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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva analyzou spokojenosti zakaznikG spoleCnosti
MITRANET.CZ. Teoreticka ¢ast prace vychazi ze zdkladnich poznatkli o zakaznikovi,
metod méteni spokojenosti a marketingového vyzkumu. V analytické ¢asti je spolecnost
zkoumana z vnitiniho a vnéjsiho prostfedi firmy. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni jsou
vyhodnoceny a zpracovany vysledky prizkumu. Posledni ¢ast prace je vénovéna
navrthim a opatfenim na zvySeni urovné spokojenosti zdkaznikdl spolecnosti

MITRANET.CZ.
Kli¢ova slova

Marketingovy vyzkum, spokojenost zakaznikid, analyza marketingového prostiedi,

chovani spottebitele

Abstract

The thesis focuses on the analysis of client satisfaction of MITRANET.CZ. The
theoretical section draws from generic information regarding the client, methods
measuring the client satisfaction and a marketing survey. The analytical section examines
the internal and external environment of the company. From the questionnaire survey the

results of the study are concluded. The last section offers suggestions and precautions for

the enhancement of the MITRANET.CZ’s client satisfaction.
Key words

Marketing survey, client satisfaction, marketing environment analysis, consumer

behaviour
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UVOD

Diplomova prace se zamétuje na téma spokojenost zakaznikll. Spokojenost zdkazniki je
pro kazdy podnik velmi dilezitd. Spokojeny zakaznik piindsi podniku kvalitni
neplacenou reklamu v okoli at’ uz ve formé kladnych recenzi, doporuceni podniku
znamym nebo tfeba zakoupenim nového produktu. Naopak udrzet si stavajiciho
zakaznika je velmi narocny proces. Firma musi kvalitu svych poskytovanych sluzeb

zachovat po celou dobu na stejné urovni nebo ji dokonce zlepSovat.

Kdo je to spokojeny zakaznik? Jedna se o zdkaznika, ktery v daném podniku pravidelné
nakupuje a nema problém s doddnim vyrobku ¢i sluzby. Spokojenost zakaznika je vSak
velmi individudlni zéalezitosti. Pro spotiebitele je dllezité, aby byla splnéna mira jeho
o¢ekavani, které¢ ma kazdy zdkaznik jiné v zdvislosti na daném produktu nebo sluzbé.

Moznost uspokojit svou potfebu je impuls, ktery zdkaznika motivuje ke koupi.

Aby spolecnost dosahla svych vytycenych cill, je tfeba sledovat vyvoj trhu, na kterém
plsobi a umét se rychle rozhodovat dle jeho pozadavki. Pravé proto podniky vyuzivaji

marketingové nastroje, ovSem nesmi pii nich opomenout pfedevsim postaveni zdkaznika.

Piislovi ,,Nas zadkaznik, na$§ pan* je doposud zndmym heslem mnoha obchodniki. Ktery
zakaznik neni rad opecovavan a obskakovan? Kazdy zakaznik potiebuje védét, ze je u
obchodnika v dobrych rukou. Tento akt se miiZze vyznaCovat napiiklad ochotnymi
zameéstnanci, ktefi zdkaznikovi vzdy radi pomohou. Prave tady tyto drobné kriicky vedou

k loajalnosti zdkazniki.

Firmy by nemély zapominat na to, Ze ¢as a péce vénovana stavajicim zédkaznikiim se jim
vrati mnohonésobné vice, nez kdyz budou vkladat nové prostfedky pro ziskani novych

zakazniku.



1 CiL, METODIKA PRACE A MOTIVACE PRACE

1.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zjistit spokojenost zdkaznikdl spolecnosti
MITRANET.CZ a na zakladé provedenych analyz a vlastniho prizkumu navrhnout

opatfeni, kterd povedou ke zvySeni rovné spokojenosti zdkazniki.

Prvnim dil¢im cilem je sestaveni jednotlivych analyz vnitiniho a vngjsiho prostiedi.
DalS8im dil¢im cilem je vytvofeni dotaznikového Setieni, na zakladé kterého bude zjisténa

spokojenost zdkazniki s jednotlivymi faktory internetového pfipojeni.
1.2 Metodika prace

Diplomovéa prace je rozdélena do ctyt zékladnich celkd, teoretické casti, pfedstaveni

spole¢nosti, analytické ¢asti a ndvrhové Casti.

V tvodu teoretické ¢asti jsou nejprve predstaveny teoretické charakteristiky potfebné pro
snazsi porozuméni daného tématu diplomové prace. Jednd se naptiklad o spokojenost
zakaznikl, chovéani spotiebitele, konkurenci, marketingovy priizkum, analyzu
marketingového prostiedi aj. Pro tuto ¢ast je dilezité nastudovani jednotlivych zdroji
knizni literatury nebo elektronickych zdrojt, ale také védomosti, které jsem ziskala
béhem studia na Vysokém uceni technickém v Brné. Pro vyklad jsem pouzila jak ceské,

tak 1 zahranic¢ni zdroje, které uvadim v kapitole Literatura.

V analytické casti prace je predstavena spole¢nost MITRANET.CZ a je zde detailné
zkoumano vnitini a vnéj$i prostfedi podniku. Pro vnitini okoli je pouzita analyza
marketingového mixu, pro vngj$i prosttedi PESTE analyza a Porterova analyza
vyhodnocuje atraktivitu trhu. Souc¢ésti analytické Casti je také vlastni prizkum, ktery je
velmi dilezitou soucdsti prace. Pro zjisténi Grovné spokojenosti zdkaznikl vyuziji
kvantitativni metodu, a to konkrétn¢ dotaznikové Setieni. Zavére¢né zhodnoceni analyz a
prizkumu je provedeno pomoci SWOT analyzy, kterd ukazuje nejen silné a slabé stranky

spolecnosti, ale také mozné prilezitosti a hrozby. Na zaklad¢ parového srovnani budou

vvvvvv
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Navrhova ¢éast prace Uzce souvisi s vlastnim prizkumem. Na zdkladé vysledka
z dotaznikového Setieni jsou ureny navrhy a doporuceni ke zlepSeni stavajici urovné

spokojenosti zdkazniki.
1.3 Motivace prace

Téma spokojenost zakaznikl jsem si vybrala diky prazdninové brigddé, kdy jsem méla
moznost pracovat v jedné nejmenované spolecnosti. Mou hlavni ulohou byla prace
s databazi klientd, diky ¢emuz jsem pfiSla do kontaktu s lidmi z marketingového oddéleni.
V pribchu této prace mi byla nabidnuta moZznost spolupradce na mé diplomové praci u

spole¢nosti MITRANET.CZ.

11



2 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

Tato kapitola se vénuje vysvétleni zakladnich teoretickych pojml a termind dané

problematiky.
2.1 Marketing

Formulovat pojem marketing jednou vétou je velmi nelehké. Klicovym bodem
marketingu je nalézt rovnovadhu mezi zajmem zdkaznika a podnikatelskym subjektem.
Rozhodnuti zdkaznika by mélo byt podstatou kazdé marketingové tvahy

nebo marketingového rozhodnuti. (Bouckova a kol., 2003)

Marketing m4 mnoho definic. Philip Kotler (2001, s. 24) definuje marketing z hlediska
celospolecenského jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeny produktii
a hodnot. Dalsi definici marketingu dle britského Autorizovaného institutu marketingu je
,,marketing manazerskym procesem, ktery umoziuje zjistovani, predvidani
a uspokojovani pozadavkii spotrebitelii rentabilnim zpusobem. (Foret, 2001, s.3, 4)

Vsechny tyto definice zdlraznuji hodnotu zakaznika a jeho potteb.

Marketing se snazi odliSovat od pouhého prodeje zbozi. Cilem prodeje je piimét
zakazniky k nakupu zbozi, které podnik vyrobil a m4 jej na skladé nebo prodejnim pulte.
Podstatou marketingu je zjistit potfeby a pfani zédkaznika, poté tyto tuzby piizplsobit
produktu, cené, zpisobu prodeje, propagaci, designu a dal§im slozkdm marketingového

mixu. (Foret, 2012)

Podstata marketingové cinnosti by méla spocivat predevSim v budovani vztaht
se stavajicimi zékazniky. UdrZet si dlouholeté zakazniky, ktefi firmé pfinéseji zisk, je pro
firmu velmi vyhodné. Naklady na ziskéni novych zékaznikl jsou nékolikanasobné vyssi

nez naklady na udrzeni stavajici klientely. (Karlic¢ek a kol., 2013)
2.2 Podnikatelské koncepce a pristup k zakaznikiim

Mezi podnikatelské koncepce patii komunikace s okolim, rozpoznévani situaci na trhu

a nasledné vyhodnocovani, oslovovani zékaznikti a obchodnich partneri. Pravé

12



podnikatelska koncepce vymezuje vztah podniku k jeho marketingovému okoli. Celkem

existuje pet podnikatelskych koncepci:

e vyrobkova,

e vyrobni,

e prodejni,

e marketingova,

e socialni.
Postupné budou jednotlivé podnikatelské koncepce predstaveny.

Vyrobkova koncepce — poskytuje zakaznikiim vyjimecné produkty. Ty se vyznacuji
jedinecnosti, vysokou kvalitou, skvélou funkénosti a dokonalym designem. Znamena to,
ze zadkaznici maji zdjem nakupovat toto vysoce prestizni zboZzi a jsou ochotni za néj
zaplatit 1 ojedinéle vysokou cenu. Podniky, které se orientuji pravé na vyrobkovou
koncepci, vytvareji Spickové produkty a dbaji na jejich neustalé zdokonalovani. Podnik
by mél brat v uvahu vyskyt tzv. marketingové kratkozrakosti. Miize se stat, ze se firma
bude soustfedit az prespfili§ na vyrobu vlastniho vyrobku a pozadavkim zakazniki
nebude vénovat dostateCnou pozornost. Na trhu se proto vyskytnou vyrobky, které
neuspokoji potieby spotiebitele. Tato situace se nazyva marketingova kratkozrakost.

(Foret, 2001)

Vyrobni koncepce — vychazi ze situace, kdy zékaznici budou upfednostiiovat zvlaste
produkty levné a snadno sehnatelné. Vyrobci se zamétuji predevsim na dosazeni vysoké
efektivnosti vyroby a na Siroké pokryti trhu. Vyrabi se vysoké objemy vyrobkd, diky
¢emuz dosdhnou nizSich nékladd na jednotku produkce. Snazi se pouzit nejmodernéjSich

vyrobnich technologii. (Foret, 2012)

Prodejni koncepce —vychazi z predpokladu, Ze existuji pasivni zékaznici, kteti musi byt
ke koupi ptemluveni. Tyto zdkazniky je tfeba ke koupi povzbudit pomoci aktivniho
nebo casto dokonce i agresivniho prodeje, ktery je podpofen nanejvySe reklamou.
Prodejni koncepce se soustied’uje na potieby prodavajiciho, nikoliv zdkaznika. Jednoduse
feceno, cilem je prodat to, co bylo vyrobeno, nikoliv vyrobit to, co by mohlo byt prodano.

