva kvantitativni vicekriterialni méfeni. (13)
Vyzkumna metoda SERVQUAL vychazi z tzv. GAP modelu, tzn. ,,modelu
mezer.“ Tato metoda vyuziva mezer mezi jednotlivymi slozkami procesu poskytnutych

sluzeb, které zakaznik vnima. (13)

a) Mezera ¢ 1 ukazuje na rozdil mezi manazerskym vnimanim zékaznikova

ocekavani a skutecnym ocekavanim poskytované sluzby.

b) Mezera ¢. 2 predstavuje rozdil mezi manaZzerskym vnimanim ocekavané

poskytované kvality a organizaci stanovenymi specifikacemi kvality.

c) Mezera ¢ 3 je nesoulad mezi podnikem stanovenou specifikaci kvality

a skutec¢né poskytovanou kvalitou sluzby.

d) Mezera ¢ 4 poukazuje na rozdil mezi vnéjSi komunikaci se zakazniky

a aktualné dodanou sluzbou.

e) Mezera ¢. 5 je rozdil mezi ofekavanou a vnimanou kvalitou poskytované

sluzby, coz predstavuje hlavni pozornost soustfedéni metody SERVQUAL.
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Obrézek 4 - GAP Model - schéma péti mezer™
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RozliSujeme 5 rozmért pro zjiSténi mezer, které jsou pii¢inou spokojenosti ¢i

nespokojenosti zakaznikl se sluzbou SERVQUAL. (13)

I.  Hmatatelnost (tangibles) — fyzické prostiedky, zafizeni, vyskyt personalu
Il.  Spolehlivost (reliability) — schopnost poskytnout slibenou sluzbu piesné

a spolehlivé

I11.  Citlivost (responsiveness) — ochota pomoci zékaznikim, poskytnuti

okamzitych sluzeb

16 Zeithaml V., Parasuraman, A., Berry L., Delivering Quality Service, Ballancing Customer Perceptions
and expectations.The Free Press, 1990 ISBN 0-02-935701-2
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IV.  Ujisténi (assurance) — zahrnuje:
e Komunikaci (Communication) se zakaznikem
e Vérohodnost (Credibility) spolecnosti
e Bezpecnost (Security)
o Kvalifikovanost (Competence) firmy
e Zdvoftilost (Courtesy) zaméstnanct
V. Empatie (empathy) — zahrnuje:
e Porozuméni/znalost zékaznika (Understanding/knowing the customer) —
starost o zakaznikovy problémy

e Pristup (Access) — individualni ptistup

Celkem dalSich 21 vlastnosti, které vystihuji jednotlivé aspekty popsanych trovni
ze dvou pohledt klienta, a to o¢ekavani a vinimani je mezi téchto pét ¢asti je roz¢lenéno.
Celkovy systém tvoii 42 otazek a tvrzeni, které nasledné respondent hodnoti
v dotazniku na stupnici 1-9 bodt (od absolutniho souhlasu az po Uplny nesouhlas).
Pokud je nasledné rozdil vy$§i mezi ofekavanou a vnimanou kvalitou, ktera je
predstavovana primérnou znamkou bodu, tim vys§i je troven poskytované sluzby.
Respondenti rovnéZ hodnoti relativni dilezitost a posloupnost vSech 5 rozméru. (13)

Mezi hlavni vyhodu metodiky SERVQUAL je univerzalni pouziti, napf. pro
porovnani trovné sluzeb s jinymi firmami na trhu. Metoda se snazi obsdhnout oblast

sluzeb co nejkomplexnéji a ziskat co nejdiveéryhodnéjsi data. (13)

Metody zamérené na identifikaci udalosti

Metodami pouzivanymi pro méteni identifikace udalosti jsou napt. CIT a SIT.
Tyto metody pouzivaji kvantitativni analyzu. Dal$imi metodami jsou ACSI, ECSI,
(EPSI) (Extended Performance Satisfaction Index). Tyto metody se pouzivaji na
makroekonomické trovni. V mikroekonomické Grovni je mozné setkat se s Balanced

Scorecard, Business Excellence Model, CSI. (24)
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4 Sluzba Triple play

(13-4

,Pod oznacenim Triple Play (,,troji hra* ¢i ,,trojité hrani®) si Ize ptredstavit balik sluzeb
obsahujici internetové piipojeni (data), telefonii (hlas) a televizni ¢i rozhlasové vysilani,
které jsou koncovym uzivatelim, tzn. spotiebitelim, dodavany jednim poskytovatelem
prostiednictvim jedné zasuvky. Coz se v soucasnosti stava modnim oznacenim.* *’
Telekomunikacni operatoii si jsou védomi skuteCnosti, ze jediné z kvalitnich
a zakaznicky atraktivnich sluzeb mohou profitovat. V popiedi zdjmu jsou dnes
Sirokopasmové sluzby, jejich komplexnost a implementovatelnost ve stavajicich
LAN/WAN sitich poskytovateld. (12)
Velmi vyznamna je ovSem otazka bezpecnosti provozovani takovych sluzeb
Vv otevieném internetu. Triple play feSeni by mélo byt spolehlivé a bezpecné ve vSech
aspektech. Soucasné¢ je tfeba u takovychto feSeni neopomijet zajisténi kvality

poskytovanych sluzeb se schopnosti dalkového fizeni ze strany poskytovatele

sluzeb. (12)

I.  Obrazové sluzby: video na ptani, video telefonie, televizni analogové nebo
digitalni vysilani, interaktivni televize, televize s vysokym rozliSenim.
Il.  Hlasové sluzby: rozhlasové vysilani, telefonie, hudba na vyzadani.
I11.  Datové sluzby: piipojeni k Internetu (e-mail, ftp, web, hrani her), sluzby spojeni

se zabezpecenim domacnosti.

,»Proto, aby mohl byt tento balik sluzeb Sifen k uzivateli, a to jak jednotlive, tak
soucasné v jediny aktudlni moment, je nutné mit k dispozici vyhovujici, tzn.
Sirokopdsmovy (Broadband) vysokorychlostni (High Speed) pfistup k Internetu. Tuto
technologii je moZné realizovat uz prostfednictvim telekomunikacnich ptipojek ADSL,
resp. ADSL2+. Rozdil vii¢i predeslému standardu je v pfenosové rychlosti. ol
Dals§i moznosti, mezi kterou patii napf. bezdratovy zplsob prostfednictvim

standardu WiMAX ¢i mobilni sité 3. generace, tzn. standard UMTS, resp. W-CDMA
(Wideband Code Division Multiple Access — ,gSirokopasmovy paralelni pfistup

Y Stimmerer T., Triple play - the future of media konvergence, Vogel, Praxis Profiline, 2007,
1. vydani, 77. stran ISBN: 978-3-8259-1948-1, ISBN: 3-8259-1948-X
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prosttednictvim kdédového déleni®). V Ceské republice zatim pfiliS rozsifené nejsou

diky malému poctu uzivateli. (12)

4.1  Historie Triple play

K vylouceni hranic mezi telefonnimi sluzbami, pfipojenim k internetu a digitalni
televizi vedl vyvoj sbihavych technologii, které jsou zndmy pod pojmem Tripleplay
aplikace. Sluzby poskytovatelli se rozrostly na zaklad¢ Tripleplay o nové obchodni
modely diky rostouci poptadvce po rychlejSim piipojeni a v neposledni fad€ prekotné
vyhody v sitovych technologiich majici potfebu vyuziti novych technickych feseni. (12)

V ramci telekomunikacnich sluzeb je sluzba Triple play marketingovy termin
pro zaopatfeni dvou Sirokopasmovych sluzeb. K piistupu k Sirokopasmovému internetu
a digitalni televizi. Sluzba telefonu je poskytovana v jedné uzkopasmové sluzbé pomoci
jednoho Sirokopasmového pfipojeni. Triple play se zaméfuje rad$i na kombinaci
obchodniho modelu, nez na feseni technickych problémi nebo béznych standardi. (12)

Na konci 90. let byly kabelové spole¢nosti v takové pozici, ze po technické
strance nabizely triple play pies jedno fyzické medium velkému poctu jejich zdkazniku.
Jejich kabelové sité a rozvody mély v tu dobu jiz dostateCnou kapacitu Sife pasma
k tomu, aby mohly nabizet stovky televiznich programi. Konkurence kabelovych
televizi v severni americe pfiSla s nabidkou satelitniho piipojeni, které nemohlo
konkurovat interaktivnimu Sirokopadsmovému piipojeni po strance hlasovych sluZeb, tak
1 odezvy. Konkurence kabelovych spolecnosti poskytujici hlasové sluzby a ptipojeni
K internetu pfiSly s Telcos (Telephone companies) uskupenim, které ale nemohlo
plnohodnotné poskytovat sluzby digitalni televize. Toto omezeni na vétSiné kabelové
sit¢ a rozvodii bylo zpisobeno pouzitim technologie DSL, coz mélo za nésledek
nemoznost vysoké datové propustnosti. (Digital Subscriber Line- je technologie, kterd
umoziuje vyuzit stavajici vedeni telefonu nebo kabelové televize pro vysokorychlostni
ptenos dat. Jednotlivé typy DSL se li$i v pouzivaném frekven¢nim pasmu, maximalni
rychlosti a dosahu). (12)

V dobé kdy Telcos a AT&T investovaly spole¢né¢ do reklamy na propagaci
svych sluzeb poskytovanych skrze satelitni piijem, jakymi byly pfijem digitalni
televize, poskytovani hlasovych sluzeb a pfistup k internetu, se zapocalo s vystavbou

novych kabelovych rozvodii pomoci technologie Fiber blize k zdkaznikim. Sluzby
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poskytované Telcos a AT&T byly nabizeny v cenovych bali¢cich, ackoliv sluzby
poskytované skrze satelitni pfipojku nesouvisely technicky se sluzbami poskytovanymi
pomoci telefonni linky. Telcos rovnéz zahrnul do cenovych balicki bezdratové

telefonni sité, protoze vétSina kabelovych spolecnosti nevlastnila vlastni bezdratové

sité. (12)

4.2  Soucasnost Triple play

V soucasnosti jsou Triple play sluzby nabizeny kabelovymi televiznimi spoleénostmi
stejné tak jako telekomunikacnimi spole¢nostmi. CoZz vede k tomu, Ze tito poskytovatelé
sluzeb mezi sebou navzajem soutézi. Na takovéto soutézeni mizeme spoléhat jediné za
predpokladu, kdyz integrovana feseni budou ptilezitostni vydaje pro zakazniky, ktefi si

budou moci vybrat mezi poskytovateli sluzeb. *8

4.2.1 Obchodni sféra

»Vyzvy nabizejici Triple play, jsou vétSinou pfidruzené s urovanim pravého
obchodniho modelu, spiSe nez zaméfeni se na zakaznickou podporu, ekonomické
prostiedi a technologie. Napf. pouZiti platebniho systému, aby oslovil ruzné z&kazniky
nebo majici dostatek vhodnych zdkaznika na to, aby se na zéklad¢ cenového balicku
rozhodli vyuZivat nabidku Triple play. Navic k vyzvam zminénym nahofte, je zde urcity
pocet technickych vyzev s ohledem na rozvinuti Triple play sluZeb.* 18

,Hlasové sluzby, video a vysokd rychlost pfenosu dat to vSe ma ridzné
charakteristické rysy a misto rizné zatéze na sit’, kterda poskytuje pfistup k témto
sluzbam. Hlasové sluzby jsou velmi ovlivnéné chvénim, zatimco ztrata packetu (blok
prenasenych informaci pocitacovou siti.) nebo preskupeni packetu ma vétsi ucinek na
video a datové sluzby. Pouzivani sdilené sit¢ zdroj jako kabelového pfipojeni nebo DSL

pfipojeni vyzaduje, aby sitové nastroje pouzivaly kvalitng-servisnich mechanismi.* 18

18 Stimmerer T., Triple play - the future of media konvergence, Vogel, Praxis Profiline, 2007,
1. vydani, 77. stran ISBN: 978-3-8259-1948-1, ISBN: 3-8259-1948-X
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4.3 IPTV

IPTV je technologie umoziuji pienos televizniho (TV) vysilani prostiednictvim
internetového protokolu (IP), pomoci ni je rovnéz mozné pienaset i rozhlasové vysilani
a dalsi data (video, Internet) i hlas (telefonii). Tato technologie se tyka jen téch
uzivatelli internetového pfipojeni, ktefi jsou pfislusnymi piedplatiteli danych sluzeb
(podobnost s pfijmem programl pomoci satelitni antény DVB-S — nékteré programy

jsou kodovany). Existuje tu i ur¢ita podobnost s kabelovou televizi (DVB-C). (12)

44 VOD

,Jedna se spiSe o systém ¢i sluzbu, nez o technologii, kterd uzivateli umoznuje na
zaklad¢ jeho vyzadani (Demand) stahovat a ptehravat video nahravky, tzn. filmy a dalsi
potady, a to v ¢ase, kdy o to ma z4jem divak a nikoliv v pfedeslém Case Vysﬂémi.“19

Pro vysilani se nejcastéji se vyuziva format MPEG-2 a MPEG-4. Tato sluzba je
technologicky omezena, protoze v ptipad¢ standardu ADSL v rdmci pateini sité k uzlim
DSLAM pohybuji vSechna data pfenosu a vysilani provozovatele/poskytovatele, od
uzlu DSLAM, ke koncovym uzivatelim. Zatimco v rdmci pfistupové sité proudi jen
pfeden omezeny pocet vldken. Tento limit je dan tim, Ze kazdé vldkno ma jen jediny
cilovy bod (napf. rodinu plnou ocekéavani pied televiznim pfistrojem), protoze neni

sdileno. (12)

4.5 Nevyhody a rizika

Velkou nevyhodou je omezeni a riziko souvisejici s dostupnosti a rozSifenim
Sirokopasmového (Broadband) a vysokorychlostniho (High Speed) internetového
pfipojeni, tj. ADSL, resp. ADSL2+, a souvisejici telekomunikacni ptipojky. Mezi dalsi
podminky pak patii kromé odebirané sluzby i dostupnost piislusného modemu ADSL,
resp. ADSL2+, ptijimace, tj. zafizeni Set-Top Box, a televizniho pfistroje. (12)

,wPijem IPTV a VoD muze ztiZit vzajemné nekompatibilita jednotlivych zatizeni

kvali absenci standardu (proprietarni vyvoj a implementace) v pi. software pro

9 Siimmerer T., Triple play - the future of media konvergence, Vogel, Praxis Profiline, 2007,
1. vydani, 77. stran ISBN: 978-3-8259-1948-1, ISBN: 3-8259-1948-X
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ptijimace IPTV (zafizeni Set-Top Boxes). Nutnou podminkou je rovnéz jako v piipadé
elektronického (digitalniho) obsahu pro mobilni zafizeni dostupnost atraktivniho obsahu
(televize, rozhlas, video) za zajimavou cenu. Omezenim pro vSechny poskytovatele
bude vzdy kupni sila cilové skupiny a ochota platit za prenosy velkych objemu dat

(v ptipadé tarifa s limitem).“*

4.6  Vyuziti

»Zminéné technologie 1ze vyuzit nejen pro ptenos televizniho vysilani (véetn€ vysokého
rozliSeni — HDTV), rozhlasového vysilani, videa na vyzadani (ptani; tzn. pjovani,
resp. prongjem filmu), internetového pripojeni (a souvisejicich sluzeb jako napt. webu,
e-mailu ¢i chatu) a hlasu (telefonii). Z logiky a principu véci lze totiz prostfednictvim
uzivatelského rozhrani televizniho pfistroje 1 nakupovat (,,TV E-shopping®, popf.
»leleshopping v2.0%), posilat fotografie ke zpracovani do foto-sbéren online (vétSina
soucCasnych digitalnich fotoaparatii podporuje pfipojeni k televiznimu pfistroji), sazet

online (,,E-betting*) a hrat hry online (,,Online Gaming*).* 20

4.7  Triple play v Ceské republice

»Na ¢eském trhu je jedinou sluzbou v plném provozu a s celostatnim dosahem projekt
Starzone spole¢nosti CESKY TELECOM, a.s. pted slouenim s firmou Eurotel Praha,
spol. s r.0.). Projekt O2 TV spolecnosti Telefonica O2 Czech Republic, a.s. v soucasné
dob& vyuziva vice nez 85 000 uZivateli (od spusténi 1. zaii 2006).<%

Tento projekt je pro vétSinu cCeskych koncovych uzivateli zajimavy pro
celostatné dostupnou infrastrukturu, tj. existence vhodnych telekomunikaénich ptipojek
ADSL (je znamo, ze spole¢nost Telefonica O2 Czech Republic, a.s. je nejvétSim

vlastnikem telekomunikac¢ni infrastruktury v CR, kterou ovSem muiZe dalSim zajemciim

pronajimat). (26)

2 Siimmerer T., Triple play - the future of media konvergence, Vogel, Praxis Profiline, 2007,
1. vydani, 77. stran ISBN: 978-3-8259-1948-1, ISBN: 3-8259-1948-X
21 CHIP, 2008, ¢. 12, 162s, Klega, V. T#i v jednom: Triple play
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4.7.1 Nabidky Triple play v Ceské republice

Nabidka jednotlivych operator v Ceské republice je velmi rozdilna, a proto vybér
operatora neni snadny. Pro domadciho uzivatele je nejvhodnéjsi zjistit, zda existuje
lokalni poskytovatel. Lokalni operatofi totiz vétSinou nabizi nizky mésicni pausal
a rychly internet. Diky vystavbé metropolitnich siti a optickych kabeli se velmi rychle

rozsituje v celé Ceské republice. (26)