(Bougkova a kol., 2003)
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Marketingova koncepce — popisuje trvalou orientaci na zékaznika a jeho potieby.
Hlavnim tkolem a stdlou pozornosti podnikatelské koncepce jsou praveé potieby
zakaznikd a jejich uspokojeni, kterému podnik piizpiisobuje zaméfeni procesii vyvoje,
vyroby a prodeje zbozi. Jestlize podnik akceptuje marketingovou koncepci, podtrhuje
tim snahu o feSeni problémul spotiebitele, nikoliv probléml firmy. Marketingova

koncepce zahrnuje Ctyti aspekty:

e Zam¢fit se na cilové trhy, kde je tfeba formulovat ptizptisobené marketingové
programy.

¢ Orientovat se na zdkaznika, tzn., Ze podnik formuluje zdkaznikovi potieby z jeho
pohledu. Spokojenost zdkaznik je velmi dilezita, nebot’ zékaznici opakuji jejich
nakupy, mluvi o podniku pfiznivé a vénuji tak velmi malou pozornost
konkuren¢nim vyrobkam.

e Koordinovat vSechny marketingové funkce a ¢innosti marketingu s ostatnimi
¢innostmi marketingu.

e Realizovat vytyCené cile podniku na trhu. Jde zejména o ziskéni optimalnich
ekonomickych vysledkt. Zisk nemusi byt jen pouhym cilem, ale také ptijemnou

odmeénou.

V praxi neni snadné tuto marketingovou koncepci aplikovat. Pomédha managementu

nalézt cestu pfi strategickém, taktickém i operativnim rozhodovani. (Foret, 2001)

Socidlni koncepce — je vymezena na vytvafeni souladu mezi potiebami a zdjmy
zdkazniki a dlouhodobymi a etickymi zdjmy spoleCnosti. Realizovat tuto koncepci
je mozné pouze za predpokladu, ze podnikatelé¢ nebudou chtit ve svych podnikatelskych
aktivitaich dosahovat jen zisku a uspokojovat potieby zakazniki, ale také budou mit

vefejny zéjem a zajem o spolecenskou odpovédnost. (Bouckova, 2003)

2.3 Zakaznik

Zakaznik je subjekt, ktery kupuje zbozi nebo sluzby. Muze to byt skutecny kupujici nebo
osoba, pro kterou je nadkup uréen. OvSem ten, kdo skute¢né vyuzije sluzbu ¢i produkt

se nazyva spottebitel a nemusi byt vzdy kupujicim. (Clemente, 2004)
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23.1

Chovani spotiebitele

Pochopit chovani spotiebitele je velmi dilezité pro marketingové planovani. Firma

potfebuje zjistit, jak spotiebitel piremysli, hodnoti a rozhoduje se mezi riznymi

alternativami. Jak moc je zdkaznik ovliviiovan svym okolim, jak se chova pii ndkupnim

rozhodovani nebo co ho motivuje pro koupi dané¢ho produktu. (Solomon, 2004)

2.3.2 Proces nakupni rozhodovani spotiebitele

Proces nakupniho rozhodovani ma 5 fazi.

A o e

233

Identifikace problému
Hledani informaci
Hodnoceni alternativ
Rozhodnuti o koupi

Ponékupni hodnoceni

Faktory ovliviiujici spotiebitele pfi nakupu

Spotiebitele pfi nakupnim procesu ovliviiuje fada faktor. Nejcastéji jsou tyto faktory

v riiznych publikacich déleny na osobni, psychologické, spolecenské (socialni), kulturni

a situacni.

Osobni faktory — Soucasti jsou demografické faktory, jakou jsou pohlavi, vék,
zameéstnani ¢i ekonomicka situace. (Kotler, 2001)

Psychologické faktory — Radime sem hlavné motivaci, vniméni, znalosti, postoj
jedince a Zivotni styl.

Spolecenské faktory — Tyto faktory zahrnuji rodina, nézorové vudce,
spolecenské ttidy, referen¢ni skupiny a kulturu.

Kulturni faktory — Patfi sem hodnoty, ndzory a postoje jedinct, které jsou
uznavany stejnorodou skupinou osob. (Brown, 2006)

Situacni faktory — Jsou to faktory, které jsou ovlivnény okolim nebo ideovymi
situacemi. Tyto situace jsou poté ovlivnény mistnimi situa¢nimi faktory. (Fiorella,

Brown, 2013)
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2.3.4 Spokojenost zakazniki

Kazda firma, ktera chce uspét na daném trhu, se musi o své produkty a sluzby starat tak,
aby byl zékaznik s danou sluzbou ¢i vyrobkem maximalné spokojeny. Pokud zédkaznik
ziska pfesné to, po ¢em touzi a co splituje jeho naroky na dany vyrobek ¢i sluzbu, stava
se z néj spokojeny zakaznik. Jednoduse lze fici, Ze je to pozitivni hodnoceni dané sluzby
nebo produktu. Oc¢ekavani zakaznika a na druhé stran€ naplnéni jeho ocekdvani miizeme

definovat jako vysledek spokojenosti zékaznika. (Kotler,2004)

riznymi faktory. Cilem podniku je pravé identifikovat tyto faktory a pfispét tak k celkové
spokojenosti. Pro celkovou spokojenost je dilezité, aby se kladl diraz na dil¢i slozky,

které tvoti pravé celkovou spokojenost.

Spokojenost zdkaznika vzesla z teorie rozporu. Nejprve se musi urcit hodnota o¢ekavani
a poté hodnota uzitku, kterd mu dany produkt nebo sluzba ptinese. Poté dojde k porovnani
téchto nékupnich zkuSenosti. Pokud dojde k situaci, kdy zkuSenost pievySuje
zakaznikovo ocekavani, zdkaznik je spokojen. V opacném piipad¢ je tedy nespokojen.

Je diilezité také brat na zfetel zdkaznikovy zvyklosti. (Nenadal, 2004)

2.3.5 Metody méreni spokojenosti

Model duleZitost-spokojenost

Model dtilezitost-spokojenost znazorfiuje kvadrantovou mapu, kterd na horizontalni ose
zaznamenava spokojenost a na vertikalni ose dulezitost. V kazdém kvadrantu se zkouma
je se zde zaméfit na kvadrant, ktery mé vysokou dulezitost, av§ak nizkou spokojenost.
Zde by mél byt poté vytvoien prostor pro zlepseni. (Fontenotova, Henkeové a Carson,

2006).
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Vysoka
- Zlepsit Vynikajici
g
‘N Stredni
o
Q
Bez starosti Nadbytek
Nizka
Nizka Stredni Vysoka
Spokojenost

Obrazek 1 Model duleZitost-spokojenost
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Fontenotova, Henkeova a Carsona, 2006)

Metoda SERVQUAL

Tato metoda vychdzi ze stanoveni atributd kvality sluZeb. Hlavni podstatou je tyto

atributy kvality spravné formulovat. Jako atributy sluzeb se uvadéji:

e spolehlivost,

e kompetence,

e ochota,

e bezpecnost,

e pristupnost,

e komunikativnost,

e porozuméni zakaznikdm,

e dojem. (Zamazalova, 2010)
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Evropsky model spokojenosti zakaznika (ECSI)

Dalsi zplGsob méfeni spokojenosti zdkaznikl 1ze provést metodou ECSI. V Evropé
je tento model méteni velmi vyuzivan. Index ECSI je sestaven ze sedmi proménnych:
image, ocekavani zdkaznika, vnimana kvalita zdkaznikem, vnimand hodnota, stiznost
zdkaznika a loajalita zdkaznika. Vztahy mezi proménnymi jsou znazornény

na nasledujicim obrazku.

| Ocekévéni |
zékaznika J

Vnimana kvalita Vnimana Spokojenost Loajalita
zakaznikem hodnota zékaznika zakaznika

| !

Stiznost
zakaznika

Obrazek 2 Model spokojenosti zakaznika
(Zdroj: Foret 2008)

2.4 Marketingové prostredi

Na firmu plsobi fada raznych vlivil, at’ uz kladnych ¢i zapornych. Tyto vlivy nazyvame
faktory prostiedi a rozhoduji o sou¢asném stavu a dalSim vyvoji podniku. Marketingové
prostiedi firmy tvoifi mnoho faktorl, které jsou vzijemné propojeny. Faktory, které
podnik ovliviiuji, kladou diraz na vysoké naroky na zaméstnance, marketingovy
informacni systém a marketingovy vyzkum. Né&které faktory mize firma do jisté miry
ovlivnit a nékteré naopak nemiize. Dle tohoto kritéria rozliSujeme marketingové prostiedi

na mikroprostfedi a makroprosttedi. (Kotler, Armstrong, 2004)
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2.4.1 Mikroprostiedi firmy

Do marketingového mikroprostfedi zafazujeme podnik se vSemi jeho zaméstnanci,
zdkazniky, dodavatelskymi vztahy, marketingovymi zprostfedkovateli, vefejnosti,
ale také konkurenci. Tyto vSechny subjekty miize podnik do jisté miry ovlivnit a také
je na nich do jist¢ miry zavisly. Pro zhodnoceni kvality a Grovné podnikového
mikroprostfedi je ur€ena analyza silnych a slabych stranek. Diky této analyze miize
podnik zjistit své nedostatky nebo naopak pifednosti. Tento postup se oznacuje

jako S - W analyza (Strenghts and Weaknesses Analysis)

2.4.2 Makroprostiedi firmy

Firmu ovliviiuje skupina faktorti, které na ni plisobi zvenci a maji vliv at’ uz piimo,
¢1 nepfimo na firemni aktivity. Firma tyto faktory nemtze nijak ovlivnit ani kontrolovat.
Snazi se je brat na védomi a dozvédét se o nich co nejdiive, aby na né¢ mohla co nejrychleji
reagovat. Mezi tyto faktory fadime demografické prostiedi, ekonomické prostiedi,
pfirodni prostiedi, technologické prostiedi, politické prostiedi a kulturni prostfedi. Prave
téchto Sest faktord by meélo firmé odhalit atraktivni piilezitosti, které trh nabizi,
nebo naopak hrozby a ndstrahy, kterym by se mél podnik vyhnout. Tento postup
se nazyva O-T analyza (Opportunities and Threats Analysis). (Foret, 2008)