O2 Trio 8M

Spolecnost Telefonica O2 Czech Republic, a.s. nabizi sluzbu Triple play zaloZzenou na
technologii ADSL2+. Z&klad nabidky tvoii vysokorychlostni pfipojeni k internetu, které
nabizi rychlost 8 Mb/s. V soucasné dobé neni v nabidce ceniku O2 rychlost pfipojeni 16
Mb/s, protoze televizni vysilani zabirae zbyvajici Sifku pasma. (26)

,Druhou ¢ast nabidky tvofi hlasové sluzby. Zde spole¢nost Telefonica O2 Czech
Republic, a.s. nabizi standardni tarify. Zacina se od tarifu O2 Volam Basic az po tarif
02 Nonstop, ktery obsahuje neomezené volani na vSechny pevné linky. V piipadé
televize sazi Telefonica O2 Czech Republic, a.s. jisté na IPTV. Nabizi celkem tii
varianty programl — Sport, Kino a Zabava. Ty jsou za stejnou cenu, li§i se pouze
nabidkou programi. Nejlevnéjsi varianta O2 Trio stoji 1 327 K& mési¢né. V pripadé
kalkulace sluzeb z ceniku je patrné, ze O2 Trio vyjde levnéji, nez kdyby se secetli ceny

jednotlivych sluzeb.« %

UPC
Nabidka spole¢nosti UPC neptedstavuje Uipln€ sluzbu, kterd se oznacuje jako triple play.
Nicméné¢ zakaznik se nad timto detailem ani nezastavi. Domaci zakaznici dostanou
k dispozici telefon, televizi i rychly internet. Digitalni Televize je Sifena kabelovou
cestou, nejedna se tedy o IPTV, ktera nabizi nadstandardni sluzby. (26)

,,UPC se snazi konkurovat O2 vlastnim balickem sluzeb za obdobnou ¢astku
jako u O2. Pfipojeni k internetu od UPC je bézné 10Mb/s ptipojeni, které standardné

v

ale bohatsi tarif Standard, ktery samostatng stoji 599 K¢&.“22 %

22 CHIP, 2008, &. 12, 162s, Klega, V. T#i v jednom: Triple play
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,»Aby UPC mohlo pfinejmensim trochu konkurovat IPTV, nabizi za 150 K¢
mésicné videorekordér se 160GB harddiskem, ktery umoziiuje nahravat televizni
vysilani. Volani v balicku od UPC je také velmi vyhodné. Tento balicek obsahuje totiz
tarif Freetime, se kterym lze volat mimo Spicku na pevné linky zadarmo. Bézn¢ stoji
330 K¢&. S balickem od UPC lze vyrazné usetfit, za v§echny sluzby si UPC uctuje 1 330
K&

T-Systems

S velmi zajimavou nabidkou pfichazi na trh i spolecnost T-Systems. V piipadé, ze
domaécnosti se nachazi v dosahu pisobnosti této spole¢nosti, mohou si pofidit i internet
o rychlosti 100 Mb/s za cenu 1 546 K¢ mési¢né. V nabidce od spolecnosti T-Systems
jde o symetrickou rychlost, tedy rychlost uploadu = rychlost downloadu. (26)

,Pro domaci zdkazniky je vSak takova nabidka zbytecnd, protoze i pro béznou
praci a vyuzivani streamovanych multimedii na internetu bude stacit i pfipojeni
0 rychlosti 20 Mb/s za 832 K¢&. Nabidka digitalni televize zacina na vyhodnych 149 K¢
mesicné, v cené vSak neni zahrnut prondjem IP set-top boxu, za jehoz pronijem, pokud
v domacnosti neni vlastni, je tfeba zahrnout poplatek 99 K¢ mési¢né. Nabidka
hlasovych sluzeb neni v tomto ptipadé¢ prili§ lakava. M¢si¢ni pausal za telefonni linku

gini 237 K&«

802.cz

Spolecnost Mattes AD, ktera poskytuje sluzby pod obchodni znackou 802.cz, nemusi
brat vyse uvedené nabidky jako vyrazn€ konkurencni. Sluzba, kterou nabizi, je totiz
0 celou generaci modernéj$i. Nabidka IPVT je v ptedstihu pfed konkurenci. Standardem
u sluzby 802.tv je vysilani ve vysokém rozlisSeni Full HD, se kterym ostatni operatofi
zatim jen experimentuji. (26)

,Pro predstavu zakladni balik Start za 245 K¢ mésicné obsahuje HD stanice
aVcené je i prondgjem set-top boxu pro pfi-jem IPTV. Rovnéz i nabidka internetu se
nese v obdobném duchu jako nabidka IPTV. Zakladni sluzba 802.KABEL DOMA stoji
475 K¢ meési¢ne a nabizi rychlost stahovani 15 Mb/s a odesilani 2 Mb/s. Na vSechna

pfipojeni k internetu se uplatiiuje agregace 1:1, takze nikdo se o své piipojeni nebude

23 CHIP, 2008, &. 12, 162s, Klega, V. T#i v jednom: Triple play
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s nikym délit. To znamena, ze zakoupend sluzba bude plné vyuzivana jen jedinym
klientem a proto nebude dochazet ke kolisani v kvalit¢ pfipojeni. Hlasové sluzby od

Mattes AD oznacované jako 802.VOX patii k nejlevnéjsim u nas.«**

Volny
Mezi velké poskytovatele Triple Play v Ceské republice je Volny. Jeho nabidka se
velmi podoba O2, pravé proto, ze pouziva stejnou technologii ADSL2+. Nevyhodou
sluzby je, ze neni nabizena jako kompletni balicek, ale uzivatel si musi jednotlivé
sluzby objednat zv1ast’.(26)

., Tarif Komplet, ktery v sob& zahrnuje 8Mb/s internet a pevnou telefonni linku,
stoji 799 K¢. IPTV pak stoji od 296 K¢ mésicn€. Nevyhodou je, Ze sluZba je dostupna
jen ve vétsich mestech jako je Praha, Brno, Plzen, Usti nad Labem a Hradec

Kralové.« %*

4.7.2  Lokalni poskytovatelé Triple play

Sluzby Triple play vétSinou funguji ve vice méstech nebo jsou dostupné pro vyznamné
procento obyvatel. EXistuji vSak i lokalni providefi, jejichZ nabidka je ¢asto velmi
zajimava a ceny velkych operator za obdobné sluzby se s nimi nemohou srovnavat
(namatkou: inet4 nabizi 200Mb/s piipojeni za 500 K¢). Zde jsou webové stranky
nékterych lokalnich providerd. (26)

www.kabell.cz

www.centrio.cz

www.netbox.cz

www.domanet.cz

WWW.moravanet.cz

WWW.grapesc.cz

www.fiber.cz

www.internext.cz

www.dragon.cz

www.fofrnet.cz

WWw.inet4.cz

24 CHIP, 2008, &. 12, 162s, Klega, V. T#i v jednom: Triple play
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5  Charakteristika Usteckého kraje

5.1 Poloha

Ustecky kraj se nachazi na severozapadé Ceské republiky. Severozapadni hranice kraje
je soucasné i statni hranici se Spolkovou republikou Némecko a to se spolkovou zemi
Sasko. Naseverovychodé hrani¢i Ustecky kraj s Libereckym krajem, nazapadé
s Karlovarskym a z malé ¢asti i s krajem Plzefiskym a na jihovychodé se Stiedoeskym
krajem. (17)

Ustecky kraj je charakteristicky zna¢nou rozdilnosti, jak z hlediska ptirodnich
podminek, tak i z hlediska hospodaiské struktury, hustoty osidleni a stavu Zivotniho
prostfedi. Ekonomickéd dilezitost kraje je historicky ddna znaénym nerostnym
bohatstvim, zejména rozsadhlymi lozisky hnédého uhli, ulozenymi nizko pod povrchem.

V kraji 1ze uréit Ctyfi oblasti, které se od sebe vyznamné odlisuji. Je to oblast
Svysoce rozvinutou pramyslovou vyrobou, kterda je koncentrovana zvlasté
v Podkrusnohoii (byvalé okresy Chomutov, Most, Teplice a aste¢né Usti nad Labem).
Z odvétvi ma znacné postaveni energetika, t€zba uhli, strojirenstvi, chemicky a sklarsky
pramysl. Dalsi oblasti je Litoméficko a Zatecko, které jsou vyznamné svou produkci
chmele a zeleniny. (17)

Vymérou tvofi Ustecky kraj takika sedm procent tizemi Ceské republiky.
Zemé&délska puda zaujima 52 % Gzemi kraje, lesy se rozkladaji na témeét 30 % a vodni
plochy na bezmala 2 % uzemi kraje. Na tizemi kraje se nachazi jeden narodni park, ¢tyii
chranéné krajinné oblasti s celkovou rozlohou pies 1 400 km?. Uzemi kraje je rozd€leno
do 16 spravnich obvodii obci s rozsifenou piisobnosti a 30 spravnich obvodii obci

S povéienym tfadem celkem s 46 obcemi se statutem mésta. (17)

5.2  Obyvatelstvo

K 1. lednu 2008 mél Ustecky kraj 831 180 obyvatel, coZ jej fadi na pé&té misto
v celorepublikovém srovnani. Hustota obyvatel (156 obyvatel/km?) je vyssi neZ

vykazuje celostatni pramér (130 obyvatel/km®) aje po hlavnim mésté Praze,

wev
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»Nejhustéji je osidlena podkrusnohorskd hnédouhelna panev, méné oblast

Krusnych hor aoblast Zatecka a Litoméficka, kdese vyskytuji zejména mensi

venkovska sidla. Nejvétsi obci a zaroven sidlem kraje je mésto Usti nad Labem s 94 960

«25

obyvateli.

Tabulka 4 - Sociodemografické ukazatele®

Rozloha Pocet Hustota Pocet obci
v km? obyvatel osidleni
(obyv./km2)
Dé¢in 909 135441 149 52
Chomutov 935 125743 134 44
Litomérice 1032 117159 114 105
Zatec 1118 86710 78 70
Most 467 116728 250 26
Teplice 469 129202 275 34
Usti n/L 404 120197 298 23
Ustecky kraj 5335 831180 156 354

Obrazek 5 - Hustota osidleni Usteckého kraje

Ustecky kraj
Usti n/L
Teplice

Most
Zatec
Litoméfice
Chomutov

Décin

Hustota osidleni (obyv./km?2)

100 200

300 400

M Hustota osidleni (obyv./km2)

2 http://www.risy.cz/. [Online] [Citace: 27. 1 2009.] Statistické informace Usteckého kraje
28 http://www.ustinadlabem.czso.cz/. [Online] [Citace: 6. 2 2009.] Statistické informace tsteckého kraje
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Nejvyssi hustotu osidleni vykazuji oblasti s vysokym poétem obyvatel, coz jsou hlavné
oblasti s rozvinutou primyslovou vyrobou. Nejvyssi hustota osidleni je Vv krajském

mésté USTI nad Labem, kde hodnota &ini 298 obyvatel/k m?. (23)

Obrézek 6 - Poéet obci v jednotlivych oblastech Usteckého kraje

Pocet obci

Usti n/L

Teplice

Most

Zatec

M Pocet obci
Litoméfice
Chomutov
Décin

0 20 40 60 80 100 120

Oblast Litoméficka je, co se do poétu obci tyce, nejbohatsi ze viech oblasti Usteckého
kraje. Druhou oblasti s vysokym vyskytem obci je oblast Zatecka. (22)

Meziroéné byl v Usteckém kraji narist obyvatel o 0,01%, coz v absolutnich
Cislech piedstavuje 92 obyvatel. Nejlidnatéjsim okresem v kraji je byvaly okres Dé&Cin,
kde Zije vice nez 135 tisice obyvatel. Na druhém misté se 129 tisici obyvateli je byvaly
okres Teplice nasledovan byvalym okresem Chomutov. (22)

Obrézek 7 - Podil rozlohy v Usteckém kraji v km? podle oblasti

Podil rozlohy v kraji v km?

H Dé&cin

B Chomutov
W Litoméfice
B Zatec

B Most

M Teplice

m Usti n/L
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Popula¢né¢ vyrovnané jsou témét vSechny oblasti s primérnym poctem 117 tisic
obyvatel az na Zatecko s celkovym poétem 86 tis. obyvatel. (17)

Obréazek 8 - Podil poétu obyvatelstva v Usteckém kraji

Podil poctu obyvatelstva v kraji

B Décin

B Chomutov

H Litoméfice

W Zatec

B Most

u Teplice
Usti n/L

,»Charakteristickym znakem kraje je relativné mladé obyvatelstvo, kde je primérny vék
39 let. Kraj se spolecné se StfedoCeskym krajem fadi na prvni misto v poctu zivé
narozenych na 1 000 obyvatel (10,9), ale je zde jedna z nejvyssich umrtnosti v republice
(10,6 zemielych na 1 000 obyvatel). Ustecky kraj se poétem rozvodd na 1 000 obyvatel
(3,6) a poctem potratii na 100 narozenych (50,2) fadi na prvni misto v celorepublikovém

srovnani.«?’

Tabulka 5 - Demografické Gidaje®®

Muzi Zeny Primérny vék - | Pramérny Primérny

Kraj vék Muzi vék Zeny
Détin 67026 68415 39,5 39,5 37,9
Chomutov 61917 63826 38,7 37,3 40,0
Litom&Fice 57998 59161 40,2 38,7 41,6
Zatec 42863 43847 39,5 38,1 40,8
Most 57269 59459 39,0 37,7 40,7
Teplice 63244 65958 39,5 38,0 40,9
Usti n/L 58805 61392 39,4 37,8 40,8
Ustecky kraj | 409122 | 422058 39,4 38,2 40,4

27 http://www.ustinadlabem.czso.cz/. [Online] [Citace: 6. 2 2009.] Statistické informace tsteckého kraje
28 http://www.risy.cz/. [Online] [Citace: 27. 1 2009.] Statistické informace tsteckého kraje
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Obréazek 9 - Podil po¢tu Zen v Usteckém kraji

Podil poCtu zen v kraji

H Décin

B Chomutov
H Litoméfice
B Zatec

B Most

W Teplice

m Usti n/L

Z grafu je dobfe vidét vyrovnanost podili Zenské &asti populace v Usteckém kraji.

Obréazek 10 - Podil poétu muzi v Usteckém kraji

Podil poctu muzi v kraji

W Décin

B Chomutov
M Litoméfice
W Zatec

B Most

@ Teplice

m Usti n/L

Rovnéz i podily muzské ¢asti populace v Usteckém kraji nevybocuji ze vseobecné

vyrovnanosti.
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Obrézek 11 - Sta¥i obyvatelstva Usteckého kraje

Ustecky kraj - stafi obyvatelstva

Ustecky kraj
Usti n/L
Teplice

Most
Zatec
Litoméfice
Chomutov
Décin

35,0 36,0 37,0 38,0 39,0 40,0 41,0 42,0

E Primérny vék - Zeny B Primérny vék - Muzi W Prdmérny vék - Kraj

Z grafu je patrné, ze primémych vék mizu v Usteckém kraji, je 38,2 roki, coZ je
0 2 roky niz$i, nez u zen (40,4 let).

Obréazek 12 - Pomér Zena muzi v Usteckém kraji

4

Ustecky kraj - pomér zen a muzii

W Muzi
B Zeny

Podil méizu a zen v Usteckém kraji je vyrovnany s mirnou pfevahou Zenské populace.