2.5 Marketingovy mix

Firmy, které vyuzivaji marketingovou koncepci, pouzivaji pro spokojenost zédkaznikti
nastroje marketingového mixu. Prostfednictvim téchto marketingovych néstroji chce
firma dosdhnout svych marketingovych cilti. VSechno, co muize ovlivnit poptavku
po produktech nebo sluzbach, je obsaZzeno v marketingovém mixu, ktery definuje Ctyti

proménné, nebo - 1i 4P.

e Product — vyrobek,
e Price —cena,
e Place — misto,

e Promotion — propagace. (Wisner, 1991)
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Stava se, Ze kombinace 4P znazoriiuje pro nékteré obory piili§ uzky ramec, firma neni
schopna reagovat na specifika dané oblasti a vyhovuje jim jen ¢aste¢né. Toto nastava
zejména u firem, které poskytuji sluzby. Klienti tyto firmy vnimaji stejnym zplisobem
a nejsou schopni je od sebe odlisit na zdklad¢ zdkladniho marketingového mixu. Proto
se vetSina podnikil poskytujici sluzby snazi odliSit dal$imi slozkami marketingového

mixu, kterymi jsou:

e People —lidé,
e Personnel — zamé&stnanci,
e Process — proces,

e Physical evidence — fyzicky ptfitomnost. (Foret, 2001)

Je tfeba brat v uvahu, Ze koncepce 4P se divd na trh z hlediska prodavajiciho,

ale ne z hlediska kupujiciho. Z hlediska kupujiciho je mozné 4P oznacit jako 4C.

e Customer Value — hodnota z hlediska zakaznika,
e Customer Cost —naklady pro zékaznika,
e Convenience — pohodli,

e Communication — komunikace. (Kotler, 2000)

2.5.1 Produkt

vvvvvv

to, co chceme prodat nebo sménit na trhu. Z pohledu marketingu znamena produkt to,
co muze uspokojit lidskou potiebu. (Foret, 2008) Produkt mtize byt fyzickym zbozim
nebo nehmotnou sluzbou a musi byt navrzen s ohledem na potieby spotiebiteli
nebo uzivateld. ZboZzi a sluzby mohou mit rizné vyznamy pro riizné subjekty. Vlastnosti
jakéhokoli produktu mohou znamenat spokojenost jednoho kupujiciho, ale nikoliv jiného.

(Wisner, 1991)

Jsou rozliSovany tfi zakladni arovné produktu: jadro, realny (vlastni) produkt a rozsiteny

produkt.
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Rozsireny produkt

Prodejni servis Vlastni produkt

Dodavky
Instalace

Platebni podminky

Obrazek 3 Zakladni slozky produktu
(Zdroj: Foret, 2008, s. 87)

Jadro produktu tvoii hlavni uzitek a hodnotu, kterou produkt poskytuje zdkaznikiim.
Je tim, kvlli ¢emu si produkt zdkaznici kupuji a také mize byt pifinosny ¢i vyfesit

problémy.

Pii koupi jsou zdkaznici zvykli vénovat pozornost hlavné realnému produktu. V této
kategorii se jedna zejména o kvalitu jakoZto jeden z hlavnich néstroji budovni pozice
na trhu. Kvalita produktu pfedstavuje takové vlastnosti produktu, jako jsou funkcénost,
uzitecnost, spolehlivost, presnost, ovladatelnost apod. Design je jedna z rozhodujicich
konkurenc¢nich zbrani, pokud spolu firmy konkurenéné soupeifi. OvSem pfi srovnani
zahrani¢nich vyrobkl s témi tuzemskymi ptsobi nase produkty Casto velmi zastarale
a neatraktivné. Design zajiSt'uje vyssi funkEnost produktu, zlepSuje jeho uzitné vlastnosti
a estetickou hodnotu. O kvalité produktu napovida také znacka, cena, obal a dalsi slozky

marketingového mixu.

Tzv. rozsitujici faktory, u kterych zakaznik pocit'uje vyhodu, jsou soucasti rozsireného
y ry y

produktu. K rozsifujicim faktorim patii sluzby spojené se zakoupenim produktu. Jedna
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se zejména o dopravu k zdkaznikovi, instalaci, uvedeni do provozu, opravy, udrzby apod.

Miuzeme se zatadit také zaruky, uvéry a platebni podminky. (Foret, 2008)

Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt ma své stadia vyvoje, které souhrnné nazyvame zivotni cyklus produktu.
Zivotni cyklus se zpravidla déli na Ctyti faze: fazi zavadeni, fazi ristu, fazi zralosti a fazi

upadku.

A Produkty

Obrat /\

Zavadeéni Rust Zralost Pokles

Cas

Obriazek 4 Zivotni cyklus produktu
(Zdroj: Vysekalova, 2006, s. 111)

Faze zavadeni vznika v okamziku, kdy je novy produkt pfedstaven na trh. V tomto
momentu zékaznici produkt prakticky neznaji, nemaji s nim zadné zkuSenosti, pfijmy

z prodeje jsou malé a zisk nulovy.
Faze rustu je obdobi, kdy je produkt pfijat trhem a firma postupné dosahuje zisku.

Faze zralosti nastava pii poklesu ristu prodeji. Zisk muize byt bud stabilni,

nebo postupné klesajici.

Faze upadku se objevi, kdyZz se prodeje vyrobku snizuji a zisk klesa. (Kotler, Armstrong,
2004)
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2.5.2 Cena

Cena je pro kupujici jednou z nejviditeln€jSich faktori a obvykle jednou
z nejprizpisobivéjSich proménnych. Cenova rozhodnuti jsou dulezitd predevsim
pfi vytvareni strategie. Spolu s produktem ma cena tendenci byt kliCovou soucasti
Cenova slozka produktu lze pii prodeji obvykle rychle a efektivné upravit tak,
aby odpovidala souCasnym trznim podminkdm. (Luck, Ferrell, 1985) Na rozdil
od produktu, distribuce a propagace je cena jedinym prvkem marketingového mixu, ktery

prezentuje zdroj piijmi.

Finalizace ceny je proces jeji kone¢né tvorby, tedy z ceny zékladni pomoci rtiznych
ptirazek, srazek, rabati vzejde konecna prodejni cena. Mlze byt sestavena na zakladé

nékolika faktoru:

1. Metoda zaloZena na nakladech
Jedna se o nejbéznéjsi a nejcastéji pouzivany zplisob pro stanoveni ceny. Tato
metoda je obecné zalozena na vycisleni ndkladi a zisku pro dany vyrobek.
Jednoduchost a snadna dostupnost podkladovych udajii jsou prvky, proc je tato
metoda tak Casto vyuzivana.

2. Stanoveni ceny na zakladé poptavky
Tvorba ceny je urCena na zékladé odhadu objemu prodeje v zavislosti na vysi
ceny. Hlavni zadsadou tvorby ceny je stanoveni vysoké ceny pfti vysoké poptavce
po zbozi, a naopak nizké ceny pfi nizké poptavce. V obou ptipadech jsou naklady
na jednotku produkce stejné. Tvorba ceny zde neni zalozena na ndkladech,
ale na hodnoté¢ zbozi, kterou mu spotiebitel ptiradi. (Foret, 2001)

3. Stanoveni ceny podle konkurence
Tvorba ceny zde miiZze byt stanovena jako ceny podobnych konkurenénich
vyrobkd. Firma nastavuje cenu svych vyrobkl jako stejnou, vyssi nebo nizsi
nez hlavni konkurence a jen malou pozornost vénuje svym nékladiim nebo
poptavce.

4. Stanoveni cen z hlediska marketingovych cilii firmy
Nejprve si firma musi vybrat cilovy trh a umisténi vyrobku na trhu, aby si mohla

stanovit cenu. Cim jednoduseji jsou marketingové cile uréeny, tim snazsi bude
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uréovani ceny vyrobkil. Pro ur€eni ceny se firma fidi nekterymi z téchto cilu:
maximalizaci béZného zisku, maximalizaci béznych pfijmi, maximalizaci obratu
nebo maximalizaci vyuziti trhu. (Kotler, Armstrong, 2004)
5. Stanoveni ceny na zdkladé vnimané hodnoty

U této metody se jako rozhodujici faktor zohlediiuje hodnota vyrobku tak,
jak ji vnimé zdkaznik, nikoliv dle vyrobnich nakladt. Podnik vytvari vyrobky
a sluzby, které jsou stanoveny pro uréity segment trhu. Hodnotu vyrobku
pro zakaznika muze ovlivnit i marketingova taktika, kterd vyuZzivd necenové

nastroje jako jsou znacka, baleni, servis apod. (Foret, 2001)

2.5.3 Distribuce

Distribuce je proces, kdy produkt putuje z mista vyroby do mista prodeje zakaznikovi.
Z hlediska globalizace tento proces piedstavuje velmi néro€nou, sloZitou,
ale také ucinnou slozku marketingového mixu. Distribuce mé poskytnout zakaznikovi
pozadovany produkt na dostupném misté, ve spravny €as a v mnozstvi, které potiebuje.
Z tohoto duvodu existuji distribu¢ni cesty, které¢ umoznuji ptekonavat casové, prostorové

a vlastnické bariéry.
Distribu¢ni cesta miize byt prezentovana az tfemi skupinami subjektd, kterymi jsou:

e vyrobci (tézebni primysl, prvovyrobci, zpracovatelé),
e distributofi (maloobchod, velkoobchod, obchodni agenti),
e podplrné organizace (reklamni agentury, agentury pro marketingovy prizkum

trhu apod.). (Foret, 2008)

Distribuci délime na pfimou a nepfimou. Pii pFimé distribucni cesté vyrobce prodava

produkty rovnou kone¢nému spotiebiteli.

vyrobce > spotrebitel
dodavatel uzivatel

Obrazek 5 Pfima distribu¢ni cesta
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bouckova, 2003)
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Firma prodava produkty kone¢nym spotiebitelim, nevyuziva sluzeb prostiednikli. Tato
metoda vyuziva pfimého kontaktu se zdkazniky, diky cemuz lze 1épe rozpoznat
zakaznikovu spokojenost nebo prani. Vyrobce ma vyrobek pod kontrolou
az do posledniho okamziku, nez ho prodé zdkaznikovi. Dalsi vyhodou jsou nizsi naklady.