5.3  Ekonomickeé udaje

..V roce 2006 se kraj podilel na tvorbé hrubého domaciho produktu v Ceské republice
6,5 %. V piepoctu na jednoho obyvatele dosahuje 80,7 % republikového praméru a je
mezi kraji na dvanacté pozici. K charakteristickym zaméstnavatelim Usteckého kraje

patii Mostecka uhelna spole¢nost, Severo¢eské doly, Chemopetrol a nemocnice v Usti
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nad Labem. Podle statistickych informaci o pracovnich silach je v kraji zaméstnano
zhruba 363 tisic 0sob, z nichz zna¢na ¢ast jsou pracujici ve zpracovatelském primyslu
(cca 97 tisic osob).« 2

Obrazek 13 — Srovnani primérné mzdy mezi kraji Ceské republiky™®

Praméma mzda v 1. az 3. étvrtleti 2008
(fyzické osoby)
e pramér CR a
— 22942 Ke T
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,Priméma mzda vzrostla v prvnim az tietim étvrtleti 2008 v Usteckém kraji na 20 259
K¢, coz predstavuje mezirocni nartist o 1 278 K¢&. OvSem zatimco po cely loiisky rok
rostly mzdy v Usteckém kraji rychleji nez v Ceské republice jako celku, v roce 2008 se
jejich rast zafadil mezi relativné nejpomalejsi (6,7%).<%

,»Vzhledem k tomu, Ze spotiebitelské ceny za stejné obdobi vzrostly o 6,9 %,
realné mzdy poklesly v Usteckém kraji o 0,2 %. Velmi podobnd na tom byl
| Karlovarsky kraj. Naopak jiz tradi¢né nejvyssi na Vysociné, v Pardubickém, Zlinském
a Kralovéhradeckém kraji.« *°

,Ustecky kraj se svou primérnou mzdou 20 259 K& zaujima pozici zhruba
uprostied pomysiného zebticku vSech krajii a do republikového priméru (22 942 K<)

mu chybi 2 683 K¢&.« *°

2 http://www.businessinfo.cz/. [Online] [Citace: 12. 12 2008.] Regionalni informace
% http://www.ustinadlabem.czso.cz/. [Online] [Citace: 6. 2 2009.] Statistické informace Usteckého kraje
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Obréazek 14 - Vyvoj priimérné mzdy v Usteckém kraji31

Pramérné mzdy v Usteckém kraji v K& (fyzické osoby)
v letech 2000-2008
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,Pokles tézby uhli, restrukturalizace podnikd, Gtlum vyrob i zemédélstvi maji
za nasledek, Ze v republikovém porovnani je v Usteckém kraji dlouhodobé nejvyssi
mira registrované nezaméstnanosti (10,26 %, v CR 5,96 % k 31. 12. 2008).«

Ve statistickém registru ekonomickych subjekti bylo koncem roku 2006
registrovano vice nez 169 tisic firem, organizaci a podnikateli. Nejvétsi cast tvoii
podnikatelé — fyzickd osoba nezapsand v obchodnim rejstiiku (témét 119 tisic).
Z hlediska tfidéni podle odvétvové klasifikace ekonomickych c¢innosti se nejvice
subjektt zabyvalo obchodem, opravami motorovych vozidel a spotfebniho zbozi. (23)

V kraji se nachazi velké mnoZstvi nerostnych surovin. Rozsahlé loziska hnédého
uhli, sklarského a slévarenského pisku a stavebniho kamene. Rozvinuty je predevSim
tézky, chemicky, strojirensky a sklarsky pramysl. Pfepocteny hruby domaci produkt na
1 obyvatele dosahuje 81,1 % republikového praiméru a fadi tak kraj na desaté misto.
Vyvoz v b&znych cenach dosahl 131 071 mil. K& (6. misto v ramci CR). 86,3 %
vyvazeného zbozi se exportuje do zemi EU, a z toho 38,8 % do Némecka. (17)

31 http://www.ustinadlabem.czso.cz/. [Online] [Citace: 6. 2 2009.] Statistické informace Usteckého kraje
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Pokles tézby uhli, restrukturalizace podnikd, utlum vyrob izemédélstvi maji
za nasledek, Ze v republikovém porovnani je v Usteckém kraji dlouhodob& nejvyssi
mira registrované nezaméstnanosti (10,26 %, v CR 5,96 % k 31. 12. 2008). (23)

,Ve statistickém registru ekonomickych subjekti bylo koncem roku 2006
registrovano vice nez 169 tisic firem, organizaci a podnikatelii. Nejvétsi Cast tvoti
podnikatelé — fyzickd osoba nezapsand Vv obchodnim rejstiiku (téméf 119 tisic).
Z hlediska tfidéni podle odvétvové Kklasifikace ekonomickych c¢innosti se nejvice
subjektii zabyvalo obchodem, opravami motorovych vozidel a spotfebniho zbozi.* 32

V kraji se nachazi velké mnozstvi nerostnych surovin. Rozséhla loziska hnédého
uhli, sklarského a slévarenského pisku a stavebniho kamene. Rozvinuty je predevSim
tézky, chemicky, strojirensky a sklarsky primysl. Pfepocteny hruby domaci produkt na
1 obyvatele dosahuje 81,1 % republikového priméru a fadi tak kraj na desaté misto.

Vyvoz v b&znych cenach dosahl 131 071 mil. K& (6. misto v ramci CR). 86,3 %
vyvazeného zbozi se exportuje do zemi EU, a z toho 38,8 % do Némecka. (20)

5.4  Socialni udaje

it Skolskych zatizeni v Usteckém kraji tvoii 325 matetskych skol, 288 zakladnich
Skol, 128 stiednich odbornych $kol a gymnazii. Vysokoskolské vzdélani v kraji Ize
ziskat pouze na 2 vysokych g$kolach. V Usti nad Labem sidli Univerzita Jana

Evangelisty Purkyné a soukroma Vysoké Skola ekonomie a managementu. 3

32 http://www.kr-ustecky.cz/. [Online] [Citace: 16. 1 2009.] Statistické informace Usteckého kraje
% http://www.businessinfo.cz/. [Online] [Citace: 12. 12 2008.] Regionalni informace
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6 Spole¢nost GRAPE SC, a.s.

GRAPE SC, a.s. patii mezi nejvétsi poskytovatele vysokorychlostniho internetového
pfipojeni v Usteckém kraji. Spole¢nost GRAPE SC, a.s. poskytuje své sluzby jiz od
rokul998. Velkou pozornost vénuje vyuziti potencidlu v datové a internetové oblasti.
GRAPE SC, a.s. je rovnéz poskytovatelem televiznich sluzeb skrze své optické site.
Poskytované sluzby spole¢nosti GRAPE SC, a.s. jsou dostupné ve vice nez Sedesati
obcich Usteckeho kraje. (25)

,»Pro zvySeni konkurence schopnosti a pro zlepseni kvality sluzeb se spolecnost
GRAPE SC, a.s. stala od 1. 8. 2008 ¢lenem NIX (zajmové spole€enstvi pravnickych
osob, které sdruzuje poskytovatele internetovych sluzeb v CR s cilem propojeni jejich
siti). Toto rozhodnuti vedlo k posileni datové linky mezi Chomutovem a Prahou na
prenosovou kapacitu 2*1Gbps. Tato trasa vede jinym smérem nez dosud pouzita, coz
bylo provedeno za u&elem zalohovani stavajiciho pateiniho spoje.« >

GRAPE SC, as. je dynamicky se rozvijejici spolecnost, kde své uplatnéni
mohou najit mladi lidé disponujici invenci, absolventi stfednich a vysokych $kol se
zamé&fenim na ekonomii a informa¢ni technologie.

Jednou z nejoblibenéjSich a nejpopularngjSich sluzeb GRAPE SC, a.s. je
pfipojeni k vysokorychlostnimu internetu. Za pevné stanovenou mési¢ni castku je
zakaznik pfipojen k internetu nepfetrzit€ 24 hodin denné, 365 dni v roce. Poskytovany
vysokorychlostni internet spole¢nosti GRAPE SC, a.s spolu s doplitkovymi sluZzbami
neni v podobné kvalité od jinych firem v regionu nabizen, ani co do poméru kvalita,

rychlost pfipojeni a cena. (25)

6.1 Poskytované sluzby

Své sluzby zaméftila spolecnost GRAPE SC, a.s. na tfi segmenty a to na domacnosti,

zivnostniky a firmy.

% Doprovodné materialy spole¢nosti GRAPE SC, a.s.
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Tabulka 6 - Typy poskytovanych sluzeb®

Domécnosti

Zivnostnici

Firmy

Pripojeni k internetu

Pripojeni k internetu

Pripojeni k Internetu

Sluzba G. Fiber G. Business G. Business
Sluzba G. City G. VPN G. VPN
Sluzba G. Home Pro G.Circuit G.Circuit
Sluzba G. Home Sluzby pro ISP

Internetova konektivita

Digitalni okruhy

Pronajem zatizeni

Ousourcing sluzeb

Telefonovani

Telefonovani

Telefonovani

Sluzba G. Phone Home

G. Phone Business

G. Phone Business

Digitalni Televize Spréava siti Projekce a Vystavba
telekomunikacénich siti

G. TV Mini Dodavky SW & HW Strukturovana kabelaz

G. TV Basic Sprava IT Bezdratové spoje

G. TV tématické balicky. | Web hosting Opticke sité

G. TV Max Server housing Metropolitni sité
Zabezpeceni IS Kamerové systémy
Ousourcing sluzeb

Ostatni sluzby Vyvoj software Sprava siti

G. Package Webové prezentace Dodavky SW & HW

Hardware & Software Zakazkovy software Sprava IT

G. NOD Web hosting

G. NOD32 Server housing

G. NOD Smart Security

Zabezpeceni IS

G. Doctor

G. Game

Vyvoj software

% Doprovodné materialy spole¢nosti GRAPE SC, a.s.
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Webové prezentace

Zakazkovy software

6.2 Konkurence

Na tzemi Gsteckého kraje je okolo 70 spolecnosti, které nabizeji vysokorychlostni
piipojeni k internetu, technologii VPN, IP telefonii, web design a spravu podnikového

IS. Nabidku digitalni televize Sifenou skrze optické sité nema v nabidce ani desetina

z nich. (25)

6.2.1 UPC Ceska republika, a.s.

Velkym hra¢em nejenom pro domécnosti, ale i pro firmu GRAPE SC, a.s. je z pohledu
pfijmu digitalni televize spolecnost UPC, jez mé ve své nabidce i moznost pfipojeni se
k vysokorychlostnimu internetu a moznost zfizeni telefonni linky.

,UPC Ceska republika, a.s. je nejvétsim &eskym poskytovatelem televiznich
sluzeb a vysokorychlostniho internetu. Jeji kabelové sité¢ jsou v dosahu 1 298 000
domacnosti v 370 lokalitach CR. Sluzby UPC podle tdaji k 30. 9. 2008 aktivné vyuziva
1090 700 zakaznikd. Z toho si televizni sluzby piedplaci celkem 675 500 domécnosti,
vysokorychlostni internet 295 000 zékazniki a telefonni sluzby ptes 119 800 zékazniki.
UPC je dcefinou spole¢nosti Liberty Global, Inc. (NASDAQ: LBTYA, LBTYB), divize
UPC Broadband. *

,Kabelova televize nabizi Sirokou Skalu televiznich programt vSech zanrg.
Nabizi programy v anglicting, némciné, Spanélsting, rusting, francouzstiné, ale tieba
I v polsting. Kabelovou televizi UPC lze pfijimat jak analogovou, tak digitalni cestou.
Nabidka digitalni kabelové televize UPC aktualn¢ zahrnuje celkem 72 digitalnich
televiznich kanalf.* >’

,»Dals§i vyznamnou sluzbou je digitalni satelitni televize UPC Direct. Satelitni
televize UPC Direct nabizi az 150 televiznich programli vSech zanrG a desitky
rozhlasovych programi. Signal je Sifen ze satelitu Astra a je dostupny, bez vyjimky, po
celém tzemi Ceské republiky. Jednou z nejoblibengjsich a nejpopularngjsich sluzeb

UPC je ptipojeni k UPC vysokorychlostnimu internetu. Za pevné stanovenou meési¢ni

% http://upc.cz/. [Online] [Citace: 4. 2 2009.] informace o spole&nosti
% Doprovodné materialy spolecnosti GRAPE SC, a.s.
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¢astku je zakaznik pfipojen 24 hodin denné, 7 dni v tydnu. Neplati jiz zadné dalsi
poplatky, napf. za telefon.“*®

Spolecnost UPC nabizi obdobnou programovou nabidku jako spolec¢nost
GRAPE SC, as., ale ta se snazi zatazovat do programové¢ nabidky takové programy,
které si zakaznici pteji sledovat. Ptihlédneme-li k doprovodnym sluzbam, servisu
a k cenové politice ve tfech oblastech jakymi jsou internet, telefon a digitalni televize, je
nabidka GRAPE SC, a.s jasn¢ pro domacnosti nejvyhodnéjsi. S touto nabidkou se
nemuze rovnat ani bali¢ek sluzeb nabizenych spole¢nosti UPC. (30)

Diky zavedenosti kabelovych rozvodt do obytnych domti mize spole¢nost UPC
tézit ze zavedenosti kabelové televize. Je ale jen otdzkou casu, nez se lidé dozvéedi

0 sluzbéch a vyhodach poskytovanych spolecnosti GRAPE SC, a.s a budou chtit zménu.
Vyhodou spole¢nosti UPC je jeji velikost a sila pfi vyjednavani. (30)

6.2.2 WMSMost, s.r.o.

Dal$im vyznamnym hrac¢em je spolecnost WMS, s.r.0. Spole¢nost WMS vznikla v roce
2001. Za sedm let svého plsobeni na trhu se dokazala vypracovat z malého
poskytovatele internetového pfipojeni a vyrobce internetovych stranek ve vyznamného
regionalniho telekomunika¢niho operatora s pasobnosti v Usteckém kraji, poskytujiciho
komplexni IT feSeni pfedevsim v segmentu stiednich firem a domacich uzivatelt. (28)

,»Nabizi individudlni pfistup pfi feSeni potieb v oblasti internetovych a hlasovych
sluzeb ve vyhodném poméru cena/vykon. Mezi nabizené telekomunikacni sluzby patii
zejmeéna piipojeni domécnosti a firem k internetu, pfipojeni televizniho vysilani (IPTV)
pro zdkazniky na optické siti a internetova telefonie (VOIP). Telekomunikacni sit’
WMS-net je nyni dostupni na vétsi &asti tizemi Usteckého kraje, pfi¢emz vlastni
infrastrukturou disponuje v pfiblizn& 50-ti méstech a obcich.« >

»Zakaznici ziskavaji komplexni servis v oblasti prezentace na internetu. WMS
vytvaii a provozuje webové stranky/internetové prezentace a aplikace s diirazem na
pfistupnost, originadlni design a SEO optimalizaci pro internetové vyhledavace.
Internetové stranky zaroven WMS spravuje a provozuje (webhosting) na vlastnich
webovych serverech.«*°

Programové nabidky obou spolecnosti jsou obdobné, ale programova nabidka

% http://upc.cz/. [Online] [Citace: 4. 2 2009.] informace o spole&nosti
% http://wms.cz/. [Online] [Citace: 4. 2 2009.] informace o spole&nosti
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spole¢nosti GRAPE SC, a.s. je rozmanitéj$i a i cenoveé vyhodnéjsi. Spole¢nost WMS
s.r.0. nabizi 1 témef totoznou nabidku IP telefonie, jakou je nabidka od GRAPE SC, a.s.
V sifi ostatnich poskytovanych sluzeb z podhledu Zivnostnika, firmy a domécnosti je na

tom 1épe Zatecka spole¢nost GRAPE SC, a.s. (30)

6.2.3 LOSAN internet, s.r.o.

Mezi dalsi konkurenty se fadi spolecnost LOSAN internet s.r.o. Spolecnost LOSAN
s.r.o. vznikla vroce 1995, z niz v poloviné lonského roku vznikla rozdélenim
odstépenim spole¢nost LOSAN internet s.r.o0. se sidlem Chomutové. Diive byly sluzby
spojené s pristupem k siti Internet poskytované jako veiejné dostupna sluzba a tdrzba
a servis telekomunikaénich zatizeni poskytovany spole¢nosti LOSAN s.r.0. (26)

Vyhodou spole¢nosti LOSAN internet s.r.o. oproti GRAPE SC, as. je, Ze
pokryva témer cely ustecky kraj a ¢ast kraje karlovarského bezdratovym piipojenim,
zatimco GRAPE SC, a.s. pokryva cirka % usteckého kraje. (30)

Spole¢nost LOSAN internet s.r.o. se zaméfuje spiSe na domacnosti a mensi
firmy, kterym poskytuje pftipojeni k internetu, Web Hosting, ServerHousing
a IP telefonii. Rozsah sluZeb je mnohem je mnohem prostsi neZ u spolecnosti GRAPE
SC, a.s. Vyladénost cenové politiky a rozsah sluzeb spolecnosti LOSAN internet s.r.o.

neni na takové drovni jako u GRAPE SC, a.s. (30)

6.2.4  Telefonica O2 Czech republic, a.s.

,»lelefonica O2 Czech Republic je prednim integrovanym telekomunikaénim
operatorem na ¢eském trhu. V soucasnosti provozuje vice nez sedm milionti mobilnich
a pevnych linek, coz z ni ¢ini jednoho z vedoucich poskytovateld plné konvergentnich
sluzeb na svéts.« %

,Nabizi nejucelenéjsi nabidku hlasovych a datovych sluzeb v Ceské republice.
Mimotadnou pozornost vénuje vyuziti rastového potencidlu ptfedevSim v datové
a internetové oblasti. Spolecnost provozuje nejrozsahlejsi pevnou a mobilni sit’ véetné
siti 3. generace — datovou sit CDMA a sitt UMTS, ktera umoziuje pienos dat, hlasu,
obrazu a videa. Telefonica O2 Czech Republic je také pfednim poskytovatelem ICT

" -
sluzeb v zemi.*

“0 http://cz.02.com/. [Online] [Citace: 10. 2 2009.] informace o spole&nosti
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Spolecnost O2 ma ve své nabidce digitalni televizi rozdélenou na zakladni
a doplitkovou programovou nabidku a doplikové sluzby pfi sledovani televize. Kazda
programova nabidka se fidi svym programovym tarifem. Cenova politika
poskytovanych sluzeb spole¢nosti O2 k domacnostem neni tak piivétiva jako v pripade
GRAPE SC, a.s. (24)

V oblasti poskytovani vysokorychlostniho internetu spolecnost O2 poskytuje
internet pro domaéacnosti a internet na cesty. Pokud budeme porovnavat stejné
technologie pouzité pro poskytovani vysokorychlostniho internetu, tak se obé nabidky
pripojeni pro domécnosti nemohou vyrovnat, co do rychlosti pfipojeni za dany cenovy
tarif, tak ani po strance doplikovych sluzeb. (24)

Spole¢nost GRAPE SC, a.s. nema zatim ve své nabidce mobilni internet jako
spole¢nost O2. Diky technologiim, které ma ale GRAPE SC, a.s. v souc¢asnosti md, by

zavedenim této nabidky v budoucnosti nemé¢l byt problém.(30)

6.3  Marketingové aktivity

Spole¢nost neméa v sou€asné dob& stanovenou viud¢i strategickou vizi, ktera by
sluzbach. Tato situace spolecnost Grape SC,a.s. nepfinutila k marketingové aktivite.
Prioritou spole¢nosti je v soucasné dobé uspokojit poptavku v maximalni mife, pro
ziskani vyhodného postaveni na trhu poskytovatele Triple Play. I pfes tuto snahu je
poptavka mnohonasobné vyssi, nez jsou moznosti GRAPE SC, a.s. (30)

Piesto se spole¢nost za posledni 2 roky pokusila oslovit potencionalni zékazniky
dvakrat letdkovou kampani, ktera méla formu soutéze o pocita¢ a motivujici cenovou
nabidku k pfechodu od konkurence. Spolecnost vyviji dalsi aktivitu v mensim méfitku
na poli reklamy v mistnim tisku a umisténi reklamnich billboardi na 5 mistech

(budovy). (30)

6.4  Hierarchické usporadani GRAPE SC, a.s.

Hierarchické uspotfadani spolecnosti GRAPE SC, a.s. je zaloZzeno na maximalné
efektivnim vyuziti ¢asu, zdrojii,, moznostech a schopnostech zaméstnanct. Usporadani

spolecnosti je rovnéz ddno charakterem narokli danymi na zakladé poskytovanych
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sluzeb viz obrazek. (30)

6.5 Analyza spole¢nosti GRAPE SC, a.s.

Informacni strategie vychdzi ze zakladniho cile firmy. Tim je dlouhodoba prosperita

spolecnosti. Pod pojmem prosperita mame na mysli dlouhodobé udrzeni ziskovosti,

udrzeni a pfipadné zvySovani trzniho podilu na trhu (v budoucnu moznd expanze

spolecnosti do dalSich ¢asti republiky). Tohoto cile mize spole¢nost dosahnout pouze

neustalym zvySovanim kvality a rozsahu nabizenych sluzeb pro své zékazniky. (30)

Silné a slabé stranky spole¢nosti GRAPE SC, a.s.

Silné stranky

Slabé stranky

1. schopny management

1. absence informaci o pottebach

zéakazniku

2. jednoduchost procest hlavni ¢innosti

2. chybéjici kooperace se vzdélavacimi

institucemi

3. dostatek finan¢nich prostredkil

3. nedostatecna opticka infrastruktura

4. proSkoleni pracovnici

4. nedostate¢na prezentace spolecnosti

5. narast klientely

5. absence doplikovych informaci o

zékaznicich

6. efektivni vnitropodnikova komunikace

6. web pouze v Cestiné
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Obréazek 15- Hierarchické uspoiadani GRAPE SC, a.s.*”!
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*! Doprovodné materialy spole¢nosti GRAPE SC, a.s.
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Prilezitosti spole¢nosti GRAPE SC, a.s.

Prilezitosti

1. SO strategie

2. WO strategie

1. zékaznici jsou znacné

cenove elasticti

maximalizovat trzby
spravnou cenovou politikou

managementu

optimalizace sluzeb pro typ

zéakazniku

2. rostouci obliba internetu
u mladych lidi

nabizet kvalitni technickou

podporu a doplitkové sluzby

nabizeni doplitkkovych

sluzeb externich partnerii

3. expanze na nové trhy

provadéni analyz chovani

zéakazniku

4. externi partnefi

Hrozby spole¢nosti GRAPE SC, a.s.

Hrozby

3. ST strategie

4. WT strategie

1. zékaznici jsou znacné

elasticti

vhodnou cenovou politikou
zajistit dostatecné mnoZzstvi

klienta

optimalizace vyuziti
datovych kapacit

progn6zami a analyzami

2. konkurence obratné

vyuzivajici nové ICT

vyuZiti technické zdatnosti a
invence zaméstnanct k
vybudovani kvalitniho a

pruzného IS

vytvofeni vicejazycné

webové stranky

3. zména preferenci

obyvatelstva

4. vstup nove konkurence

na trh

5. Snizeni koupéschopnosti

obyvatelstva

6. Zména zakont, zména
kurzu koruny, pohyby

cenové hladiny
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6.6

Zakaznici GRAPE SC, a.s.

V soucasné dobé ma spole¢nost GRAPE SC, a.s. pies 6 tisic domacich zédkazniku a na

sedm stovek firemnich zikazniki v 50 lokalitich Usteckého kraje. Trzby

z poskytovanych sluzeb firemni klientele dosahuji v unoru 2009 hodnoty 711 000 K¢.

Sluzby poskytované domacim zakaznikiim jsou mnohem vynosnéjsi a dosahuji témét

2 milionu korun. (30)

Tabulka 7 - Poskytované typy sluzeb*

Obdobi | G.CITY |G.CITY |[G.CITY G.CITY G.CITY G.HOME | G.HOME
Bezdrat - | Bezdrat - | Bezdrat- | OPTIKA | Bezdrat- |[-24GHz | Pro-5
az standard | TURBO G.CITY GHz
G.CITY 1,5 Mb/s
2000

1.09 995 K¢& 1272KE | 649821 KE | 509356 K | 192777KE | 561857KE | 12066 K&

11.09 995 K& 1272Ke | 647002KE | 515336 K | 193406 Ke | 566734 Ke | 14 198 K&

1.09 0,05% 0,07% 33,70% 26,42% 10% 29,14% 0,63%

11.09 0,05% 0,07% 33,37% 25,73% 9,97% 29,23% 0,73%

Pocet uzivateli

1.09 3 6 2062 1612 643 1904 35

11.09 3 6 2056 1631 646 1918 4

1.09 0,05% 0,10% 32,91% 25,73% 10,26% 30,39% 0,56%

11.09 0,05% 0,10% 32,63% 25,88% 10,25% 30,44% 0,65%

Tabulka 8 - Poéty a p¥ijmy od zakaznika*

Obdobi | Domacnosti Firmy

1.09 | 1928 144 K¢ 690 000 K¢
11.09 | 1938943 K¢ 711 000 K¢
Pocet uzivatelu
1.09 6265 693
11.09 6301 705

2 Doprovodné materialy spole¢nosti GRAPE SC, a.s.
* Doprovodné materialy spole¢nosti GRAPE SC, a.s.
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Obréazek 16 - Podil typi zakazniki GRAPE SC, a.s.

Podil typa zdkaznikt

M firmy

W domacnosti

Z vyse uvedené¢ho grafu je videt u zdkakaznické zakladny absolutni pfevaha domécich

zékazniku vaci firemnim zdkaznikiim v poméru 9:1.

Obrazek 17 - Podil trzeb zikazniki GRAPE SC, a.s.

Podil trzeb zakazniku

B firmy

B domacnosti

Zgrafu je vidét stile dominantni podil domacich zakazniki v podilu trzeb
z vyuzivanych sluzeb. Domaéci zédkaznici maji jiZ jen ¥ podil zatimco firemni zdkaznici

se podileji na trzbach ji Ya.
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Obrazek 18 - Podil uZivateli z poskytovanych sluZeb

Domaci zakaznici - Podil uzivatelu z
poskytovanych sluzeb

%
1(2 ° B G.CITY Bezdrat - aZ G.CITY 2000
0%

W G.CITY Bezdrat - standard

B G.CITY Bezdrat - TURBO

B G.CITY OPTIKA

B G.CITY Bezdrat - G.CITY 1,5

Mb/s
B G.HOME - 2,4 GHz

Podily uzivatell z jednotlivychsluzeb spoleénosti GRAPE SC, as. jsou G. CITY
Bezdrat TURBO (33%), nasledovany G. Home 2,4 GHz (30%) a G. CITy OPTIKA
26%. Desetinovy podil si drzi G. CITY Bezdrat — G. CITY. Ostatni sluzby nedosahuji

ani jednoho procenta uZivateld.

Obrézek 19 - Podil trzeb z poskytovanych sluzeb

Domaci zakaznici - Podil trzeb z

poskytovanych sluzeb

1%0% . .
B G.CITY Bezdrat - az G.CITY 2000

0%

B G.CITY Bezdrat - standard
E G.CITY Bezdrat - TURBO

B G.CITY OPTIKA

B G.CITY Bezdrat - G.CITY 1,5

Mb/s
B G.HOME - 2,4 GHz

Graf Podilu trzeb z poskytovanych sluzebje se nese ve stejném duchu jako Graf Podilt

uzivatelli z poskytovanych sluzeb.
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Obrazek 20 - Vyse tizeb z poskytovanych sluzeb

700 000 K¢

600 000 K¢

500 000 K¢

400 000 K¢

300 000 K¢

200 000 K¢

100 000 K¢

0 K¢

Domadci zdkaznici - Vyse trzeb z
poskytovanych sluzeb

B G.CITY Bezdrat - az G.CITY 2000

B G.CITY Bezdrat - standard

M G.CITY Bezdrat - TURBO

1.09

11.09

B G.CITY OPTIKA

W G.CITY Bezdrat - G.CITY 1,5
Mb/s

[ G.HOME Pro - 5 GHz

Ze srovnavaciho grafu je vidét ustalenost piijma z jednotlivych sluzeb. Pti detailnim

prozkoumani je vidét nepartny piesun ze sluzby G. CITY Bezdrat —- TURBO na sluzbu
G. CITY OPTIKA.

Obrazek 21 - podet uzivateli z poskytovanych sluzeb

Domaci zakaznici - pocet vyuzivajicich

sluzby
2
056 1918
1631
646
G.CITY G.CITY G.CITY G.CITY G.CITY G.HOME - 2,4 G.HOME Pro -

Bezdrat-aZz Bezdrat- Bezdrat - OPTIKA Bezdrat - GHz 5 GHz
G.CITY 2000 standard TURBO G.CITY 1,5

Mb/s

Ze srovnavaciho grafu vyplyva, ze nevyuzivanéjSimi sluzbami jsou G. CITY Bezdrat
TURBO, G. CITy OPTIKA a G. Home 2,4 GHz. S vétsim odstupem, ale hojné
vyuzivanou sluzbou je G. CITY Bezdrat — G. CITY.
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6.7 Vybrané ukazatele finan¢ni analyzy

6.7.1  Ukazatele likvidity

Tabulka 9- Ukazatele likvidity**

Ukazatele likvidity
2004 | 2005 | 2006 | 2007 | Oborové priméry

Okamzita 0,057 | 0,025 | 0,054 | 0,087 0,09-0,13
Pohotovéa 0,177 | 0,123 | 0,282 | 0,303 0,64 -0,76
Bézna 0,201 | 0,14 | 0,356 | 0,357 1,06 -1,22

Obrazek 22 - Ukazatele likvidity

04

0,35
0,3 —

0,25 /)/ —&— Okam?ita
—-p 3
0,2 ohotova
B / B&n4
0,15 %

0,1
0105 _v

2004 2005 2006 2007

Diky kombinaci pfedmétu podnikani a rozsahu nabizenych sluzeb nékteré ukazatele

vybocuji mimo doporuceny rozsah.

6.7.2  Ukazatele aktivity

* Doprovodné materialy spole¢nosti GRAPE SC, a.s.
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Tabulka 10 - Ukazatele aktivity*

Ukazatele aktivity

2004 2005 2006 2007 Oborové priméry
DO zéasob 35,5 9,61 16,33 10,17
DO pohledavek 37,07 51,74 | 45,14 35,62
DO zavazku 174,12 | 48,38 25,64 22,59
PO stélych aktiv 1,8 3,95 4,65 5,9 x> PO celk. aktiv
PO celk. aktiv 0,73 2,06 2,29 2,77 16-29
Obrazek 23- Ukazatele aktivity

200

180 \

160 \

140

\ =—&— DO zadsob

120
\

—ll— DO pohledévek

100 \

= DO zavazku

80

2004

60
40 'ﬁ
20

2005

2006

2007

O-M

= PO stéalych aktiv
—¥k— PO celkovych aktiv

Spolecnost GRAPE SC, a.s. by se méla zaméfit na feSeni snizeni doby obratu

pohledavek pod uroven doby obratu zavazkd.

6.7.3  UKkazatele zadluzenosti

** Doprovodné materialy spole¢nosti GRAPE SC, a.s.

87




Tabulka 11 - Ukazatele zadluZenosti*®

Ukazatele zadluzenosti

2004 2005 2006 2007 | Oborové praméry

Celkova 3,397 4,115 1,421 1,479 0,3-0,8
Dlouhodoba 0,427 1,009 0 0

Kratkodoba 2,951 3,082 1,4 1,457

Urokové kryti -52 -15,861 | 13,375 | 0,989

Koef. Samofin. | -2,426 -3,138 -0,424 | -0,516

Obrazek 24 - Ukazatele zadluZenosti

20
O -4
—&— Celkova
1 2004 2005 2006 2007
-10 —- Dlouhodobs
-20 / —— Kratkodoba
30 =>¢= Urokové kryti
/ —¥— Koef. Samofinanc.
-40 /
-50 b4
-60

Chod spole¢nosti je zatizen splacenim uvéru. V minulych letech GRAPE SC, a.s.
odkoupilo n€kolik mensich spolecnosti pro lepSi dostupnost svych sluzeb a 1 jejich

rozsiteni. Celkova zadluZzenost je v tom to pfipadé velmi vysoka. (30)

6.7.4  Ukazatele rentability

4 Doprovodné materialy spolecnosti GRAPE SC, a.s.
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Tabulka 12- Ukazatele rentability*’

Ukazatele rentability

2004 2005 2006 2007 Oborové priméry
ROI -23,82 -17,7 14,75 1,29 2,54 -258
ROE 9,63 5,88 -30,09 11,82 1,06 — 1,22
ROA -23,36 | -18,44 12,75 -6,1 3,8-8,51
ROS -32,05 -8,95 5,57 -2,2 1,5-3,30
Finanéni paka -0,41 -0,32 -2,36 -1,94

Obrazek 25 - Ukazatele rentability

20
10
0 —&— ROI

—l— ROE

-10 —/— ROA
=>&=ROS

-20
—— Finan¢ni pdka

-30 Y4

-40

Vzhledem zapornému hospodaiskému vysledku jsou tyto ukazatele v soucasné dobé¢
irelevantni. Kladna hodnota ROE je zplisobena vysokym zadluzenim, ale pomeér

zadluzenosti a tohoto ukazatele je i tak neptiznivy.

6.7.5  Vertikalni analyza

*" Doprovodné materialy spole¢nosti GRAPE SC, a.s.
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Tabulka 13 - Vertikélni analyza®

Vertikalni analyza

2004 2005 2006 2007 | Oborové pruméry
Stalé aktiva 40,58 52,12 49,19 | 46,99 52,37
Zasoby 7,19 5,5 10,38 7,83 15,18
Kratkodobé pohl. 35,3 32,94 32,01 31,52 22,29
Finanéni majetek 16,85 7,66 7,52 12,63 4,52
Vlastni kapital -242,56 | -313,84 | -42,36 | -51,63 51,02
Cizi kapital 339,68 | 411,45 142,09 | 147,91 46,74

Obrazek 26 -Vertikalni analyza

500
400
300
200
100
0
-100
-200
-300

-400

e N\

2004 2005 006

| ————

4

—&— Stdla aktiva
—l— Zasoby
—A— Kratkodobé pohl.
=—> Financni majetek
=¥ Vlastni kapital
—@— Cizi kapital

Ve spolecnosti je ve velmi nadmémém mnoZstvi pfitomny cizi kapital, coz je dano

velkou zadluZenosti, kterd byla zplisobena z diivodu nakupu mensich spole¢nosti. Pravé

tyto fuze z analyzované spoleénosti uéinily multioborovou firmu, ktera se ponékud

vymyka doporu¢enym hodnotdm danym pro finan¢ni analyzu, respektive jednotlivym

oborovym pramérim.

6.7.6

Rozdilové ukazatele

*® Doprovodné materialy spole¢nosti GRAPE SC, a.s.
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Tabulka 14 - Rozdilové ukazatele®

Rozdilové ukazatele

2004 2005 2006 2007
Cisty prac. Kapital -18525 | -17 094 -6 540 -6 329
Cisté pohot. Prostr. -21 864 -19 394 -9 616 -8 986

Obrazek 27 - Rozdilové ukazatele

0 T T T 1
2004 2005 2006 2007

-5 000

-10 000 / )
== Cisty prac. Kapital
== Cisté pohot. Prostf.
-15 000 ’/‘//

-20 000 ./

-25 000

CPK tvoii rozhodovaci manévrovaci prostor pro &innost finanéniho manazera. V tomto
pfipadé je na grafu vidét snizujici se trend pasivni bilance rozdilu obéznych aktiv
sniZzené o kratkodobé zavazky. Rozdil mezi ob&Znymi aktivy a kratkodobymi dluhy ma
vyznamny vliv na solventnost firmy. (30)

Cisty pracovni kapitdl predstavuje finanéni pol§ta¥, ktery firmé umoZni
pokracovat ve svych aktivitach i v ptipad€, ze by ji potkala n&jaka neptizniva udalost,
jez by vyzadovala vysoky vydej penéznich prosttedkd. Velikost tohoto polstare zavisi

na obratnosti kratkodobych aktiv firmy. (30)

7/ Sbér Primarnich informaci

Pro spolecnost GRAPE SC, a.s. je v soucasné dobé zdsadni vyzkum spokojenosti

zakaznikd. V minulosti se spolecnost snazila oslovit potencionélni zédkazniky letakovou

* Doprovodné materidly spolecnosti GRAPE SC, a.s.

91



kampani a soutézi v niz byl jako hlavni cena osobni pocitac. Pro ptfehled a pro
zamySlené¢ budouci investice do rozvoje spolecnosti je velmi dualezité veédét
0 spokojenosti vlastnich zakaznik. Tuto spokojenost je zapotiebi zkoumat prabézné
anavazné, ne s cilem narazovych akci, jako tomu bylo v minulosti. Pro ucely
diplomové prace a pro ucely spolecnosti GRAPE SC, a.s. jsem provedl marketingovy
vyzkum spokojenosti zdkaznikl s cilem ziskat aktudlni data, kterda mohou spolecnosti

poslouzit pro budouci rozhodovani o investi¢nich zamérech.