(Kotler, Armstrong, 2004)

Pokud se mezi vyrobcem nebo dodavatelem a konecnym spotfebitelem vyskytuje

mezi¢lanek, jedna se o nepiimou distribuci.

vyrobce _’ distribucni _’ spotrebitel
dodavatel meziclanek uzivatel

Obrazek 6 Nepfima distribu¢ni cesta
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bouc¢kova, 2003)

Neptimy distribu¢ni systém zahrnuje jednoho nebo vice mezi¢lank. Vyhodou nepiimé
distribucni cesty je zvySujici se moznost uspokojovat pozadavky rozsahlejsich trhu,
hlavné v zahrani¢i. Vyrobci nemuseji sami vyhleddvat vhodné zakazniky a nabidka zbozi

a sluzeb je zajisténa na spravnych mistech a spravny cas. (Foret, 2008)

2.5.4 Propagace

Jednou z velmi viditelnych slozek marketingového mixu je propagace, nebo - li
marketingova komunikace. Marketingova komunikace se rozvinula zejména v poslednich
desetiletich a jeji dilezitost a postaveni neustdle roste. Tento proud logicky zavisi
na rostoucim poctu druhii vyrobki, sluzeb a rostoucim poctu znacek, které¢ jsou vétSinou

jedinym rozhodovacim kritériem. (Foret, 2001)
V nyng&jsi dobé€ se fadi do marketingové komunikace tyto slozky:

e rcklama,

e podpora prodeje,

e osobni prodej,

e PR (Public Relations),

e piimy marketing.
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Kazda z uvedenych slozek vykonavé svou funkci a vzajemné se dopliuji.

Reklama patii k velmi dulezité sloZzce marketingové komunikace. Je to neosobni forma
komunikace firmy se zdkazniky prostfednictvim riznych medii. Reklama potencidlnimu
zakaznikovi piinasi informace o vyrobku nebo sluzbé, o jejich vlastnostech, prednostech
¢i kvalitach. Aby si zakaznik koupil vyrobek, je tfeba u n¢j vzbudit zajem a touhu. Proto,
aby byla reklama sp&$na, musi byt realizovana odborniky. Ti umi vyvinout celou fadu
poznatkt, aby reklama plsobila na spravném segmentu trhu a uméla piekonat bariéry

na trhu. (Bouckova, 2003)

Podporou prodeje jsou chapany kratkodobé pobidky, které slouzi k podpoie nakupu
nebo prodeje vyrobku ¢i sluzby. Podpora prodeje nabadéd zakaznika k okamzitému
nakupu. Pomaha posilit znacku a budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky. Firmédm
v dnesni dobé nejde uz jen o rychlou podporu zaméfenou na okamzity vysledek,
ale soustiedi se na budovani znacky. Hlavnimi néstroji podpory prodeje jsou cenové
balicky, vzorky, kupony, klientské odmény, predvadéni produktu, soutéze, hry apod.
(Kotler, Armstrong, 2004)

Osobni prodej dba na osobni silu a bezprostfedni komunikaci ,tvafi v tvar
se zakaznikem. Velmi dilezita je zde role prodejce, mira jeho profesionality, znalosti
nabizeného produktu ¢i sluzby. Déle jeho celkové chovani a vystupovani a v neposledni
fadé¢ diveéryhodny vzhled. Osobni prodej je zaméfen jen na nékteré urcité druhy zbozi
jako je kosmetika a elektrospotiebice. Vyhodou osobniho prodeje je piimy kontakt

se zakaznikem a bezprostiedni reakce zdkaznikova chovani.

Public relations (zkracené PR) nebo — li vztahy s vefejnosti maji za ikol budovat dobré
jméno firmy a zastitovat komunikaci s vefejnosti. Ve vétSich podnicich plni funkci PR
tiskovy mluvci. Komunikace s vetfejnosti ma dvé urovné, a to komunikaci s vnitfnim
prostiedim podniku a komunikaci s vn&j$im prostiedim podniku. Komunikace s vnitinim
prostiedim cili na vlastni zaméstnance. Firma se snazi, aby zaméstnanci méli kladny vztah
k podniku, shodovali se s jeho cili a zdjmy a d¢€lali firmé dobré jméno at’ uz v soukromi,
nebo na vefejnosti. Naopak pfi komunikaci s vnéj$im prostfedim usiluje firma o dobré

vztahy s okolim, tedy obyvateli, riznymi organizacemi, tiskem, rozhlasem nebo televizi.
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Pro budovani a udrzeni dobré image firmy je nutno ¢innost PR provadét spravné.

(Bouckova, 2003)

Piimy marketing je interaktivni marketingova technika, kterd cilené¢ oslovuje
a komunikuje s pfesné¢ vymezenymi skupinami zakaznikd. Tato technika je vytvofena
pro vybudovani stdlého vztahu se zdkaznikem. Jednim z néstroji této komunikace
je direct mail nebo-li osloveni zdkaznika prostiednictvim pisemné dopisni nabidky, dale
telefonicky marketing, zasilané katalogy nebo letdky v poStovnich schrankéach. Existuji
dvé formy piimého marketingu, adresny pfimy marketing, kdy jsou nabidky piimo
adresovany jmenovité konkrétnim osobadm, a neadresny pifimy marketing, ktery oslovuje
ur€ity vybrany segment trhu. Jednd se zejména o letdky nebo katalogy vhazované

do schranek. (Foret, 2008)

2.6 PESTE analyza

PESTE analyza je jednou z analyz, ktera slouzi ke strategické analyze okolniho prostredi
podniku. Akronymy pocateCnich pismen piedstavuji vnéjsi faktory: politické
a legislativni, ekonomické, socidlni, technologické a ekologické. Kazdy z téchto faktoru
identifikuje vlivy a rizika, kterd ovliviiuji organizaci. PESTE analyza byvéa pouzita jako

vstup pro SWOT analyzu.

o P — Politicko-legislativni faktory — tyto faktory vyznamné ovliviluji situaci
na trhu. Legislativa vytvari podminky pro podnikani, uvetejiuje zdkonné normy,
které maji chranit spotiebitele i celou spolecnost. Stat schvaluje i fadu opatieni
na ochranu zivotniho prostfedi a vlastnictvi. (Bouckova, 2003)

e E - Ekonomické faktory — ekonomické faktory ovliviiuji zejména kupni silu
spottebitell a jejich vydaje. Sledujeme faktory jako je inflace, zadluzenost, vyvoj
sménnych kurzii, disledky nezaméstnanosti, ale také srovnadvame rozdily
ekonomik rozvinutych stati a statl tretiho svéta. (Karlicek, 2013)

e S - Socialni faktory — mezi socialni aspekty fadime zejména demografické
prostfedi, které zahrnuje celkovy rast populace, porodnost, starnuti populace,
migraci, ale také uroven vzdélani nebo zaméstnanost.

e T -Technologické faktory — prave technologicky vyvoj je jednim z faktort, ktery

dokaze velmi rychle ménit poptavku zékaznikl. Technologicky vyvoj muze
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pro firmu znamenat jak ptileZitost, tak i hrozbu. Pokud firma vyvoj dobfe odhadne
a bude se snazit svilj progres neustdle zdokonalovat, mize ziskat konkurencni
vyhodu na trhu. (Karli¢ek, 2013)

e E - Ekologické faktory — mezi ekologické faktory mlizeme zatadit klimatické
nebo geografické podminky, ale také ekologické problémy, zneciSténi vody
a ovzdus$i. Vétsina firem méla diive spiSe destruktivni chovéani v této oblasti,
avSak postupem casu se firmy snazi ménit a snazi se o udrZitelny rozvoj

spole¢nosti. (Bouckova, 2003)
2.7 Analyza atraktivity trhu na zakladé Porterova modelu

Je to vyznamny néstroj pro analyzu konkuren¢niho prostfedi firmy. Jednd se zejména
o analyzu odvétvi a jeho rizik. Tato metoda progndzuje konkurenéni situaci na daném

trhu a v daném odvétvi dle chovani nésledujicich subjekti:

e Stavaji konkurenti — Piima konkurence je velmi silna a firmy si musi pfedem
uvédomit, jakou reakci svymi marketingovymi ¢innostmi vyvolaji u konkurence.

e Potencialni konkurenti— zda jsou potencialni konkurenti hrozba ¢i nikoliv zavisi
na tom, zda jsou bariéry vstupu na trh vysoké nebo nizké

e Dodavatelé — Pokud je sila dodavatelli velkd, miiZze to pro firmu pfedstavovat
hrozbu v disledku zvySovani ceny. Podnik musi pfistoupit na vys$i cenu
nebo snizit kvalitu. Naopak pokud je sila dodavateli mal4, podnik mize cenu
snizovat, protoze se na trhu nachazi velké mnozstvi jinych dodavateld.

e Kupujici — Kupujici ma velkou schopnost ovlivnit cenu a poptdvané mnozstvi
vyroku a sluzeb.

e Substituty — Vyskyt substitut prfedstavuje pro firmu hrozbu. Pokud ma vyrobek
velké mnozstvi substitutll a cena vyrobku by byla vyssi nez cena substitutu, ktery
by spotiebiteli pfinesl stejny uzitek, zdkaznik se rozhodne pro substitut. Naopak
podnik, ktery ma malo substitu¢nich vyrobki, si muze dovolit zvysit cenu

vyrobku, a tim i docilit vyssiho zisku.
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2.8 SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi jednu z nejpouzivangjSich a nejzndméjsich analyz prostredi.
Cilem je identifikovat miru soucasné strategie firmy a jeji specificka silnd a slabd mista,

kterd vznikaji v prostfedi firmy, a pfilezitosti a hrozby, které ji obklopuji zvenci.

SWOT analyza se sklada plivodné ze dvou analyz, a to analyzy OT — pfilezitosti a hrozeb
a analyzy SW — silnych a slabych stranek, které byly popsany v kapitole Marketingové

prostiedi.

Tabulka 1 SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Foret, 2012)

; Interni analyza
SWOT analyza — L —
Silné stranky Slabé stranky
- S-O Strategie W-O Strategie
§ Vyvoj novych metod,
T E které jsou vhodné pro
> ;E rozvoj silnych stranek Odstranéni slabin pro
g spoleénosti vznik novych pfileZitosti
£
.;.! Z |S-TStrategie W-T Strategie
w N
o Vyvoj strategii, diky nimz
T | pousiti silnych stranek je moiné omezit hrozby
pro zamezeni hrozeb ohroZzujici slabé stranky

2.9 Marketingovy vyzkum

Marketing je vybudovan na vyméné hodnot mezi piijjemcem a subjektem, ktery nabizi
néjaky produkt nebo sluzbu. Pfijemcem miize byt konecny spotiebitel nebo organizace.