7.1 Metoda sbéru dat

Pro sbér primarnich udaji jsem mél na vybér z nékolika metod. Pro ucely tohoto
vyzkumu jsem se rozhodl pro pouziti elektronického dotazovani. Diky spolecnosti
GRAPE SC, a.s. jsem mohl oslovit, jak doméci zakazniky, tak i firemni klientelu.
Elektronické dotazovani probihalo dvojim zplsobem. Spolecnost GRAPE SC, a.s.
poslala svym klientim e-mailovou zpravu, v niz se zakaznici dozveédéli o ucelech
dotaznikového Setfeni. Zakaznik mél moznost volby, zda dotaznik vyplni ¢i ne.
V ptipadé, Ze se rozhodl zucastnit dotaznikového Setieni, byl z e-malove zpravy
pfesmérovan na zabezpecené stranky, kde probéhla kontrola IP adresy pro zajiSténi
unikatnosti odpovédi. V piipadé, Ze probéhla kontrola v potfaddku, mohl se zucastnit
dotaznikového Setieni. Dotaznikové Setfeni probihalo od konce ledna do konce bfezna
2009.

Pii pouziti elektronického dotazovani je znacnd casova uspora a rychlost
vyhodnoceni vysledki. Pfi soucCasném rozmachu technologii a dostupnosti
internetovych sluzeb se tato metoda pouzivd v ¢im dal vétSim meéfitku. Pocet
respondentli dotaznikového Setfeni byl z mého hlediska uspokojivy. Celkem se
zucastnilo 31% vsech zdkazniku.

Pfi pouziti jiného typu dotaznikového Setfeni by néklady dosahly zévratnych
¢astek, nehled€ na ¢asovou narocnost a nasledné vyhodnocovani vysledkil. Ve srovnani

s tim jsou naklady na elektronicke dotazovani mizive.
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7.2  Tvorba dotazniku

Spole¢nost GRAPE SC, a.s. ma nékolik tisic zakaznikt a z pfedpokladaného velkého
poctu respondentil jsem se vyhnul pouziti otevienych otazek, které by bylo
problematické nasledné zpracovat. Pro ucely dotaznikového Setfeni jsem pouzil
uzaviené otazky. Vzhledem k tomu, ze jsem pouzil elektronickou formu dotazovéani,
bylo nutné pouzit srozumitelné otazky, aby respondent s velkou mirou
pravdépodobnosti védél na co je tazan a co ma hodnotit.

Na zdklad¢ toho jsem se omezil na jednoduché konstatovani o spokojenosti
s jednotlivymi oblastmi. Dotaznik byl strukturovany (s logickou strukturou).
Viz. piiloha 1.

(.3  Zpracovani udaju

K zjisténi obecné miry spokojenosti jsem pouzil jednoduchy pomérovy ukazatel
zdaného celku odpovédi. Vysledky dotaznikového Setfeni byly zpracovany
v programech Microsoft Excel. Tabulky s udaji spokojenosti jsou uvedeny v piiloze

diplomové préace.

7.4  Interpretace vysledki

Z prvni otazky v ramci dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze uZivatelé maji piistup na
internet od spolecnosti GRAPE SC, a.s. v cirka 46-ti % piipadech z jejich domovi,
z 27mi % ze vzdélavacich instituci a jen z 18-ti % ze zamé&stnani. Ptistup na internet
respondenti oznacili jako diilezité v naprosté vétSin€ (95 % vSech respondentil). Coz je
dano piedev§im touhou mladych lidi sdruzovat se v komunitnich chatech (xchat,
facebook atp.) a komunikaci s ptateli (ICQ, MSN, Skype) ¢i hledani informaci,
nakupovanim na internetu. V tom se odrazi i primérné stravena doba na internetu. Ta se
u uzivatelil pohybuje mezi 3-9 hodinami denné. Spole¢nost se miize pochlubit pomérné
loajalnimi zékazniky, kde se primérna doba piipojeni k internetu v 86 % piipadech
pohybuje od 3 rokt a vySe. Pocet obsluhovanych pocita¢u ptipojenych k internetu maji
uzivatelé témét ve 2/3 pripadu jeden az dva. K 3 az 5-ti po¢itaCim ma pfistup necela

1/3 respondent.
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U 88 % zékaznikli prevlada spokojenost s nabizenymi sluzbami spolec¢nosti
GRAPE SC, a.s. Spolecnost GRAPE SC, a.s. predpoklada, ze vyjadieny nesouhlas
S poskytovanymi sluzbami poskytli pfedevSim nové pfipojeni uzivatelé vyuzivajici
vyhradn¢ bezdratové piipojeni k internetu, kde dochazi castéji k vypadkim sité. Coz je
dano neustalym posilovanim vzdu$nych spojim a rekonfiguraci lokalni bezdratové sité.
Obdobnych hodnot od respondenti dosahuje i vyjadfend spokojenost se soucasnym
internetovym piipojenim.

Témér ¥4 zakaznikd jsou spokojeni se soucasné nastavenou cenovou politikou za
kvalitu nabizenych sluzeb. 27% podil nespokojenych uZivatelti je podle technického
oddéleni spole¢nosti zpisobeno vypadky v bezdratové siti. Obdobného vysledku bylo
dosazeno u spokojenosti s vysi cené¢ za sluzbu. Nejvice nespokojenych uzivatell je
Zjizni oblasti usteckého kraje, kde pfijmy domécnosti jsou hluboko pod krajskym
primérem. V této oblasti je kvuli velké fidkosti uzivateli nedostupné levné optické
ptipojeni.

Pozitivni ohlas vyjadtili respondenti ve 3/4 piipadt s rychlosti vyfizovani
pozadavkliim od jeho nahlaseni technické podpote, nebo na lince pro zédkazniky. Jak jiz
bylo vySe zminéno, spole¢nost nestiha uspokojovat poptavku po internetovém piipojeni
po personalni strance. Zvlasté kdyZ vSichni zaméstnanci musi spliiovat tvrda kritéria pro
to, aby mohli zastavat dané pozice. Pravé oblast péée a zpracovani pozadavku si klade
vysoké naroky ve spole¢nosti GRAPE SC, a.s. na potencionalni zaméstnance, ktefi musi
prochazet dilkkladnym Skolenim. Spole¢nost GRAPE SC, a.s. nema v soucasné dobé
problém o uchaze€e na dané pozice, ale ne kazdy uchaze¢ uspeésné projde vyberovym
fizenim. Témét identického vysledku bylo dosazeno i u otdzek spokojenosti
s komunikaci, s pfistupema Srychlosti vyfizovani pozadavki s pracovniky
internetového poskytovatele. Spolecnost piedpoklada, Zze k narlistu spokojenosti
dosahne az s naplnénim pracovnich mist zdkaznického centra.

V soucasné dob¢ jsou témét vSechny informace dostupné na internetu. UZivatelé
je vyuzivaji nejenom pro svij osobni, ale i pro svlj profesni prospéch, ale jen 83 %
respondentl potvrdilo jejich ovéteni 1 jinymi zdroji.

Pro vyuzivani plateb z poskytnuté sluzby od spolecnosti GRAPE SC, a.s. se
respondenti vyjadiili z65 % pro bezhotovostni Uhradu, pro SIPO 15 %, pro platbu

v hotovosti 13%.
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V dotaznikovém Setfeni se uzivatelé vyjadiovali i k pro n¢ nejpohodInéjsi forme
komunikace s internetovym poskytovatelem. Uzivatelé nejrad€ji komunikuji skrze
telefon (42 %), tém¢et stejné oblibenosti dosahla e-mailova komunikace (39 %). Presné
10% uzivateld preferuje komunikaci skrze webové stranky a internetové forum
spole¢nosti GRAPE SC, a.s.

V otdzce rychlosti pfipojeni respondenti davali ptednost rychlejSimu typu
piipojeni k internetu. Coz je dano tim, ze naprosta vétSina klientely jsou domécnosti,
ktera hojné vyuziva internetova multimedia. Internetovd multimedia jsou znama svou
vysokou naro¢nosti na rychlost ptipojeni. Neni se proto cemu divit, Ze uzivatelé chtéji
rychlé pfipojeni.

U lokalnich internetovych provideril byva velkym problémem vlastni prezentace
a upoutani zajmu u potencionalnich zakaznikt. Je s podivem, ze 70% respondentl
vyjadtilo spokojenost s prezentaci spolecnosti GRAPE SC, a.s. Na druhou stranu je ale
nutné zminit, Ze spolecnost GRAPE SC, a.s. v minulosti pohltila nékolik mens$ich
lokdlnich internetovych providerd. O této informaci probehlo nékolikrat v dénim tisku
prohldseni, coZ mohlo vyvolat u zakaznikl pozitivni odezvu stejn€ jako dobie cilena
reklama.

Internet je misto, kde je spousta informaci. Uzivatel¢ internetu jsou ale velmi
aktivni a sami radi umist'uji na internetové stranky vlastni vytvofeny obsah. To tak Cini
73 % respondentil.

Respondenti vyuZivaji jako zdroje informaci na internetu bezmala ve 30 %
ptipadii vyhledavace. Za nimi s oblibou téméf 23 % vyuZivaji zpravodajské servery,
encyklopedie (téméf 20 %). Prace s internetem se odrazila i v dalsi otazce, kde uzivatelé
uvedli, Ze pouzivaji internet vyhradné jako hlavni zdroj informaci v 53 % pftipadi
aspiSe jako hlavni zdroj uvedlo 41% respondenti. Celkem to znamend, ze 94 %
respondentt hledaji a ziskavaji informace na internetu.

Mezi dal§imi otdzkami odpovidali respondenti na to, zdali jiZ doporucili nékomu
jinému sluzby spolecnosti GRAPE SC, a.s. V tomto ohledu se vyjadiilo kladné 64 %
respondenttl, bez doporuceni se vyjadiil zbytek 36 %. U otazky zdali respondenti védi,
zda sejejich pfipojeni k internetu monitoruje, vyjadiilo 14% negativni odpoveéd,
pozitivni vyjadiilo 15% respondentii a 71 % respondentti uvedlo, ze nevi, zZe by se jejich

pfipojeni k internetu monitorovalo.
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U otazky typu pfipojeni, které respondenti pouzivaji pro pfipojeni k internetu,
uvedli ve 47 % ptipadi kabelové piipojeni. Pro bezdratové pripojeni se vyslovilo 39 %
respondentl. Zbytek hlasoval pro jiné.

Vzhledem k tomu, ze uzivatelé travi pomérné hodné ¢asu na internetu, byla dalsi
otazka orientovana na to, jaké programy uzivatelé pouzivaji pro komunikaci na
internetu nejéastéji. S 32 % jsou na prvnim misté e-mailovi klienti, s 30 % za nimi
nasleduje komunikacni program ICQ. Na tfetim misté s 16-ti % je dal$i komunikaéni
program Skype. O zbytek se rozd¢lily komunitni chaty, MSN komunikator a Jabber
komunika¢ni klient a jiné.

Mobilni komunikace a elektrotechnicky pramysl v oblasti vyvoje hardwaru
v domacnostech nebyl béznym zafizenim notebook ¢i PDA. V soucasné dobé se jako
zafizeni slouzici pro pfipojeni k internetu pouziva stolni pocita¢ (v 45 % ptipadech)
a notebook (dokonce jiz v 37 % ptipadit). Internet v mobilu zac¢ina byt nejenom moddou
ale i nutnosti pro 16 % respondenti. PDA zafizeni ziskalo zanedbatelna 2 %.

Dotazovani respondenti dale v dotaznikovém Setfeni uvedli, Ze se nejCastéji na
internetu vénuji ve 21 % ptipadlti komunikaci a i hledanim informaci. V 15 % ptipadu se
vénuji sebevzdélavani. VyuzZivani multimédii na internetu mezi respondenty dosédhlo
12 %. Vzhledem k tomu, ze nakupovani na internetu a internetove bankovnictvi je
Vv soucasné dob& pomérné bezpecné, tak jsou tyto sluzby vyuzivany pouze po 9-ti %
respondenti. K hrani her vyuziva internet 7,5 % zakaznikd.

Nejcetnéjsi veékovou skupinou, kterd se zucastnila dotaznikového setteni, byli
lidé ve v€kové skupiné 19-29 let. Tato skupina se na dotaznikovém Setfeni podilela
77 %. Dalsi veékovou skupinou s 14% podilem byla skupina lidi ve véku do 18-ti let,
nasledovanou vékovou skupinou 30-39 s 6% podilem hlasti.

V tomto dotaznikovém Setfeni doSlo k zajimavé véci, kdy se podil pohlavi
respondentll téméf vyrovnal. Z internetovych prizkumii pofadané spolecnosti CVVM
vyplyva, Ze dotaznikovym Setfenim jsou spiSe naklonény zeny, nezli muzské pohlavi.
Vzdy se podil respondentii zenského pohlavi na internetovém dotaznikovém Setfeni
pohybuje v tiikrat vétSim poctu, nezli je pocet muzskych respondentt. V mém piipadé

je mnozstvi hlasti od Zenského pohlavi 54 % a u muzského pohlavi 46 %.
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V dotaznikovém Setfeni jsem se zaméfil i na ziskani informaci tykajici se
dosazené¢ho vzdélani. 43 % respondenti uvedlo ziskdni vysokoSkolského vzdélani.
K obdobné vysi ziskaného vzd€lani se prihlasila skupina lidi se stfedoSkolskym
vzdélanim. 17 % respondentii se podélilo o zdkladni vzdélani, vyssi odborné vzdélani
nebo jiné vzdélani.

U piedposledni otdazky v dotaznikovém Setfeni bylo pfedmétem vyzkumu
velkost mista bydlisté. Spolecnost GRAPE SC, a.s. ptisobi piiblizn¢ na poloviné
Usteckého kraje a to v ¢asti, ktera je rozmanita ve velikosti sidel. Proto vysledek u této
otazky je velmi vyrovnany, co dopoctu odpovédi z rizné velkych mist bydliste.

Posledni otdzka v dotaznikovém Setfeni byla zaméfena na splnéné oc¢ekavani
a potieby, které meélo piinést pofizené internetové pripojeni. V 90 % ptipadd se
respondenti vyjadiili kladné¢ ke splnénym ocekavanim a potiebam. Pouze 10 %

respondentl o¢ekéavalo od internetového ptipojeni néco jiného.

7.5  Celkova spokojenost

Jak je patrné z graft v ptiloze, respondenti byli z celkového hlediska spokojeni ve vech
oblastech. V oblastech jako vyfizovani pozadavkim od jeho nahlaseni, spokojenosti
s komunikaci, s pfistupem a srychlosti vyfizovani pozadavkid byla spokojenost
respondentu dobrd, ale procento nespokojenych zakaznikd, i kdyz neni velké, je tfeba
brat v potaz. Proto, aby spole¢nost GRAPE SC, a.s. byla z dlouhodobého hlediska
konkurenceschopnd a mohla prezentovat svou profesionalni image, je dulezité
zdokonalit v tomto oboru nezbytné soucasti podniku, jako jsou péce o zakazniky
atechnicka podpora. Protoze nespokojeny zakaznik muze vyjadienim své
nespokojenosti zna¢né poskodit reputaci spole¢nosti. Pfi hodnoceni méli dotazovani
k dispozici Sestibodovou skalu: 1 zcela spokojen, 2 spokojen, 3 spise spokojen, 4 spise
nespokojen, 5 nespokojen, 6 zcela nespokojen.

Nejméné jsou respondenti spokojeni s vyfizovanim pozadavkim od jeho
nahlaseni, s komunikaci, s ptistupem a s rychlosti vyfizovanim pozadavku. Jak jiz bylo
naznaceno vyse, sama spolecnost piedpoklada, ze se vSechny nedostatky, nedopatieni
a jista mira nespokojenosti odstrani tehdy, az se podaii vyfesit situaci po personalni

strance v oddé€lenich péce o zakazniky a technické podpory.
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8 Navrhy a opatreni

Spolec¢nosti GRAPE SC, a.s. vsouCasné dob¢ chybi aktivni marketingova kampan
ajako jedno z opatieni k propagaci jsem zvolil sluzbu Google Adwords, ktera by pro
spole¢nost mohla byt zajimava a pfinosnd predev§im v pohledu finan¢nich naklada.
Dalsi nize zminéné navrhy jsou spise nakladngjsiho rdzu na implementaci danych

opatieni. Tato opatfeni jsou sice finanéné naro¢néjsi, ale podle mého nazoru jsou

nezbytné pro zvyseni urovné spokojenosti zakaznik.

8.1 Inzerce pomoci Google Adwords

Spolecnost Google Czech Republic, s.r.o. nabizi moznosti inzerce pomoci sluzby
Google Adwords s mistnim a regionalnim cilenim. A to tak, Ze Ize upravit nastaveni tak,
aby se reklamy zobrazovaly pouze uzivatelim vyhledavajicim v ur€itém staté, mésté
nebo regionu. Dikdy této sluzbé je se snadné zacilit na zékazniky v oblasti naptiklad do
40 kilometrii od sidla firmy. V AdWords lze vlastni reklamy zacilit tak, aby se
zobrazovaly pouze v konkrétnich geografickych oblastech. Neni pfekaZkou ani volba
zacileni na Urovni zemi, nebo vlastni zajem zuZit a cilit na regiony a mésta. Pii vyuZiti
této sluzby se bude zobrazovat reklama hledajicim lidem, ktefi se nachdzeji ve
zvolenych regionalnich oblastech.

Sluzba AdWords miiZze analyzovat vyhleddvany dotaz (naptiklad "Restaurace
Brno"), aby zjistil, kterou lokalitu ma vyhledavajici na mysli. Sluzba téz muze

prihlédnout k IP adrese hledajiciho, aby zjistil, odkud vyhledava.

Sluzba Google AdWords nabizi:

I.  Lepsi kontrolu
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Je tu k dispozici témétf neomezena moznost upravovani reklamy a nastavovani rozpocet
az do dosazeni ocekdvanych vysledkl. Spolec¢nost si zde také mize zobrazovat rizné

reklamni formaty i cilit reklamy na konkrétni jazyky a zemépisné lokality.

Il.  Meéritelnou hodnotu

Pro spolecnost nejsou pozadovany zadné minimalni vydaje ani délka trvani kampané.
Pokud bude spole¢nost vyuzivat moznost ceny za proklik, bude ji tétovano pouze za
Kliknuti na reklamy — kazda koruna z rozpoétu tedy slouzi k ziskavani novych
zakaznik. V piipadé ze budou uzivatelé vyhledavat na strankdch Google nékteré
z klicovych slov spolec¢nosti, mtize se vedle vysledkli vyhledavani zobrazit reklama této
spolecnosti. To znamend, Ze se bude zobrazovat reklama cilové skupiné, kterd jiz
0 danou ¢innost spolecnosti projevila zéjem.

Program AdWords nabizi Uplnou kontrolu nad vydaji. Spole¢nost ma moznost
nastavit si rozpocet. Sluzba Google AdWords nepozaduje zadnou minimalni fixni
platbu. Cena, kterou za program AdWords spolecnost plati je jen na ni. MliZze naptiklad
nastavit denni rozpocet ve vysi sto korun a maximalni cenu za kliknuti na reklamu dvé
koruny.

Sluzba Google AdWords poskytuje odhady provozu a cen jednotlivych
klicovych slov, podle kterych mliZze spole¢nost 1épe rozhodovat o vybéru kli€ovych slov

a maximalizaci rozpo¢tu. (Odhadnout cenu klicovych slov)

I1l.  Platba pouze za vysledky
V ptipad¢ vyuziti sluzeb Google AdWords, spolecnost plati az tehdy, kdyz né€kdo na

reklamu klikne, nikoli za pouhé zobrazeni reklamy.

Néklady Aktivaéni poplatek: 150,00 K¢
Minimalni cena za proklik (CZP): 0,21 K¢
Minimalni cena za tisic zobrazeni (CPM): 6,00 K¢
Minimalni platba: 300,00 K¢
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8.2  ZlepSeni komunikace

V casti vénované vyhodnoceni dotaznikovému Setieni jsem uvedl, Ze zdkaznici byli ve
vetsi mife spokojeni v oblastech jako vyfizovani pozadavkiim od jeho nahlédseni,
spokojenosti s komunikaci, s pfistupem a s rychlosti vytizovani pozadavki. Na druhou
stranu pocet nespokojenych respondentit dosahoval hodnoty 1/4 ze vsech dotazovanych
zakaznikd. Jak mi ale vedeni spole¢nosti GRAPE SC, a.s. sdélilo, ptredpokladaji, ze
problém s touto skupinou zakazniki bude vyfeSen az s naplnénim pracovnich mist
vhodnymi kandidaty.

Tito pracovnici v oblasti komunikace se zékazniky by museli pravidelné
prochazet specidlnimi skolenimi v oblasti komunikace (zvladani namitek, hrubého
chovani ze strany zakaznika, feseni nestandardnich situaci). Takova Skoleni by museli
absolvovat kazdé Ctvrtleti. V soucasné dobé spole¢nost GRAPE SC, a.s. zaméstnava

dohromady 2 pracovniky, ktefi se staraji o klientelu a zajist'uji technickou podporu.

Cena vcetné DPH: 10.234 K¢ / kurz
Celkové naklady: 10.234*2*4 = 81872 K& / rok

8.3  Monitoring hovoru

Monitorovani hovorii by jisté také poskytlo lepsi prehled o struktuie problémut
stavajicich zakaznikd a pfispélo by ke zlepSeni spokojenosti zakaznik v oblasti
komunikace. Pro tyto ucely by bylo nutné potidit nahravaci systém pro monitoring
hovort, diky némuz by bylo snadné zpracovavat a vyhodnocovat hovory a opétovné si
z archivu poslechnout pfani a stiznosti zakaznikli. Tento systém by umoznil méfit
a ohodnotit pfistupy operatorit pii styku se z&kazniky. Rovnéz by poskytl informace
0 piinosu a zdokonalovani v komunikaci operatord navstévujicich Skoleni v oblasti
komunikace. Pro tyto ucely by byl za potiebi minimalné jednoho pracovnika, ktery by
meél za Ukol poslech a vyhodnoceni takto ziskanych hovort.

Se zavedenim nahravaciho systému je zapotiebi pfijmuti pracovnika, jez bude
hovory vyhodnocovat a aktivné zpracovavat s pracovniky péce o zdkazniky pomoci

zpétnych vazeb, tzv. feedback.
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Naklady na zavedeni:
Néakup monitorovaciho systému Zoom CallREC a ScoreCARD: 250 000 K¢

Néakup technického vybaveni: 50 000 K¢
Mzdy: 22 000 K¢ / mésic; 264 000 K¢ / rok
Néaklady na technické vybaveni: 20 000 K¢
Celkoveé néaklady: 250 000 + 50 000 + 264 000 + 35 000 = 584 000 K¢

8.4  Zrizeni nového komunikacniho systému

Pro zvySeni spokojenosti zakaznikti v oblasti péce 0 zakazniky a technické podpory, by
mél podle mého nazoru pozitivni vliv i transformace soucasného webového fora na
odborné férum rozdélené do dvou oblasti. Cast vénovana technické podpoie, kde by
uzivatelé mohli osobné&ji diskutovat na dany problém a na ¢ast vénovanou zdkaznické
péce, kde by uzivatelé¢ mohli vznaset konstruktivni pfipominky a névrhy.

Toto opatieni bude ale velmi naro¢né na cas, zvlasté, kdy by vsichni zakaznici
spole¢nosti zahltili dotazy pracovniky tohoto fora, jez by mély na starosti zodpovidani
otdzek a moderovani fora. Proto v takovéto diskuzi by bylo vhodné umistit nejc¢astéjsi

dotazy a problémy a tzv. HOW TO.

Néklady na zavedeni:

Mzdy: 20 000 K¢ / mésic; 240 000 K¢ / rok
Néaklady na technické vybaveni (2 pocitace a pfislusenstvi): 25 000 K¢
Celkové néaklady: 265 000 K¢ / rok

8.5  Tiketovy systém

Pro zlepSeni fungovani technické podpory je zapotfebi mit pfistup k relevantnim
informacim a k tomu je zapotiebi dostatek informaci o zakaznikové problému. Tyto
informace se nejjednoduseji zjisti telefonatem ze strany zékaznika. V pfipade, ze se
nejednd o zavazny problém, bych navrhoval vytvofeni informaéniho systému pro
zkvalitnéni zpétné odezvy tzv. feedbackud, jak pro technickou podporu, tak i pro
oddéleni péce o zdkazniky ve formé "Tikett." Kazdy zakaznik, ktery ma moznost

pfipojit se na internet by mél moznost navstivit zabezpecené stranky spolec¢nosti
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GRAPE SC, a.s. kde by vyplnil elektronicky formulai "Tiket", bud’ pro technickou
podporu, nebo pro péci o zakazniky, kde by vyplnil nékolik naleZitosti, jako jsou:

e ipadresa,

e zdakaznické ¢islo,

e telefonni a emailovy kontakt,

e oblast tykajici se problematiky,
e detailni popsani problému,

e dodate¢né komentare.

Po zpracovani tiketu pracovnikem by dosla informace o vyfizovani tiketu danému
zakaznikovi na mail ¢i telefon. V této zpravé by zédkaznik obdrzel odkaz na zabezpecené

internetove stranky, kde by byly obsazeny nalezitosti:

e (islo zakaznikova vytvoreného tiketu,

e kdo a kdy dany problém fesil,

e s jakym vysledkem,

e popis dodateénych informaci, které by byly uzite¢né jak pro zékaznika, tak

pro piipadné budouci feseni stejného nebo obdobného problému.

8.6 Z.avedeni intranetového nastaveni sluzeb

Pro tsporu naklada spojenych se zaméstnanim pracovnikli v oddéleni péce o zdkazniky
a pro zvySeni spokojenosti zdkaznikli s komunikaci pracovniky a vyfizovanim
pozadavka pracovnikii navrhuji zavedeni

intranetového nastaveni sluzeb, jez by mélo formu internetového obchodu. Na
tomto misté by si mohli zdkaznici detailné ovéfit stav vyuzivani sluzeb a platby za né.
Ptivétivosti tohoto intranetového nastaveni sluzeb by byla absolutni kontrola a svoboda
v rozsahu vyuzivani nabizenych sluzeb. Zékaznici by si mohli na tomto misté podle
svého uvazeni a svych potieb nastavovat rozsah vyuZzivanych sluzeb.

Na intranetovych webovych strankdch sluzeb Triple Play spole¢nosti

GRAPE SC, a.s. si zadkaznik zvoli hlasové sluzby, kde uvidi dany tarif a pausalovou
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cenu. V piipadé nespokojenosti nebo z diivodu nevyhovujiciho tarifu si zdkaznik zvoli
jiny pro né& dostupny tarif, kde dostane detailni informace o novém tarifu
a vygenerovanou novou pausalni cenu. Obdobnym zplGsobem by zakaznik mohl
postupovat i pii nastaveni internetového pfipojeni (v piipadé nastaveni rychlosti
pfipojeni, vybéru IP adresy, nastaveni privatniho FTP serveru atp.).

V piipad€ nastavovani digitalni televize pii vyuziti tohoto druhu sluzby zakaznik
jisté oceni moznost vybéru pro n¢j nejatraktivnéjSich televiznich kanalti. Nejednalo by
se o zadné televizni balicky, se kterymi se dnes setkavame u vSech poskytovatell
digitalni televize. Tato moznost vybéru poskytuje zdkaznikliim maximalni svobodu ve
vybéru a rozsahu vyuzivanych sluzeb a plateb za né.

I kdyz na zaklad¢ dotaznikového Setfeni vySlo vyuzivani bankovniho pfevodu
jako nejpreferovangjsi variantou, vyuzivani platebni karty ¢i ostatnich druhii plateb pro
internetové platby nelze v tomto ptipad¢ jednoznacné zatracovat. Zvlaste, kdyz je tento
zpusob uhrady v posledni dobé ¢im dal vice vyuzivany i1 v jinych oblastech
internetovych sluzeb. Vzhledem k internetovym trendim se ptedpokldda vzriistajici
poptavka zakaznikii po uhradé platebni kartou. Zadnou z vyse uvedenych sluzeb zatim
spolecnost GRAPE SC, a.s. neposkytuje. Jsem piesvédCeny, Ze vedeni spolecnosti pii
implementaci téchto opatfeni oslovi velkou ¢ast svych zakaznikil a tim téz dokaze sviyj

zajem o zlepSovani spokojenosti jejich zadkaznik.

8.6.1  Druhy elektronickych plateb

Pro ucely elektronickych plateb lze vyuzit nejenom platebni karty ale 1 sluzeb
specializované na platby ptes internet. Takovou sluzbou virtualni penéZenky je na

tizemi Ceské republiky sluzba PaySec.

8.6.1.1 Paysec

Sluzba Paysec je internetovy platebni systém, ktery slouzi k pievodu penéZznich
prostfedkii. Tento projekt ma slouZit jako platebni ndstroj pro cesky internet. Tato
sluzba je dostupna v Ceské republice od roku 2003, kterd v sob& zahrnuje pievod

penéznich prostiedktli, elektronické platebni prostiedky a platebni systémy, které

vvvvv
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a bezpe¢nou moznost internetovych plateb za zbozi a sluzby zakoupené na internetu.
Projekt Paysec vychazi ze sluzby PayPal, ktera vznikla jiz v roce 1998 v USA.

Zavedeni obdobnych platebnich systému ve stylu PayPalu u nés je regulovano
CNB. Provozovatelé tohoto typu sluzeb se mohou zabyvat pouze spoleénosti s bankovni
licenci vedenou u CNB, &imZ se okruh poskytovatell zna¢né zuzuje.

K plnohodnotnému vyuziti této sluzby doslo na naSem tizemi az v roce 2006, kdy
do této doby nebylo mozné¢ ptijimat platby, bylo je mozné pouze odesilat. Toto omezeni
kupujicim nevadilo, ale obchodnici nemohli pfijimat penize za své produkty a proto byl
pro n¢ tento systém stale nepouzitelny. Prijem plateb je u nas dostupny od 13. fijna
2006 a od této doby se sluzba Paysec stava plné vyuzitelnou.

Vyuziti Paysecu mohou zakaznici vyuzit nejenom pro ucely plateb v ramci mého
navrhu ale i napf. v internetovych obchodech jako aukro.cz (nejvétsi aukéni server
v CR), i-legalne.cz (nékup hudby na internetu), etuska.cz (online nakup letenek),
ticketstream.cz (online nakup vstupenek na akce a atrakce v CR a Evropd),
studentagency.cz (online nakup letenek, jizdenek), eshop.cd.cz (online nakup jizdenek
Ceskych drah).

Uget Paysecu je ve své podstaté meziuttem mezi bankovnim uétem uZivatele
a platebnim systémem piijemce (v mém piipadé SluZba intranetového nastaveni sluZzeb
spole¢nosti GRAPE SC, a.s. Proto, aby uzivatel mohl platit za sluzby a nakupovat
vyrobky, musi uZivatel preposlat ¢astku na ucet PaySec, ktery si vytvofil. Po pfeposlani
na Gcet Paysecu mize vyuzit plateb v zabezpeceném on-line systému.

PaySec - Konto pro obchodniky mohou vyuzivat jen podnikatelé a obchodnici, jez
nabizeji svoje sluzby a vyrobky na internetu a chtéji vyuzit moznosti rychlych on-line
plateb. Tento typ Gétu lze zalozit on-line, ale jen pouze po podepsani smlouvy
a prokazani totoznosti ve Finan¢nim centru PoStovni spofitelny, ptipadné v pfitomnosti
povéren¢ho pracovnika provozovatele. K zalozeni Konta pro obchodniky budou
podnikatelé a obchodnici potfebovat vyplnénou smlouvu, identifika¢ni formulaf
a pottebné doklady uvedené v Obchodnich podminkédch. Podnikatelé a obchodnici
mohou vyuzivat Paysec konta pro obchodniky jako elektronické penéZenky. Na tuto
formu elektronické penéZenky lze penize posilat nejenom z bézného Uctu, ale 1 pomoci
platebni karty a nasledn¢ vyplata je provadéna na bézny ucet obchodnika. VSechny

ukony a pievody probihaji uvnitt systému PaySec kromé vkladii a vyplat.
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Zalozeni konta u Paysecu je velmi snadné. Obchodnici a podnikatelé provadéji
registraci skrze vyplnénou smlouvu, identifikaéniho formulare, ktery predlozi
Finan¢nimu centru nebo pracovnikovi administrace provozovatele. Po této registraci
obchodnik obdrzi informaci o zalozeni svého Konta pomoci SMS zpravy. Tato zprava
obsahuje do¢asné heslo do Systému PaySec a aktiva¢ni kod. Po zadani tohoto kodu je

ucet aktivni a je plné€ funk¢ni pro finanéni transakce.

Vyhody Paysecu

Hlavni Vyuziti této sluzby se najde predevsim pfti placeni do zahrani¢i. U platby do
jinych stati mize tato metoda vyjit podstatné levnéji nez prevod z Gctu na ucet. Tento
systém je idedlni predeviim pro platby za sluzby. Casto miize uzivatel na internetu najit
sluzu (vyrobek), kterou by rad vyuzival, vlastnil a neni tedy nic jednodussiho, nez

poslat tyto penize pies Paysec.

Nevyhody Paysecu

Je ziejmé, ze 1 v tomto systému lze nalézt ne¢které nevyhody. Tou miize byt naptiklad
nutnost vlastnit platny bankovni ucet, emailovou adresu a mobilni telefon. Pieposlani
penéz z bankovniho uctu trva az 2 dny. Posledni nevyhodou mize byt fakt, ze timto

systémem nelze platit iplné vse.

Poplatky za vyuziti Paysecu

Klienti CSOB a Postovni spofitelny (provozovateli Paysecu) maji vyhodu ve vybéru na
bankovni ucet zdarma. Klientim cizich bank je Uc¢tovan poplatek 3K¢ pii vybéru.
Peysec systém je otevien klientim vsSech ¢eskych bank. Vedeni konta Peysec je zdarma,
provozovatel si pouze u osobniho konta strhava 1K¢ pfi platbé v ramci systému.

Z pohledu béZného uZivatele se tedy jedna o velice pfijatelné podminky.

Tabulka 15 - Poplatky konta Paysec

Typ Platby Konto Paysec

Vedeni konta Zdarma
Platba v rdmci systému 1 K¢
Platba za ndkup Zdarma
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Prijeti platby od obchodnika Zdarma
Odeslani penéz Platbou na pozadani Zdarma
Prijeti penéz pomoci Platby na 1 K¢
pozadani

Nabiti pfevodem z béZného uétu Zdarma
Nabiti platebni kartou Prvni: zdarma, nasledujici: 2% z ¢astky
Vybér na bézny uéet v CSOB/Postovni Zdarma
sporitelné

Vybér na bézny ucet v jiné bance 3 K¢
Odeslani SMS Zdarma
Piipsani PaySec Bonusu Zdarma
Identifikace Zdarma

8.6.1.2 Platebni karta

Mezi dalsi formy uhrady plateb pfes internet 1ze vyuzit k tomuto Gcelu platebni karty.
Platebni karty jsou k tomuto uc¢elu hojné vyuzivany zejména v zahranici. Je to zaloZeno
na principu kdy kupujici odesle obchodnikovi ¢islo platebni karty a nasledné si pomoci
Cisla pripiSe adekvatni &astku za polozku. Rok od roku je v Ceské republice
atraktivnéj$i nakupovani pies internet, ale vyuzivani platebnich karet k Ghraddm neroste
ekvivalentné, pfitom platebni karty jsou pro online ndkup jako stvoiené. Divoda pro
nizké vyuzivani platebnich karet na ¢eském internetu je cela fada. Jednim z divodi je
i velka neduvéra a obava o bezpecny prubéh platby. Dalsim divodem jsou
psychologické zabrany, kdy nékteti uzivatelé web vnimaji jako nebezpe¢né misto. Mezi
dalSi obavy vyvstava obava z neovlivnéni velikosti odecteni celkové Castky ze svého
uctu.