(Tahal a kol, 2017)

., Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy Fidicim

pracovnikum. *“ (Foret, 2012, s. 7)
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Aby byl vyrobce produktl nebo sluzeb Uspésny, musi znat potieby spotiebiteld a dobie
se orientovat na trhu, kde firma podnikd. Nejjednodussim feSeni se jevi si vSechny
tyto data o zakaznicich vyhledat na internetu a v dostupnych databazich. Z manazerského
hlediska se vSak ukazuje, ze mira neurCitosti je vysokd, a proto je tieba mit data
a informace o spotiebitelich podlozené podklady. Z tohoto divodu existuje
tzv. Marketingovy informacni systém (MIC). Tento systém obsahuje aktivity, zpracovava
informace a pomahd manazerim v rozhodovani dle objektivnich informaci. Dé&li

se na interni data, marketing intelligence a marketingovy vyzkum. (Tahal a kol., 2017)

2.9.1 Data

V marketingovém vyzkumu pracujeme s fadou riznych dat.

Tvrda data jsou zaznamendvéana podle transakci, které firma vytvaii. Kazdy nakup

¢i prodej je v evidenci informacéniho systému nebo v databazi.

Meékka data sbirame pomoci dotazovani nebo pozorovani na vybraném vzorku jedinci.
Jsou vysledkem verbalniho vyjadieni dotazovanych. Mékké data jsou formulace nazort,

minéni, postojil a jsou zavisla na situaci.

Interni data jsou obsahem existujicich firemnich databézi a firma si je opatfila vlastnimi

silami. Jde o data velkych objemi, naptiklad obchodni a ucetni systémy.

Externi data vznikla pozorovanim jevii mimo podnik. Podnik potiebuje ziskat informace

také z okolnich trhi a nejen informace na zékladé¢ vlastnich aktivit.

Primarni data jsou data, kterd diive v Zadné podobé& neexistovala a chceme je ziskat
za Ucelem konkrétniho vyzkumu. Sbér novych dat je nakladnéj$i a mtize zabrat velké
mnozstvi ¢asu. Tato data miizeme shromazdovat formou dotazovani, pozorovani,

experimentu nebo rozhovoru.

Sekundarni data jsou data, ktera existovala jiz diive, nez zapocal vlastni vyzkum.
Tato data jsou rychlejsi a taky levnéjs$i moznosti pro feSeni dané problematiky. (Tahal

a kol., 2017)
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2.9.2 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se orientuje na zkoumdni pficin, motivli a postoji. Typicky
odpovidd na otazku ,,Pro¢?“. Ten typ vyzkumu pracuje s mensimi skupinami
nebo jednotlivei. Vysledky vyzkumu nelze celkové zobectiovat. Ugelem je pochopit,
pro¢ zédkaznici kupuji dany produkt, co je k tomu motivuje nebo jaky je jejich postoj
k nakupu. Vyzkumnici chtéji zjistit, jaké procesy zakaznikovi probihaji v mozku.

Vétsinou jsou obtizné uchopitelné a vyzaduji psychologické vysvétleni. (Karlicek, 2013)

Kvantitativni vyzkum odpovidd na otazku ,Kolik?“. Tento vyzkum provadi praci
s velkymi vzorky respondentli. Vysledkem jsou popisné métitelné informace. Tato data
se statisticky vyhodnocuji a zpracovéavaji. Je mozné vyuzit jiz existujicich firemnich
databazi. Vysledky vyzkumu tvoii zpravidla tabulky a grafy, které jsou zalozené

na statistické analyze dat. (Tahal a kol., 2017)

2.9.3 Metody primarniho vyzkumu

Zakladnimi metodami primarniho vyzkumu jsou dotazovani, pozorovani a experiment.

[ Pozorovani J

Metody
sbéru dat

[ Dotazovani J [ Experiment ]

Obrazek 7 Metody sbéru dat
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karli¢ek, 2013)
Dotazovani je jednou z nejcastéjSich a nejrozsitenéjsSich metod vyzkumu. Dotazovani
muze byt vyuzito formou osobni, telefonickou, pisemnou nebo on-line. Pfi osobnim
dotazovani je tazatel v pfimém kontaktu s respondentem a rozhovor mtize probihat tém¢t
kdekoliv. Naproti tomu dotazovani telefonické je oproti osobnimu dotazovani rychlejsi
a levnéjsi, ale chybi zde piimy kontakt mezi tazatelem a respondentem.

Tim je znemoZnéno pozorovani respondentovych reakci. Pisemné dotazovani zvySuje
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pravdépodobnost, ze respondent bude odpovidat pravdive, protoze neptitomnost tazatele
snizuje stydlivost respondenta. Online dotazovani je v dne$ni dobé velmi populdrni
metodou. Je to velmi jednoduchéd forma dotazovani, kdy pro odeslani dotazniku postaci
pouhé jedno kliknuti mysi a pro respondenta je to velmi pohodlnd metoda dotazovani.

(Karlicek, 2013)

Pozorovani by mélo probihat v redlném a pfirozeném case. Subjekt, ktery je objektem
pozorovani, by nemél byt ni¢im rusen. Vyzkumnik méa doptfedu vyty€eny skutecnosti,

jakych si bude v§imat a postupuje podle pfedem stanoveného scénare.

Metoda experimentu se pouziva ve chvili, kdy chceme znat odezvu na ptredem
zamyslené zmény. Pokud chceme experiment vyzkouSet, méli bychom si otestovat
nejprve experimentalni vzorek a posléze kontrolni vzorek. Experimentalni vzorek testuje
danou zménu nebo inovaci. Kontrolni vzorek nésledn¢ ukaze, jak skupina ti¢astnikti bude
reagovat na stejné¢ zméeny a inovace, pokud experimentu nebude vystavena. (Tahal a kol.,

2017)

2.10 Analyza rizik

Pokud pracujeme na né¢jakém projektu, je tieba si definovat néktera rizika, kterd by mohla
nastat pti navrhované zmeéné. Mlizeme fici, Ze se jedna o sily, které plisobi proti zmeén¢.
Zjistime, zda dana rizika ohrozuji projekt nebo ¢innost a zda mé na né firma brat zfetel.

Nebo se mlize jednat o rizika, ktera nejsou tak zdvazna a podnik neohrozi.

Nasledné je nutné potencialni rizika ohodnotit dle pravdépodobnosti vyskytu danych rizik
a urcit dopad rizika. Celkovy dopad rizika bude nasobek pravdépodobnosti vyskytu

a dopadu rizika.

Aby se celkovy dopad rizika snizil, je vhodné navrhnout opatfeni, kterd povedou

ke snizeni pravdépodobnosti i dopadu rizika. (Reis, 2007)
2.11 Regresni analyza

Regresni analyza popisuje vztah mezi proménnymi X a Y a snazi se charakterizovat jejich

vhodnost pro predikci hodnot zévisle proménnych pomoci hodnot nezévisle proménné.
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Cilovd proménnd se nazyva regresand a byva oznafena symbolem Y. Naproti tomu

nezavisla proménna je regresor a oznacuje se X. (Hendl, 2012)

2.11.1 Linearni regresni funkce

Jestlize graf znazoriiuje linedrni vztah mezi proménnymi, dojde ke vztahu, kdy body
lze prolozit pfimkou. Cilem je najit takovou piimku, kterd bude co nejlépe predikovat

y-hodnoty pomoci x-hodnot.

Model regresni linearni funkce je vyjadien vztahem: y = a + bx + e, kde jednotlivé

parametry znamenaji:

e X —nezavisle proménna,
e y—zavisle proménna,
e 0, } — parametry modelu,

e ¢ —predstavuje chybu. (Hendl, 2012)
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3 ZAKLADNI INFORMACE O SPOLECNOSTI

Nazev spole¢nosti: MITRANET.CZ

Adresa sidla: Mlynecka 1626, Lipnik nad Be¢vou I-Mésto, 751 31 Lipnik

nad Becvou
Identifikaéni ¢islo osoby: 26813041
Zivnostenské opravnéni &, 1:

Pifedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a pfistrojd,

elektronickych a telekomunikac¢nich zatizeni
Obory ¢innosti: Zprosttedkovani obchodu a sluzeb
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Spolecnost MITRANET.CZ byla zalozena 23. ¢ervence 2003 a fadi se mezi regionalni
poskytovatele internetového ptipojeni. Sidlo firmy se nachdzi v Olomouckém kraji,
Lipniku nad Bec¢vou, kde se zaroven nachéazi servisni stfedisko spolecnosti. Druhé
servisni stfedisko se nachazi v Tovacové. Zpocatku bylo hlavni naplni spole¢nosti
outsourcing IT, sprava a servis vypocetni techniky. Pozdéji si firma ptidala ke své ¢innosti
1 poskytovani internetového piipojeni, které je dnes primarni pracovni naplni. Spole¢nost
MITRANET.CZ ma vice nez 4 500 klientd a plocha této sité ¢ini 1400 km®. Postupem
Casu zacala firma nabizet k internetovému pfipojeni i dalsi sluzby, jako jsou televizni
sluzby pro bezdratové sit¢ a hlasové sluzby pro firmy a organizace. Diky vSem témto
¢innostem dokéze spole¢nost MITRANET.CZ poskytovat komplexni sluzby pro firmy,

organizace, Skoly nebo i jednotlivce.

Firma MITRANET.CZ je regionalni poskytovatel internetové sité, snazi se maximalné
vyuzit svoji infrastrukturu, diky které chce spojit maximalni mnozstvi zékaznik,

a tim snizit naklady pfi budovani sité.
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K strategii spoleCnosti patii také spokojenost zakaznikli. Spokojeny zakaznik mluvi
s okolim a $ifi dobré jméno spolecnosti, coz je nejlepsi a zadroven nejlevnéjsi propagace
pro firmu. Spolec¢nost se snazi, aby jejich nabidka byla atraktivnéj$i nez nabidka
konkurence, proto nabizi i dalsi sluzby, jako je televizni pfipojeni a mobilni volani,

VOIP voléni.
Strategicke cile

Spole¢nost chce do budoucna splnit dva hlavni strategické cile. Prvnim z nich je ziskat
500 novych zékazniki. Druhym cilem je zvysit celkovou uroven spokojenosti zakaznikl

ze 79 % na 85 %. Spokojenost se bude métit kazdy rok na zakladé dotaznikového Setfeni.

Zakaznik je na prvnim mist¢ a komunikace s nim je velmi dilezitd. Firma se snazi
provadét sluzby na co nejlepsi technické urovni, kterd je v soucasné dob¢ k dispozici.
Firma si vytvofila manudl pro komunikaci se zdkazniky a je kladen daraz na to,

aby tato komunikace byla stejn4 u vSech zaméstnanc.

Jelikoz spolecnost investuje vSechny své finanéni prostfedky zpét do podniku na podporu
novych technologickych zafizeni a prostiedkii a na budovani novych internetovych
zalohovych vétvi, je velmi pravdépodobné, ze spolecnost MITRANET.CZ bude schopna
dostat svych cild. (Zackova, 2018)

Zaméstnanci a jejich kompetence

Spole¢nost zaméstnava 18 zaméstnanci. Zaméstnanci musi byt technicky zdatni a jsou

vyskoleni podle aktudlnich potieb pro danou pozici.
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TOP MANAGEMENT

] L
Manazer IT Manazer Obchodu
I I
Y Li v Li
Rozvoj sité Sprava sité Operatofi Mggtig’;g

v Y v

Technik Technik Technik

Obrazek 8 Obrazek 8 Organizaéni struktura
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zackova, 2018)

%

Ridici organ — skladd se ze dvou manazerl, ktefi rozd€luji pracovni zatizeni
zaméstnancl. Podili se na aktivitdich ve vSech usecich a ptebiraji kontrolu nad
celym podnikem.

Obchodni oddéleni - je odpovédné za hleddni novych zdkaznikid, zastupuje

spolecnost, vyjednavd smluvni podminky a uzavird smlouvy s koncovymi
zakazniky. Jednou skupinou zdkaznikli jsou domacnosti a druhou jsou organizace
jako naptiklad instituce vefejné spravy a firmy. Obchodni oddéleni ma na starosti
monitoring trhu a konkurence. Obchodnici a prodejci vyjednavaji také podminky
na umisténi novych vysilacich bodti. (Zackova, 2018)

Technici a sluzby zékazniklim — technici zodpovidaji za ptipojeni zakaznikd,

zjist'uji a fesi pficiny problému piimo u zdkaznikli. Kazdy technik ma své urcité
zakazniky a planuji si denni ¢asovy rozvrh sami. Zakaznicky servis komunikuje
se zakazniky prostfednictvim linky zdkaznické podpory. AvSak nabizi také sluzbu
Hotlinky, kde se zdkaznik mize dovolat i o vikendu a problém telefonicky vyfesit.
Technici z dohledového centra dokéazi linku zkontrolovat, promé&fit a monitorovat
vzdalen¢ bez nutnosti dohledu zikaznika. Pokud zdkaznik nevyfes$i problém
po telefonu, pfijde na fadu technik, ktery zavadu vyiesi u daného klienta na miste,

na adrese jeho  piipojky. Firma  zaujala  proaktivni  pfistup
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v technologickém rozvoji sit€. Firma MITRANET.CZ spolupracuje
s Elektrotechnickou $kolou v Lipniku nad Becvou a se Skolou technického
zaméteni pro spravu sit¢ v Hranicich na Moravé. Firma poskytuje studentim
téchto $kol moznost praxe pravé u nich v podniku a v pribéhu praxe si vyhlizi
Sikovné studenty pro moznost budouci spoluprace. Po vystudovéani skoly
jim firma MITRANET.CZ nabizi rovnou pracovni pozici.

e Sprdva administrativni - oddéleni spravy je zalohou celé spolecnosti.

Zpracovavaji se zde smlouvy, faktury, pecuje o agendu spole¢nosti, ptipravuji
se zde podklady pro vedeni Ucetnictvi a zajiStuje se zasilani dokumentl
zakaznikim (smlouvy, faktury).

e Spréva technickd — sem patii pfedevSim sprava sité. Pracuji zde lidé, ktefi

zde 24 hodin denn¢ kontroluji jednotlivé zalohové vétve, davaji pokyny na Gpravu
vysilact a dé€laji revizi vysilacl. Planuje se zde rozvoj celé sité, to znamena,
ze sit bude mozné natdhnout do urcitych oblasti, kde jesté nebyla. Pravidelné se
provadi revize technologickych bodu zatfizeni. Pokud je vysila¢ zastaraly nebo

zaostava, dojde k okamzité vymeéng. (Zackova, 2018)

Schopnosti a dovednosti zaméstnanct jsou pozadovany na zaméstnance podle pozice
a urovné kompetenci. AvSak prace vyzaduje hlavné technické, obchodni a fyzické

schopnosti.

Ve firmé je kazdému pracovnikovi ptidélena role, za kterou si zodpovida a musi plnit
dané povinnosti. Zaméstnancim je dana ,,volnost™, kdy si pfi praci zaméstnanec
sdm rozhoduje, jak bude v pridéleném tkolu postupovat a dany problém vytesi. Vedeni
dava davéru svym zaméstnancim a napfi¢ firmou probiha dobrd komunikace.
Jsou zde nastaveny kontrolni mechanismy a kontrolni body, které sleduji a dohlizeji
na jednotlivé oblasti, zda je cil plnén a tkoly jsou spravné provadény. Tento styl fizeni

se spoleénosti MITRANET.CZ velmi osvédéil. (Zackova, 2018)
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Informacni Systém

Delegovani Gkold

Sklad
Pripojky
Sif
Telefony MIA Abra
Dochazkovy systém
IPTV VY &Y
Radary
Servis PC Ostatni sluzby
Technici Fakturace

Obrazek 9 Clenéni systému MIA

(Vlastni zpracovani dle Zackova, 2018)

Firma ma vytvofeny velmi dobry informacni systém. Konkrétné se jedna o systém
Mitranet Admin (MIA). Tento systém je velmi dobfe technicky zpracovan a jsou zde
nastaveny vSechny technické informace, které se tykaji zabezpeeni internetového
pfipojeni. Systém je také propojen s Gcetnim softwarem Abra, ktery spole¢nost pouziva.
Zaméstnanci si tedy mohou vyhledavat informace o klientovi jak z ucetniho softwaru,
tak 1 ze systému Mitranet Admin. Jak IT technici, tak 1 operatofi zdkaznické linky maji
povoleny piistup do systému. Pokud ma klient néjaky problém s pfipojenim, zavola
na zakaznickou linku, kde operator ihned vidi vSechny informace o klientovi,
a to naptiklad jaky bali¢ek ma klient zakoupeny, zda uz mél nékdy v minulosti problém
s pfipojenim, zda klient zaplatil za vyuzivani sluzby v daném mésici apod. Zaméstnanciim
propojeni téchto dvou systému velmi uleh¢uje praci, a to zejména pii administrativnich

formalitach. (Zagkova, 2018)
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4 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

Tato kapitola se bude zabyvat analyzou vnitiniho a vnéjS$iho prostfedi firmy. Vné&jsi

prostfedi bude objasnéno pomoci SLEPTE analyzy a vnitini prostiedi bude zkoumano

na zakladé marketingového mixu. Porterova analyza vyhodnoti atraktivitu trhu a zdvérem

kapitoly bude provedena SWOT analyza.

4.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je velmi dilezitou marketingovou strategii pro podnik vzhledem

k fizeni marketingu a prodeje. Skladd se ze Ctyf atributd: produktu, distribuce,

ceny a propagace.

4.1.1 Produkt

Domacnosti

Produkt

Firmy, organizace,
Skoly

Internetové
pripojeni
Televizni sluzby

Mobilni volani

Internetové
pripojeni
Outsourcing IT
Sprdva a servis
vypocetni techniky

Obriazek 10 Poskytovani sluZeb
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zackova)

Hlavni néplni podnikani spolecnosti MITRANET.CZ je poskytovani internetového

pfipojeni. Je regiondlnim poskytovatelem internetového pfipojeni v oblasti Pierova,

Prostéjova a Kroméfize. Firma poskytuje pfipojeni pomoci

bezdratové

sit€¢ nebo optickych kabelll. Domécim i1 podnikatelskym subjektim nabizi bezdratové
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ptipojeni nebo piipojeni optické sité. Spolecnost nabizi také pro oba dva subjekty vedlejsi
dopliikové sluzby. Pro domécnosti jsou to zejména televizni sluzby pro bezdratové sité
a mobilni volani. Zakaznici mohou sluzbu vyuzit na televiznich obrazovkach, tabletech

¢1 mobilnich telefonech. Televizni sluzby nabizi pestrou nabidku funkei.
Dopliikové sluzby pro firmy jsou to outsourcing IT a sprava a servis vypocetni techniky.
Outsourcing IT pomaha zabezpecit zejména:

e spravu pocitacové sité véetné zabezpeceni dat,

e spravu serverl, postovnich serverd,

e softwarové audity — stav nainstalovaného softwaru,

e bezpecnostni audit IS/IT — troven ochrany dat a moznosti zdlohovani,

e plan investic do IT pro vedeni spolecnosti,

stavba siti (navrh struktury, realizace). (Zackova, 2019)

Spravu a servis vypocetni techniky poskytuje firma MITRANET.CZ jako jednorazovy
ukon nebo ma s firmami uzaviené tzv. servisni smlouvy. Do spravy a vypocetni techniky

spada zejména:

e PC pohotovost,
e zichrana dat z poSkozenych pevnych diski,
e optimalizace a upgrade, zvyseni vykont pocitaci,

e servis a instalace operacnich systémi a uzivatelského software.

Spolecnost se snazi zajistit vSem klientim kvalitni, spolehlivé a cenové dostupné

internetové pripojeni.

Pro dosahnuti co nejvyssi spokojenosti jejich klientli nabizi spole¢nost pohotovy servis

ve viedni dny na zékaznické lince, ale i o vikendech na tzv. Hotlince. (Zackova, 2019)

Ve své praci se dale zamérim pouze na informace internetového pripojeni pro domaci

subjekty, nebot’ tato skupina tvoti 90 % vSech zakaznikii spole¢nosti MITRANET.CZ.
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4.1.2 Cena

Spole¢nost MITRANET.CZ nabizi domacim subjektim ctyfi balicky internetového
bezdratového piipojeni. Cena téchto balickli se li§i pfedev§im v rychlosti stahovéani
dat a rychlosti nahravani dat. Cim je rychlost stahovéni i nahravéani dat vysi, tim je vyssi
i cena téchto balickl. Jedné se o tarify Blue MINI, Blue LITE, Blue MAXI, které jsou
znazornény nize v tabulce.

Tabulka 2 Cenik bezdratového pripojeni
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle MITRANET.CZ)

Rok 2018 Tarif Blue MINI Tarif Blue LITE Tarif Blue MAXI
Cena 300 K¢&/meésiéné 400 K¢&/mésiéné 500 K¢&/mésiéné
Rychlost

& MBit 16 MBit 25 MBit
stahovani

Zakaznici mohou vyuzit rizné zplsoby platby. Jednim z nich je platba za poskytované
sluzby v servisnim stfedisku spole¢nosti MITRANET.CZ, které se nachazi v Lipniku
nad Becvou nebo Tovacové, nebo uhradit platbu prostfednictvim internetového

bankovnictvi. (Za¢kova, 2019)

4.1.3 Distribuce

Zakaznik muaze firmu oslovit prostiednictvim webovych stranek, kde jsou uvedeny

vSechny dilezité telefonni nebo emailové kontakty, na které se zakaznik mlize obratit.