Pro zvysSeni bezpecnosti proti tomuto ucelu bankovni instituce zablokovaly
nékteré druhy platebnich karet. Zptistupnéni pro transakce na Internetu se tyka
predevsim embosovanych karet (s reli¢fem) VISA, MasterCard, ale také uz elektronické
karty VISA Electron. Ceské banky nabizeji specidlni virtualni karty pro uhrady na

Internetu se stanovenim pozadovaného bezpe€nostniho limitu, ktery nelze pfi
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uskutecnénych obchodech pfecerpat. Timto opatfenim se tento platby na internetu
stavaji vyuzitelnéjsi a bezpeénéjsi.

Napt. Komerc¢ni banka (KB) poskytuje kartu E-card za 65 korun ro¢né. Tato karta
nema podobu tradi¢ni plastikové karty, jedna se pouze o ¢iselny kod. K vydani E-card
potiebuje klient obCansky prikaz a klasickou platebni kartu KB. Kromé toho KB
poskytuje odblokovani svych embosovanych karet s nastavenim limitu pro platby na
Internetu. Platebni karty American Express nejsou zablokovany viibec pro potieby

internetovych plateb.

Tabulka 16 - Karty pro platby na Internetu

Banka Jsou Kkarty p¥i | Daji se Nabizeji Cena virtuélni
vydani odblokovat? virtualni karty
automaticky kartu?
zablokované?

Citibank Ne Neni tfeba Ne -

CSOB Ne Neni tieba Ne -

Ceska Ano Ano Ne -

Sporitelna

E-banka Ano Ano Ano 150 K¢&/rok

GE Money Ano Ne Ano 20 K¢

HVB Bank Ano Ano Ne -

Komerc¢ni Ano Ano Ano 65 K¢/rok

banka

Postovni Ne Neni tieba Ne -

Sporitelna

Raiffeisenbank Ne Neni tteba Ne -

8.6.2  Zabezpeceni platby kartou 3D Secure

Z pohledu bezpecnosti se opravdu bezpecné stalo placeni platebni kartou az pifi vyuziti
technologie 3D Secure, na niz se shodly dvé platebni spole¢nosti Visa a MasterCard

(v e-shopech Ize snadno identifikovat loga Verified by Visa a MasterCard SecureCod).
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zakaznik, ktery plati za svlj nakup, komunikuje na webu pifimo s bankou

a obchodnikovi nesd¢luje zadna citliva data.

8.6.2.1 Princip 3-D Secure

Zéakaznik si v internetovém obchodé vybere zbozi. Pokud se v té chvili rozhodne pro
uhradu platebni kartou, je pfesmérovan na stranku banky obchodnika, kde vyplni
a odesle platebni udaje. Banka si necha objednavku odsouhlasit obchodnikem a ovéii si
u karetni asociace, zda je karta zafazena do systému 3D-Secure. V pfipad¢€, Ze dostane
zapornou odpoveéd, pokracuje autorizaci platby a oznamenim vysledku transakce
(probéhla uspésne nebo platba nebyla autorizovana).

Je-li karta v 3D-Secure zapojena, zasle obchodnikova banka zadost o autentizaci
(ovéteni) karty ptes prohlize¢ zdkaznika do banky zdkaznika. Zakaznikova banka
pozada svého klienta o zadani hesla (¢i jinou formou kartu autentizuje - ovéri)
a vysledek vrati pres prohlize¢ klienta do obchodnikovy banky. Probéhne-li vse
uspésné, dokonci se bézné ovéfeni transakce a blokace prostiedkid na uétu zakaznika.

Zakaznik, ktery nakupuje zboZi nebo sluzbu na internetu, je ze stranek
obchodnika pfesmérovan na stranky obchodnikovy banky, a pokud je jeho karta
zatazena do 3D-Secure, je pfesmérovan se na stranky své banky. Po vyplnéni vSech
formulait s hesly, ¢isly karet a kddy je vracen na stranky obchodnika.

Jak jiz bylo vySe zminéno, systém 3-D Secure je podporovan svétovymi lidry
v oblasti platebnich karet, kterymi jsou asociace Visa a MasterCard. U Visy ma aplikace
vyuZzivajici tento standard ndzev Verified by Visa, u Mastercard se jednd o MasterCard
SecureCode. Loga téchto systémil nese stale vétsi pocet internetovych obchodi. Pii
platbé uskute¢néné s pomoci 3-D Secure jsou veskeré udaje predavany zabezpecenou
cestou a obchodnik navic nema pfistup k informacim o platebni karté zakaznika.

Systém 3D Secure se v Ceské republice zacal zavadét pred tfemi roky, kdy ho
nabizely banky CSOB a Cesk4 spofitelna. V sou¢asné dobé 7adna eska banka nenabizi
platebni karty uzpuisobené pro platbu na bazi 3D Secure. Rozdil je v tom, ze pokud
zakaznik plati u obchodnika pouZivajiciho 3D Secure, ptihlasi se k bance obchodnika
a zaplati zadanim Ccisla karty a kodu uvedeného na karté. Jestlize by zakaznik platil

3D Secure kartou, zaSle obchodnikova banka zadost o autorizaci do zakaznikovy banky.
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Ta by pak meéla pozadat svého klienta o ovéfeni (pravdépodobné pomoci hesla)
a vysledek se zasle opét do obchodnikovy banky.

3D Secure technologie na strané obchodnikil jiz tfi roky nabizi CSOB a Ceska
Spofitelna a dalsi banky (Komer¢ni banka, E-banka, PoStovni spofitelna). Banky si ale
uctuji vysoké provizni poplatky za uskutecnéné transakce provozovatelli takovych
terminali.

Podminky a naklady na zfizeni se pfitom li§i. Napiiklad u Ceské Spofitelny je
akceptace zdarma, u CSOB se plati za aktivaci 13.200 korun, mési¢ni poplatek &ini

150 korun. Weby dal$ich bank o podminkéch pro 3D Secure jsou velmi zdrzenlivé.

8.6.2.2 VSeobecné zasady pro nakupovani na internetu

V pftipad¢, ze se zdkaznik rozhodné nakupovat v internetovém obchodé, ktery dosud
nenabizi systém Verified by Visa nebo Mastercard SecureCode, je vhodné postupovat

podle nasledujicich krok:

e Je nutné si zkontrolovat, Ze zdkaznikovy osobni Udaje budou pied
odeslanim zaSifrovany. V dolnim levém rohu prohlizece by se m¢él
zobrazit zamek nebo kli¢ a adresa by méla zacinat https:// , nikoliv pouze
http://

e Je vhodné Nakupovat jen u prodejci, ktefi jsou znami, nebo tu je jistota
jejich vysoké duvéryhodnosti.

e Je vhodné si zapisovat transakce na internetu, vetné adresy obchodu.
V ptipadé, ze on-line obchod zasila shrnuti objednavky, je z&hodno si ji
uloZit.

e Nez se provede platba, je vhodné si ji peclivé piecist 1 s podminkami
dodani a reklamaci, které prodejce publikuje na svych internetovych
strankach. Pokud tam nejsou, je to mozna posledni varovani, Ze obchod
neni tak seridzni, jak se zda byt.

e Je nutné si zjistit, zda lze zbozi, se kterym neni zdkaznik spokojen, zaslat
zpét a zda pfi reklamaci dostane zpét penize ¢i moznost nakoupit jiné

zbozi.
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e Prodejce by mé¢l na svych internetovych strankach uvadét informace
0 zpusobu dodéni, cenach za postovné, pfijimanych platbach a danich.
e Je vhodné si vyhledat telefonni ¢islo nebo e-mailovou adresu prodejce a ty

si poznamenat, které by bylo mozné pouzit v ptipad¢ dotazt.

8.7 Reklama a propagace

Vétsina zékazniki v dotaznikovém Setfeni pozitivné vnimala marketingovou prezentaci
firmy. To ale neznamena, ze by spolecnost GRAPE SC, a.s. neméla vyuZivat propagaci
a reklamni kampan¢. Cilem managementu spole¢nosti by mélo byt, aby si spole¢nost
udrzela vSeobecné povédomi zndma a lidé ji vnimali pozitivné€. Pro tyto ucely se nabizi
jednoduché feseni v podobé reklamy. Toto opatieni neni pravé nejlevngjsi, ale mize
dopomoci k tomu, aby se spolecnost dostala vice do podvédomi zakaznik.

Zamérem této reklamy by, melo byt osloveni novych potencionalnich zakaznikt
a informovani stalych o novych poskytovanych sluzbach. V ¢asti vénované analyze
0 spolecnosti, jsem zminil, Ze spolecnost GRAPE SC, a.s. se zamétuje predev§im na
domacnosti, i kdyz firemni klientelu se snazi neopomijet. V soucasné dobé tvoii podil
firemni klientely na celkovém poctu zdkazniki ptiblizné 10 %.

V nasledujici ¢asti prace budu zabyvat rliznymi moznostmi propagace sluzeb
spole¢nosti GRAPE SC, a.s. a spole¢nosti samotné. V soucasné dob¢ s prihlédnutim na
vyvoj nejenom cCeské, ale 1 sv€tové ekonomiky muze mit nehospodarné vynalozeni

prostfedkd na reklamu pro spole¢nost dalekosahlé nasledky.

8.7.1  Propagacni materialy

Propaga¢ni materialy jsou vyznamnou formou, jakou lze mezi zdkazniky budovat dobré
poveédomi o spolecnosti. Proto jejich tvorbu a design nelze brat na lehkou véhu. Pro tyto
ucely by se zhotoveni propagac¢nich materialti zadalo reklamni agentuie reklamadu se

sidlem v Chomutove.
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Néklady na zavedeni:

V této ¢asti urc¢im naklady na rozeslani 10 000 kust letaku:

cena jednoho letaku o specifické velikosti (viz. obrazek) 0,75 K¢.
Néklady na tisk 10 000 ks x 0,75 K¢ 7500 K¢&

Obrazek 28 - Typovy vzor vkladané reklamy

8.7.2  Zajisténi roznasky

Pro potieby zajisténi roznasky vyuzijeme sluzeb Ceské posty, s.p. Jde se o jednoduchou
a spolehlivou sluzbu neadresného rozesilani hromadné podavanych informacnich
a propagaénich materialti, které nejsou uréeny konkrétnim adresatim. Diky Ceské
Posté, s.p. jsou takto podané materialy dorueny az do domovnich schranek, firem
véetné Gfadll a instituci nebo P.O.Boxi na vybraném tzemi CR. Ceska Posta, s.p.
umoziuje rozesilat informacni a propagacni materidly, coz jsou napiiklad letdky,

katalogy, reklamni tiskoviny atp.

111



Diky mens$i finan¢ni ndro¢nosti na rozesilani informacénich materidld bych
doporucil soustfedit se na oblasti, které umozni spole¢nosti GRAPE SC, a.s. uspokojit
néaslednou poptavku po jejich sluzbach. Pii piipadné expanzi mimo Ustecky kraj bych
doporucil zaméfit se nejprve na vybrané meésto ¢i region. Na zaklad¢ efektivnosti
navratnosti investice do reklamy by bylo dale vhodné oslovit i dalsi oblasti nebo se

zaméfit na zintenzivnéni reklamni propagace.

Néaklady na zavedeni:

Néaklady na roznasku 10 000 ks x 0,45 K¢ za ks 4500 K¢
Cena za expedic¢ni piipravu 0,03 K¢ za kus x 10 000 ks 300 K¢
Néaklady celkem = 7500+4500+300 12 300 K¢
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9 Z.aver

Ve své praci jsem se snazil proniknout do oblasti marketingového vyzkumu
spokojenosti zakazniki, protoze ten je v soucasné dobé zakladnim pilifem v udrzeni
zékaznické spokojenosti v obchodnich vztazich. Pravé v dne$nim silné konkuren¢nim
prosttedi, kde pfevlada nabidka nad poptavkou, dochdzi k neustadlému boji
0 zékaznikovu piizen. Predpokladem pro zakaznikovu spokojenost je nejenom znalost
jejich spokojenosti s produkty, sluzbami ¢i postoji, ndzory ve vztahu k firmég, ale
| poskytovanim prvotfidnich sluzeb a produkti. Cilem mé diplomové prace bylo
provedeni marketingového vyzkumu spokojenosti zékaznikia stfedné velké firmy
poskytujici sluzby Triple Play.

Diplomovou préci jsem rozdélil do nékolika kapitol. V teoretické Casti prace
jsem se zaméfil teoretickou problematiku marketingového vyzkumu. V této ¢asti jsem
se snazil piiblizit jednotlivé formy marketingového vyzkumu se zaméfenim na vyzkum
spokojenosti. Dale jsem se zamé&fil na samotny proces vyzkumu, jednotlivym etapam,
tvorbé dotazniku a zdsadam, jichZ je nezbytné se drZet pfi jeho tvorbé.

V ¢asti vénované analyze jsem se nazil detailné popsat charakteristiky Usteckého
kraje a spole¢nost, pro niz je tento marketingovy vyzkum zpracovan. V této ¢asti jsem
rovnéz popsal sluzby a produkty, které spolecnost poskytuje. Samotny marketingovy
vyzkum spokojenosti zdkaznikli jsem provedl metodou dotazovani, konkrétné
elektronickym dotazovanim za velké pomoci spolecnosti GRAPE SC, a.s.
Marketingovy vyzkum zaméfeny na Spokojenost zakaznikd byl proveden v lednu az
bfeznu 2009 na zabezpeCenych strankach spole¢nosti GRAPE SC, a.s. Zpracovani
analyzy spokojenosti zakaznikt spole¢nosti GRAPE SC, a.s. se zucastnilo 31% jejich
zakaznik. Respondenti byli dotazovani na rtizné otazky tykajici se spokojenosti
s kvalitou sluzeb, ceny, spokojenosti s komunikaci, s rychlosti vyfizovani pozadavku
atp. Rovnéz bylo zjisténo, jaké formy Uhrad za poskytnuté sluzby zakaznici preferuji,
jaké sluzby a ¢innosti na internetu vyuzivaji.

Ziskana data jsem analyzoval a snazil se navrhnout opatteni, které by nebyly jen
pouhymi studiemi, ale ve skuteCnosti byly realizovatelnymi projekty, které by jisté
prispély ke zvySeni spokojenosti zakaznikd. Z grafi v piiloze je vidét, ze respondenti

byli z celkového hlediska spokojeni ve vSech oblastech.
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V oblastech jako vyfizovani pozadavkim od jeho nahlaseni, spokojenosti
s komunikaci, s pristupem a s rychlosti vyfizovani pozadavkl byla spokojenost
respondentu dobra, ale procento nespokojenych zakazniktli, 1 kdyz neni velké, nelze
ignorovat.

Ve své praci jsem pouzil jako jedno z opatfeni propagaci pomoci sluzby Google
Adwords, kterd by pro spole¢nost mohla byt zajimava a ptinosna piedevsim v pohledu
finan¢nich ndklada. Zvlasté, kdyz v soucasné dobé jeji marketingové aktivity nejsou
témet patrné. Dale jsem také v praci vymezil ndklady na zkvalitnéni komunikace
pracovnikti oddéleni péce o zéakazniky a technické podpory pro zvladani némitek,
hrubého chovani ze strany zakaznika, feSeni nestandardnich situaci atp.

Dalsi navrh je zaméfeny na monitoring hovorl. V tomto piipadé jde
0 nakladnéjsi investici, ale jist€¢ by také poskytla lepsi ptehled o struktufe problémul
stavajicich zakaznikii a pfispéla by ke zlepSeni spokojenosti zakaznikli v oblasti
komunikace. Pfedposledni navrh se tyka zfizeni nového komunika¢niho systému. Tento
systém bude piinosny zvlaste pro zakazniky hledajici odpovédi na bézné dotazy
a problémy spojené s poskytovanymi sluzbami spole¢nosti GRAPE SC, a.s. Pfinosem
pro spole¢nost bude mensi financni naro¢nost a uspokojeni potieb zakazniki po
béznych informacich.

Dalsi névrhy se tykaji zavedeni nového modulu informaéniho systému a
intranetového nastaveni sluzeb spolecnosti GRAPE SC, a.s., kde jsem nastinil vizi
zavedeni tiketového teSeni problému a pozadavki. Myslim si, Ze navrhnuty tiketovy
systétm ma své opodstatnéni, zvlasté kdyz linka zakaznické péce neni zakaznikim k
dispozici 24 hodin denné. Mimo uvedené hodiny je zakaznicka linka nefunk¢ni. Proto,
aby zékaznik mohl svij problém nebo pozadavek na sluzbu alesponn zaznamenat, je
volba pro tiketovy systém pro spolenost GRAPE SC, a.s. zajimava a skryva v sobé
velky potencial. Takovy tiket by v pfipadé¢ nefunkénosti odd€leni péce o zakazniky
automaticky piebirala technicka podpora, kterd je zakaznikim k dispozici 24 hodin
denné.

Poslednim navrzenym opatfenim je vyuziti propagace a reklamni kampané, pro
zvySeni povédomi o spole¢nosti zejmena, aby ji lidé vnimali pozitivné.