Protoze je firma MITRANET.CZ regionalnim poskytovatelem internetového piipojeni,
mohou se zékaznici o sluzbach informovat pfimo na servisnich stfediscich spole¢nosti,

které se nachéazi v Lipniku nad Be&vou nebo v Tovaéové. (Zackova, 2019)

Pokud se zakaznik rozhodne, ze chce vyuzit internetovych sluzeb spolecnosti, vyfizeni
jeho pozadavku mé dvé faze. Nejdiive je nutné kontaktovat firmu MITRANET.CZ.

Nasledn¢ pracovnik navstivi klienta a posoudi, zda je jeho misto bydli§t¢ vhodné
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pro pfipojeni a sepiSe si seznam potfebného materidlu pro realizaci. Druhd faze
je instalace kone¢ného internetového pfipojeni. Po piipojeni spolecnost kontroluje,

aby internet fungoval, jak ma. (Zackova, 2019)

Zlaté Horye
Jesenik
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Na.nu!ovloe
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Postielmov

24bieh © Libin

™

Unicow
-

Sternberk
-

Litovel
. St.épénov

Hlubodky
-
Olomouc

Hranice
-

Llpr!irk nad
Bedvou

Obrazek 11 Pasobnost MITRANET.CZ
(Zdroj: www kamzajit.cz)
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4.1.4 Propagace

Billboardy

Bannery na
webovych
portalech
Propagace

Webové stranky

Facebookové
stranky

Newsletter

Obriazek 12 Druhy propagace
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zackova, 2019)
Spole¢nost MITRANET.CZ vytvari béhem kalenddiniho roku marketingovou
komunikaci dle aktualnich potieb spolecnosti. Reklamni aktivity maji zejména lokalni
rdz a za uplynuly rok se vydaje na marketingové komunikac¢ni aktivity vySplhaly do vyse

180 000 K¢.

e 100 000 K¢ — tisk letakti, které jsou vhazovany do poStovnich schranek
domécnosti

e 40 000 K¢ — placena reklama na webovych portalech, bannery

e 40000 K¢ — billboardy a reklamni plochy na budovach

Spolecnost se snazi zaujmout zédkazniky rtiznymi zplsoby. Kazdorocné firma vyrabi
reklamni letacky. Tyto letacky jsou zdkaznikiim vhazovany do osobnich poStovnich

schranek v misté bydli§té a spole¢nost si jejich zafizuje sama. (Zackova, 2019)

Dale se jedna o reklamu na billboeardech nebo na webovych portalech, tzv. bannery, kde

reklama na navstévniky stranek vyskakuje.
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.4,

MITRANETc |

Obrazek 13 Reklamni plocha
(Zdroj: Facebook - MITRANET.CZ)

Internetova komunikace je realizovana zejména skrze webové stranky www.mitranet.cz
nebo facebookové stranky. Zakaznici na webovych strankdch najdou sluzby,
které spole¢nost k internetovému pfipojeni nabizi. Pokud mé zékaznik zijem
o internetové pfipojeni, zadd na strdnce svoji adresu a stranka mu ukdZe internetové
balicky, ze kterych si v mist¢ jeho bydlist€ mlze vybrat. Na strankach
jsou také k dispozici kontaktni udaje na osoby, které sdéli budoucimu zakaznikovi
potiebné informace o pfipojeni a sluzbach spole¢nosti MITRANET.CZ. Na téchto
linkach sedi vyskoleny personal. (Zackova, 2019)

Spole¢nost MITRANET.CZ piisobi také na facebookovych strankach, kde upoutava
pozornost hlavné mladsi generace. Firmu na facebookové strance sleduje 628 sledovateli.
Vzhledem k tomu, ze firma ma pies 4500 klientd jak domacich subjektt, tak firem,
je toto cislo sledujicich pomérné malé. Spole¢nost by méla pravidelné pridavat aktudlni
informace a novinky, aby pfilakala vice sledujicich a mozna i potencidlnich zdkazniku.
Na strankach chybi také nékteré zakladni Gdaje o spolecnosti, napiiklad oteviraci doba

pobocek.

V ramci pravidelnych mési¢nich fakturaci posila firma klientim tzv. newslettery,
ve kterych informuje zdkazniky o novinkach a zménach, které se ve firmé udaly nebo

které ji ¢ekaji. Tyto fakturace spolu s newsletterem jsou zasilany vétSin€é zakaznika
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e-mailem nebo postou, to pro zdkazniky star$i generace, ktefi e-mail nevlastni. (Zackova,

2019)

V ptipadé zdjmu se zdkaznici o sluzbach spolecnosti MITRANET.CZ mohou piijit
informovat pfimo na pobocku spolecnosti do Lipniku nad Becvou nebo do Tovacova.
Pobocka v Tovacové byla oteviena pied 4 lety a nabizi zdkaznikim velmi pfijemné
prostory v centru Tovac¢ova. Pobocka v Lipniku nad Becvou sidli v prostorach spolu
s internatnim ubytovanim Elektrotechnické stiedni Skoly Lipniku nad Becvou.
Tyto prostory jsou zastaralé a také jsou zde pro zakazniky nedostacujici parkovaci plochy,

jelikoz pobocka sidli mezi panelovymi domy.

Pokud zékaznik védha nebo neni spokojen s jeho sou¢asnym poskytovatelem internetu,
nabizi spole¢nost MITRANET.CZ na mésic jeden z uvedenych internetovych tarifii

zdarma bez uzavieni smlouvy. (Zadkova, 2019)

Obrazek 14 Reklamni letak
(Zdroj: MITRANET.CZ)
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4.1.5 Shrnuti kli¢ovych zavéri analyzy marketingového mixu

Tabulka 3 Shrnuti klicovych zavéri analyzy marketingového mixu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
Nabidka internetovych bali¢ku Prostory spole€nosti v Lipniku n. Be¢vou
Regionalni poskytovatel — dokaze rychle Parkovaci plocha pro zédkazniky v Lipniku
reagovat na problémy zakaznikt nad Bec¢vou
Investice do technologii Lepsi reklamni sdéleni

Velmi dobie propracovany informacni

. P
systém ropagace

Pravidelné skoleni zaméstnancu

Internet na meésic na zkousku

4.2 Porterova analyza 5-ti konkurencnich sil

Stavajici konkurenti

Nadnarodni
firmy

T-mobile

Regionalni
Konkurence .
poskytovatelé

Obcanska
sdruzeni

Obrazek 15 Konkurence
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zackova, 2019)
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Konkurence se déli na tii spektra. Na jednom spektru stoji velké nadnarodni firmy,
na stran€¢ druhé jsou to mald obcanskd sdruzeni a v neposledni fadé regiondlni

poskytovatelé.

Schopnost stavajicich konkurenti ovlivnit cenu a nabizené mnoZzstvi daného vyrobku
nebo sluzby jsou velké. Mezi nejvétsi konkurenty patii nadnarodni spolecnosti
02, T - Mobile a UPC, pticemz UPC je pro firmu nejrelevantnéj$im soupefem na trhu.
Tyto firmy maji sice obrovsky rozpocet na reklamu a propagaci, avSak cekaci doba
na piipadny servis je dlouhd. Naproti tomu servis u spole¢nosti MITRANET.CZ
je rychly, firma se snazi klientim vyjit maximalng vstiic a naprava je vyfeSena nejpozdéji
do tfi pracovnich dnl. Konkurenti jako O2 nebo T-Mobile maji velmi zdbavné
a promyslené reklamy s medidlné zndmymi tvafemi a herci, kterymi se snazi zakazniky
oslovit a pfiblizit se jim. Tyto reklamy jsou pro firmu velkou hrozbou, jelikoZ nedisponuje

tak velkymi finanénimi zdroji, aby si mohla takovou reklamu dovolit. (Za¢kova, 2019)

Mezi dalsi konkurenty patii obéanska sdruZeni, ktera funguji na podobném principu.
Zakladatel si pofidi konektivitu internetového piipojeni od poskytovatele internetu,
a toto pfipojeni pak distribuuje dale k dal$im fyzickym osobdm na bazi c¢lenského
sdruzeni. Osoby poskytujici tento zplsob pfipojeni nemaji licenci na poskytovani
internetu pridélovaného Ceskym telekomunikaénim ttadem (dale jen CTU). Na rozdil
od regionalnich poskytovatelii internetu obéanska sdruzeni nepodléhaji pravidlim CTU.
Maji tak vyrazn€ niz$i naklady na provoz sit¢ nez bézni poskytovatelé. Uzivatelé
za internetové pripojeni rovnéz zaplati mensi Clensky prispévek, nez kdyby oslovili vétsi
spoleCnost. Zakazniky nalakd pravé cena, avSak neuvédomi si, ze lidé, ktefi nabizi
toto pfipojeni, ho poskytuji spiSe jako piivydélek k jejich stadlému zaméstndni. Miize
se stat, ze obcanské sdruzeni bude mit tolik klientl, Ze jejich mnozstvi jednoho
dne preroste, a pravé poskytovatel nebude schopen zabezpecit starost o vSechny
zakazniky. Proto se vétSina klientil vraci zpet k vét§im firmam, které poskytuji internetové

pfipojeni a které jsou schopny zabezpecit plynuly servis v piipad¢ vypadku sité.

Aby se zjistilo, zda je konkurence poskytovatelti v Olomouckém kraji vysoka nebo mala,
zaznamenala jsem, jaky je v daném kraji pocet poskytovatelii internetového ptipojeni
vzhledem k poctu obyvatel v tomto kraji. Vypocitala jsem primérny pocet zédkaznik,

ktery ptipadd na jednoho poskytovatele internetového pfipojeni. Dané pocty uvadim
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v nize uvedené tabulce. Pro srovnani jsem se zabyvala dalSimi poskytovali internetovych
sluzeb v geograficky blizkém tzemi tohoto kraje. Zkoumala jsem poskytovatele

internetovych sluzeb v kraji Zlinském, Jihomoravském a Moravskoslezském.