Pevné vétim, ze v piipadé realizace vysSe uvedenych navrhi, dojde ke zvyseni

spokojenosti stavajicich i potencialnich zakazniku.
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Seznam priloh

Ptiloha 1. Dotaznik
Priloha 2. Odpovédi respondentti

Priloha 1. Dotaznik

Kde pouzivate internet?
Doma

Ve skole

V préci

Jinde

Je pro Vas dilezité mit pFistup na internet?
Ano
Ne

Nevim

Jak dlouho jste pripojen/a k internetu?
méné nez 1 rok

1-2 roky

3-5 let

6 a vice let

Kolik ¢asu primérné stravite na internetu?
1-2 hodiny

3-5 hodin

6-9 hodin

10 a vice hodin

Kolik pocitacii doma nebo v zaméstnani s pristupem na internet vyuZzivate?

1-2
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3-5
6-10

10 a vice

Jste spokojen/a s nabizenymi sluzbami Vaseho internetového poskytovatele?
Zcela spokojen

Spokojen

Spise spokojen

Spise nespokojen

Nespokojen

Zcela nespokojen

Jak jste spokojen/a s internetovym pripojenim, které mate k dispozici?
Zcela spokojen

Spokojen

Spise spokojen

Spise nespokojen

Nespokojen

Zcela nespokojen

Odpovida cena kvalité poskytovanych internetovych sluzeb Vasim piedstavam?
Ano
Ne

Jste spokojen/a s cenou nabizenych sluzeb Vaseho internetového poskytovatele?
Zcela spokojen

Spokojen

Spise spokojen

Spise nespokojen

Nespokojen

Zcela nespokojen
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Jste spokojen/a s rychlosti vyFizovani poZadavkii VasSim internetovym
poskytovatelem?

Zcela spokojen

Spokojen

Spise spokojen

Spise nespokojen

Nespokojen

Zcela nespokojen

Jste spokojen/a s komunikaci pracovniky internetového poskytovatele?
Zcela spokojen

Spokojen

Spise spokojen

Spise nespokojen

Nespokojen

Zcela nespokojen

Jste spokojen/a s pristupem pracovnikii pri FeSeni problému?
Zcela spokojen

Spokojen

Spise spokojen

Spise nespokojen

Nespokojen

Zcela nespokojen

Ovérujete si ziskané informace na internetu?
Ano
Ne

Jakou formu Uhrady preferujete?
Bankovnim pfevodem
SIPO

Platba v hotovosti
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Jiné

Kterou formu komunikace s internetovym poskytovatelem preferujete?
Telefon

E-mail

Webové stranky

SMS

Jiné

Jak rychlé pripojeni k internetu preferujete?
1-5mbit/s

6-10mbit/s

11-25mbit/s

26-50mbit/s

50mbit/s a vice

Jak jste spokojen/a s prezentaci internetového poskytovatele (www stranky,
propagacni materialy, reklama...)?

Zcela spokojen

Spokojen

SpiSe spokojen

Spise nespokojen

Nespokojen

Zcela nespokojen

Umist’ujete Vami vytvoreny obsah (napf. fotky, videa, texty) na internet?
Ano
Ne

Jaké zdroje informaci na internetu vyuzivate?
Vyhledéavace

Zpravodajske servery

Encyklopedie

121



Weby umoznujici srovnavani sluzeb a cen

Jiné

Vyuzivate internet jako hlavni zdroj informaci?
Ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Ne

Doporucil/a jste jiZ sluzby VaSeho internetového poskytovatele nékomu jinému?
Ano
Ne

Je monitorovano vyuziti VaSeho internetového pripojeni k internetu?
Ano
Ne

Nevim

Jak se pripojujete k internetu?
Kabelové pfipojeni
Wi-Fi

Jiné

Jaké programy vyuZzivate nejcastéji pro komunikaci po internetu?
E-mail

ICQ

Skype

Jiné

Komunitni chaty

MSN

Jabber

IRC
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Jaké zatizeni pouZivate pro pripojeni k internetu?
Stolni PC

Notebook

Mobilni telefon

PDA

Jiné

Jakym ¢innostem se vénujete na internetu nejcastéji?
Komunikace (ICQ/MSN/Skype/IRC/E-mail atp.)
Hledani informaci

Vzdélavani

Multimédia (filmy/hudba)

Internetové bankovnictvi

Nakupy

Hrani her

Jiné

Vas vék
méné nez 18
19-29

30-39

40-49

50 a vice

Vase pohlavi
Zena

Muz

Ukoncené vzdélani
ZS

SS/Gymnazium
VOS

VS
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Jiné

Velikost mista bydlisté?
Do 1000 obyvatel
1000-5000 obyvatel
5000-20000 obyvatel
20000-50000 obyvatel
50000 a vice obyvatel

Splnilo pofizené internetové pripojeni a sluzby s nim spojené Vase ofekavani a potieby?

ANno
Ne
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Priloha 2. Odpovédi respondenti

1. Kde pouzivate internet?

v [%]
Doma 45,6
Ve skole 26,1
V praci 17,8
Jinde 10,6

Obrazek 29 - Misto pouZivani internetu

Misto pouzivani internetu

B Doma

M Ve Skole
@V praci
Ml lJinde

2. Je pro Vas diileZité mit pristup na internet?

v [%]
Ano 95,4
Ne 4,1
Nevim 0,5
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Obréazek 30 - DiileZitost pfistupu na internet

4% 1%

DllezZitost pfistupu na internet

M Ano
l Ne

@ Nevim

3. Jak dlouho jste pFipojen/a k internetu?

v [%]
6 a vice let 445
3-5 let 40,8
1-2 roky 11,5
méneé nez 1 rok 3,2

Obrézek 31 - Doba p¥ipojeni k internetu

3%

Doba pfripojeni k internetu

M6 a vice let
W 3-5 let
M 1-2 roky

B méné nez 1 rok
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4. Kolik ¢asu primérné stravite na internetu?

v [%]
3-5 hodin 39,9
6-9 hodin 28,0
1-2 hodiny 21,6
10 a vice hodin 10,1
méneé nez 1 hodinu 0,5

Obréazek 32 - Primérna doba stravena na internetu

Primérna doba stravena na

internetu

0%

M 3-5 hodin

M 6-9 hodin

@ 1-2 hodiny

M 10 a vice hodin

M méné nez 1 hodinu

5. Kolik pocitaci doma nebo v zaméstnani s pristupem na internet vyuZzivate?

v [%]
1-2 64,2
3-5 30,7
10 a vice 2,8
6-10 2,3
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Obréazek 33 - Polet pocitaci s pFistupem na internet

Pocet pocitacu s pristupem na
internet

3% 2%

m1-2
m3-5

@10 a vice
m6-10

6. Jste spokojen/a s kvalitou nabizenych sluZeb Vaseho internetového

poskytovatele?

Lokalné
Spise spokojen 37,2
Spokojen 33,0
Zcela spokojen 17,9
Spise nespokojen 7,8
Nespokojen 3,7
Zcela nespokojen 0,5
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Obrazek 34 - Spokojenost s kvalitou nabizenych sluZzeb

Spokojenost s kvalitou nabizenych
sluzeb

4% 0%

8%

M Spise spokojen

W Spokojen

[ Zcela spokojen

M SpiSe nespokojen

B Nespokojen

[ Zcela nespokojen

7. Jak jste spokojen/a s internetovym pripojenim, které mate k dispozici?

v [%]
Spokojen 32,1
Spise spokojen 29,8
Zcela spokojen 19,7
Spise nespokojen 11,5
Nespokojen 6,0
Zcela nespokojen 0,9

Obrézek 35 - Spokojenost s internetovym pripojenim

Spokojenost s internetovym
pripojenim

6% 1%

W Spokojen

M SpiSe spokojen

M Zcela spokojen

M Spise nespokojen
W Nespokojen

[ Zcela nespokojen
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8. Odpovida cena kvalité poskytovanych internetovych sluzeb Vasim predstavam?

v [%]
ano 72,9
ne 27,1

Obrazek 36 - Spokojenost s cenou za sluzby

Spokojenost s cenou za sluzby

Eano

Hne

9. Jste spokojen/a s cenou nabizenych sluZeb Vaseho internetového poskytovatele?

Vv [%]
Spise spokojen 34,9
Spokojen 26,1
Spise nespokojen 19,7
Zcela spokojen 12,8
Nespokojen 4,1
Zcela nespokojen 2,3
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Obrazek 37 - Spokojenost s cenou nabizenych sluZeb

Spokojenost s cenou nabizenych
sluzeb

4% 2%

W SpiSe spokojen

W Spokojen

[ SpiSe nespokojen
M Zcela spokojen

M Nespokojen

M Zcela nespokojen

10. Jste spokojen/a s rychlosti vyFizovani poZzadavki Vasim internetovym
poskytovatelem?

Vv [%]
Spise spokojen 34,9
Spokojen 24,8
Spise nespokojen 16,5
Zcela spokojen 12,4
Nespokojen 6,4
Zcela nespokojen 5,0

Obrézek 38 - Spokojenost s rychlosti vyfizovani pozadavki

Spokojenost s rychlosti vyrizovani
poZadavku

6% 5%

W SpiSe spokojen

W Spokojen

[ Spise nespokojen
M Zcela spokojen

W Nespokojen

M Zcela nespokojen
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11. Jste spokojen/a s komunikaci pracovniky internetového poskytovatele?

Vv [%]
Spise spokojen 32,6
Spokojen 30,3
SpiSe nespokojen 15,6
Zcela spokojen 10,6
Nespokojen 9,2
Zcela nespokojen 1,8

Obrazek 39 - Spokojenost s komunikaci pracovniky poskytovatele

2%

‘

Spokojenost s komunikaci
pracovniky poskytovatele

M Spise spokojen

B Spokojen

[ SpiSe nespokojen
M Zcela spokojen

M Nespokojen

[ Zcela nespokojen

12. Jste spokojen/a s pristupem pracovniki p¥i FeSeni problému?

v [%]
Spise spokojen 33,0
Spokojen 27,1
Spise nespokojen 18,3
Zcela spokojen 12,4
Nespokojen 6,9
Zcela nespokojen 2,3
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Obrazek 40 - Spokojenost s piistupem pracovniki

Spokojenost s pristupem
pracovniki

7% 2%

W SpiSe spokojen

M Spokojen

[ SpiSe nespokojen
W Zcela spokojen

M Nespokojen

[ Zcela nespokojen

13. Ovérujete si ziskané informace na internetu?

v [%]
ano 83,5
ne 16,5

Obrazek 41 - Ovérovani si ziskanych informaci

Oveérovani si ziskanych informaci

W ano

Hne
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14. Jakou formu Uhrady preferujete?

Vv [%]
Bankovnim pievodem 64,8
SIPO 15,2
Platba v hotovosti 13,1
Jiné 7,0

Obréazek 42 - Preference forma Uhrady

Preference forma uhrady

W Bankovnim prevodem
mSIPO

[ Platba v hotovosti
mlJiné

15. Kterou formu komunikace s internetovym poskytovatelem preferujete?

v [%]
Telefon 42,2
E-mail 38,6
Webové stranky 10,0
Jiné 4,9
SMS 4,3
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Obréazek 43 - Preferovana forma komunikace

Preferovana forma komunikace

M Telefon

M E-mail

[ Webové stranky
W lJiné

m SMS

16. Jak rychlé pripojeni k internetu preferujete?

v [%]
6-10mbit/s 27,1
50mbit/s a vice 25,2
26-50mbit/s 16,5
1-5mbit/s 16,1
11-25mbit/s 15,1

Obrazek 44 - Preference rychlosti pripojeni

Preference rychlosti pripojeni

H 6-10mbit/s

B 50mbit/s a vice
[ 26-50mbit/s

M 1-5mbit/s

M 11-25mbit/s
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17. Jak jste spokojen/a s prezentaci internetoveho poskytovatele (www stranky,
propagacni materialy, reklama...)?

v [%]
SpiSe spokojen 43,6
Spokojen 27,1
Spise nespokojen 12,8
Zcela spokojen 6,9
Nespokojen 5,0
Zcela nespokojen 4,6

Obrazek 45 - Spokojenost s prezentaci internetového poskytovatele

Spokojenost s prezentaci
internetového poskytovatele

5% 5%

7%

W SpiSe spokojen

W Spokojen

[ SpiSe nespokojen
M Zcela spokojen

M Nespokojen

M Zcela nespokojen

18. Umist'ujete Vami vytvoreny obsah (napf. fotky, videa, texty) na internet?

v [%]
ano 73,4
ne 26,6
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Obrazek 46 - Umist’ovani vytvoieného obsahu na internet

Umistovani vytvoreného obsahu
na internet

Ml ano

W ne

19. Jaké zdroje informaci na internetu vyuZzivate?

v [%]
Vyhledavace 29,4
Zpravodajské servery 22,8
Encyklopedie 19,5
Jiné 16,3
Weby umoziujici
srovnavani sluzeb a cen 12,1
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Obréazek 47 - Vyuzivané zdroje informaci

Vyuzivané zdroje informaci

W Vyhledavace

W Zpravodajské servery

@ Encyklopedie

W Jiné

B Weby umoziujici
srovnavani sluzeb a cen

20. Vyuzivate internet jako hlavni zdroj informaci?

Vv [%]
Ano 52,8
SpiSe ano 41,3
Spise ne 6,0

Obrazek 48 - Internet jako hlavni zdroj informaci

Internet jako hlavni zdroj informaci

I M Ano
W SpiSe ano
[ SpiSe ne
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21. Doporucil/a jste jiz sluzby VaSeho internetového poskytovatele nékomu

jinému?
Vv [%]
ano 64,2
ne 35,8

Obréazek 49 - Doporudeny sluzby internetového poskytovatele

Doporuceny sluzby internetového
poskytovatele

Wano

Ene

22. Je monitorovano vyuziti Vaseho internetového pripojeni k internetu?

Vv [%]
nevim 70,6
ano 15,6
ne 13,8
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Obréazek 50 - Monitoring internetového p¥ipojeni k internetu

Monitoring internetového
pripojeni k internetu

M nevim
Wano

Hne

23. Jak se pripojujete k internetu?

Vv [%]
Kabelové ptipojeni 47,5
Wi-Fi 38,9
Jiné 13,6

Obrazek 51 - Typ pFipojeni k internetu

Typ pripojeni k internetu

M Kabelové pfipojeni
W Wi-Fi
MJiné
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24. Jaké programy vyuZivate nejcastéji pro komunikaci po internetu?

Vv [%]
E-mail 31,6
ICQ 30,1
Skype 16,4
Jiné 10,0
Komunitni chaty 55
MSN 3,3
Jabber 2,2
IRC 0,9

Obréazek 52 - Nejéastéji vyuzivané programy pro komunikaci

6% 3% 27 1%

NejcCastéji vyuzZivané programy pro
komunikaci

M E-mail

mIiCQ

W Skype

mlJiné

B Komunitni chaty
B MSN

[ Jabber

25. Jaké zarizeni pouZivate pro pripojeni k internetu?

Vv [%]
Stolni PC 445
Notebook 37,1
Mobilni telefon 16,1
PDA 2,1
Jiné 0,3
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Obréazek 53 - Zatizeni pouZivané pro p¥ipojeni k internetu

internetu
2% 0%

O 16%

Zarizeni pouzivané pro pripojeni k

W Stolni PC

B Notebook

@ Mobilni telefon
H PDA

mlJiné

26. Jakym c¢innostem se vénujete na internetu nejéastéji?

v [%]
Komunikace (ICQ/MSN/Skype/IRC/E-mail atp.) 20,9
Hledani informaci 20,6
Vzdélavani 14,5
Multimédia (filmy/hudba) 11,9
Nakupy 9,2
Internetové bankovnictvi 9,0
Hrani her 7,5
Jiné 6,3
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Obrazek 54 - Nejéastéji provadéné ¢innosti na internetu

NejCastéji provadéné Cinnosti na
internetu

6% W Komunikace
(ICQ/MSN/Skype/IRC/E-
mail atp.)

8%

W Hledani informaci

M Vzdélavani

27. Vas vék
v [%]
19-29 76,6
méne nez 18 14,2
30-39 6,4
40-49 1,8
50 a vice 0,9

Obréazek 55 - Vékova skupina

Vékova skupina

2%
7 1%

| 19-29
B méné ne7 18
@ 30-39
| 40-49
| 50-59
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28. Vase pohlavi

Vv [%]
Zena 53,7
Muz 46,3
Obrazek 56 - Pohlavi
Pohlavi

W Zena
B Muz

29. Ukoncéené vzdélani

v [%]
VS 43,1
SS/Gymnazium 40,4
ZS 12,8
VoS 2,8
Jiné 0,9
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Obréazek 57 - Vzdélani

Vzdél

3% 1%

[ON

-

n

mVvs

B S5/Gymnazium
mZzs

m VoS

M Jiné

30. Velikost mista bydlisté?

v [%]
5000-20000 obyvatel 23,4
1000-5000 obyvatel 22,5
Do 1000 obyvatel 22,5
20000-50000 obyvatel 16,5
50000-100000 obyvatel 15,1

Obrézek 58 - Velikost mista bydlisté

Velikost mista bydlisté

Il 5000-20000 obyvatel

M 1000-5000 obyvatel

@ Do 1000 obyvatel

[l 20000-50000 obyvatel
@ 50000-100000 obyvatel

145



31. Splnilo porizené internetové pripojeni a sluzby s nim spojené Vase ofekavani a

potieby?
Vv [%]
ano 89.8
ne 10.2

Obrazek 59 - Splnéné ocekavani

Splnéné ocekavani

Eano

Hne
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