Tabulka 4 Mira konkurence
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: CZSO a CTU, 2018)

Primérny pocet

Pocet zakazniki na
registrovanych jednoho
Pocet obyvatel
internetovych poskytovatele
poskytovateli internetového
pripojeni
Olomoucky kraj 632 521 1024 617,7
Zlinsky kraj 582 860 1048 556,16
Jihomoravsky kraj 1 185 889 1122 1056,94
Moravskoslezsky 1203 872 1125 1070,11

kraj

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, ze v Olomouckém kraji piipadd na jednoho
internetového poskytovatele primérné 618 zakaznikii. Je zde tak vysoka konkurence.
Pro srovnani jsem se zabyvala dal$imi poskytovali internetovych sluzeb v geograficky
blizkém uzemi tohoto kraje. Ve Zlinském kraji je jesté vyssi pocet poskytovatelll téchto
sluzeb nez v kraji Olomouckém. Pfi pfepoctu zékaznikili na jednoho poskytovatele
je zde konkurence dokonce jest€¢ vysSi nez v kraji Olomouckém. V krajich
Jihomoravském a Moravskoslezském je pocet poskytovatelt vyssi nez v Olomouckém
kraji, ale vzhledem k vétSimu poctu obyvatel v téchto krajich ptipadd na jednoho

poskytovatele vyssi primérny pocet zdkaznikl. To znamenad, ze konkurence je zde niZsi.
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Z uvedenych skutecnosti vyplyva, Ze konkurence v Olomouckém kraji, kde sidli firma
MITRANET.CZ, je vysoka. Pokud chce byt tato spolecnost na trhu konkurenceschopna,
musi nabidnout zakaznikiim vétsi rozsah sluzeb a zvysit jejich kvalitu. Z tohoto diivodu
nabizi firma kromé internetového piipojeni také televizni sluzby a mobilni volani.
Dale rozsifuje své uzemni ptisobeni internetového pripojeni a k zajisténi plynulého chodu

internetového piipojeni zvysuje pocet zalohovych vétvi v jednotlivych tizemich.
Potencialni konkurenti

Potencionalnim konkurentem muize byt kdokoliv, kdo vstoupi na trh. Castym piipadem
jsou pravé nova ob¢anska sdruZeni, kterd jsem popisovala v pfedchdzejici podkapitole.
Pro vznik ,,skute¢nych* firem poskytujicich internetové pfipojeni nejsou bariéry vstupu
na tento trh prili§ vysoké. Je potieba disponovat urcitymi finanénimi prostiedky
pro zajiSténi technického zazemi, rozumét dané problematice a vyfidit si patfi¢na

povoleni s Ceskym telekomunikaénim ufadem. (Zackova, 2019)

Dodavatelé

Konektivita internetu

Komponenty optickych siti

Dodavatelé Komponenty bezdratovych siti

Hardwarové komponenty

Dodavatelé rackovych skfini

Obrazek 16 Dodavatelé
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zackova, 2019)
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Spolec¢nost MITRANET.CZ spolupracuje s Fadou riuznych dodavateli, a to s dodavateli
poskytujici internetovou konektivitu, komponenty optickych a bezdratovych siti,

hardwarové komponenty aZ po dodavatele rackovych skiini. (Zackova, 2019)

Sit’ spole¢nosti MITRANET.CZ je technologicky koncipovéna tak, Ze ma vytvoiena

zalohova feseni, aby ptipadny vypadek ovlivnil co nejmensi pocet zdkaznik.

Spolecnost ma vytvoreny okruh stalych dodavateli, s nimiz spolupracuje fadu let, a snazi
se se vSemi udrzet dobré vztahy. Mezi vyznamné dodavatele mizeme zminit spolecnost
DISCOMP, s. r. 0., od které firma nakupuje antény, wifi adaptéry, kabely optickych siti
nebo jejich piislusenstvi. Dale mizeme zminit firmu Ma-Fia.cz, coZ je specializovany
obchod pro datové sité. Tato firma nabizi komponenty a piisluSenstvi pro optické sité
nebo také datové rozvadéce. DalSim dodavatelem je firma SUPTel — DISK s. r. o., ktera
nabizi kompletni portfolio ¢innosti ve vystavbé a servisu inZenyrskych siti v oblasti
telekomunikaci. Dale firma spolupracuje s firmami jako Opticord.cz, Alternetivo, s. 1. 0.
nebo ELFETEX, s. r. o., které nabizeji podobné portfolio sluzeb a produktii jako
pfedchozi dodavatelé. Spolecnost MITRANET.CZ nakupuje produkty od téchto
dodavatelll, aby byla schopna zajistit pfipojeni v takovych oblastech, kde si to zakaznik

pieje. (Zatkova, 2019)

Z vySe uvedenych skutecnosti vyplyva, ze sila dodavatelii neni vysoka. Dodavateld,
od kterych muze spole¢nosti MITRANET.CZ nakoupit komponenty ¢i prislusenstvi, je
celd tfada a v pripad¢ vypadku nékterého z dodavateli to spole¢nost MITRANET.CZ

nijak neohrozi.
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Kupujici

Hramice

- Uprak

Obrazek 17 Poloha spole¢nosti MITRANET.CZ
(Zdroj: www.spravnimapa.cz)

Zabezpeceni internetového ptipojeni poskytuje spolecnost MITRANET.CZ ve méstech

Hranice na Morave¢, Lipnik nad Becvou, Pterov, Tovacov, Troubky a Nezamyslice.

Spolecnosti poskytuje piipojeni 4 500 domacim subjektiim, ale také firmam,
organizacim nebo Skolam. Diky tomu, Ze je v dneSni dobé na trhu Siroka nabidka
podobnych firem, maji zdkaznici vyznamnou vyjednavaci pozici na trhu. Mohou
kdykoliv piejit ke konkurenci. Klienti mohou také do urcité miry ovlivnit kone¢nou cenu
dané sluzby, jelikoz firmy se pfedhangji, kdo ptitdhne zakaznika pravé na jeho stranu.
Pro domacnosti firma nabizi Skéalu internetovych tarifi. Pro firmy maji k dispozici
individudlni feSeni pfipojeni, a to na sdilené internetové lince nebo samostatném

vyhrazeném garantovaném spoji.

Spolec¢nost kromé internetového pfipojeni nabizi také televizni sluzby pro bezdratové sité
nebo telefonovani na pevnou linku prostiednictvim internetu, ¢imz se muze odlisit

od konkurence, a nabidnout tak zakaznikaim iri portfolio sluzeb. (Zackova, 2019)
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Substituty

Hrozba substitutli mize byt vinimana ze dvou riznych uhli. Nejprve z pohledu odlisného

zpiisobu ptipojeni k internetu a za druhé z pohledu odlisného zpisobu dosaZeni vyhod,

které poskytuje internet.

Spole¢nost MITRANET.CZ poskytuje internet prostiednictvim bezdratové sité, optické

sit€¢ nebo kabelového pfipojeni. V dneSni dobé ma internet velmi mnoho substituti,

z nichZ miZeme zminit napiiklad:

LTE — na ¢eském trhu existuje jiz nes¢etné mnozstvi telefonnich operatort, kteti
poskytuji ptipojeni pies internet — O2, T-Mobile, Vodafone, Tesco Mobile a dalsi.
Tento typ pfipojeni je v dnesSni dobé velmi popularni. Vyhodou mobilniho
pfipojeni je snadny piistup k internetu témét kdekoli. Hrozba substituce vSak neni
vyznamna, protoze neni schopna poskytnout srovnatelnou rychlost jako naptiklad
s bezdratovym pfipojenim a neni vhodné stahovat velké mnozstvi dat,
jako jsou naptiklad videa. (Za&kova, 2019)

Opticka sit’ — opticka sit dokaze zajistit kapacitu, ktera na mnoho let dopfedu
pokryje pozadavky na rychlost a kapacitu internetu. Na jednom optickém vldkné
muZe pracovat po internetu cela domécnost, zdroven muze probihat sledovani
televize, zalohovani dat, ¢i hrani on-line her.

Bezdratové pripojeni — bezdratové pfipojeni ptedstavuje velkou svobodu

pro wuzivatele. Toto pfipojeni funguje na bazi piipojeni ,,vzduchem®,
kdy je diilezité byt v dosahu vysilate. Neni tieba pouzivat zadné kabely. V Ceské
republice je bezdratové pripojeni k internetu prostiednictvim wifi.

ADLS/VDSL linky — xDSL je tzv. digitalni uzivatelska linka, ktera mé n¢kolik

druhti linek. Mezi né€ patii ADSL a VDSL linky. Jedna se o pfipojeni k internetu
pomoci telefonnich rozvodi. ADSL je asymetrickd digitalni linka, jejiz rychlost
smérem k uzivateli (stahovani) je vysSi nez rychlost smérem od uzivatele

(odesilani). (Zackova, 2019)

Hrozba téchto substituttl je stfedni. V dneSni dob¢€ ma uzivatel internetu moznost zvolit

si takovy druh pfipojeni, ktery mu nejlépe vyhovuje. Zalezi jen na zakaznikovych

preferencich.
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4.2.1 Shrnuti kli¢ovych zavéra Porterovy analyzy

Tabulka 5 Shrnuti klicovych zavéri Porterovy analyzy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prilezitosti

Hrozby

Rizné skupiny zékaznikid

Nadnarodni konkuren¢ni firmy — O2,
T-Mobile, UPC

Sila dodavatelti neni vysoka

Vysoka konkurence internetovych
poskytovatelt v Olomouckém kraji

Dlouhodoba spoluprace s dodavately

Nizké bariery vstupi potencidlnich

konkurentu

4.3 PESTE analyza

Socialni faktory

Spolecnost je poskytovatelem internetového piipojeni v riznych regionech Olomouckého
kraje, zejména vSak v okrese Pterov. Jednim ze socidlnich faktord, ktery firmu ovliviiyje,

je veékové slozeni obyvatelstva v tomto okrese.

Tyto zakladni udaje jsou zndzornény v nasledujicim grafu, ktery mapuje slozeni
obyvatelstva v letech 2012 — 2017. Pocet obyvatel v roce 2012 byl v tomto okrese
132 778, coz je o piiblizn¢ 2 000 obyvatel vice nez je v soucasnosti v roce 2017. Je tedy
zfejmé, ze celkovy pocet narlstu obyvatel v Case poklesl a mezi sledovanymi roky
15-64 let doslo také k ubytku obyvatelstva. Pravé v tomto produktivnhim vékovém
rozhrani maji zdkaznici zajem o internetové sluzby, zjiStuji si potfebné informace
o daném poskytovali a vytvafi si ur€ité preference. Lze pfedpokladat, Ze v dalSich letech
nebude dochazet k zddnym dal§im razantnéjSim zméndm ve sloZeni obyvatel. Jelikoz
pfi nakupu internetovych sluzeb musime brat v potaz mnozstvi technickych informaci,
muizeme piedpokladat, ze vétsi iniciativu k nakupu je zejména od muzské populace. Dalsi

pfistup je potom intuitivni rozhodnuti tfeba na zakladé reklamy.
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Tabulka 6 Pocet obyvatel v okrese Pierov
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CZSO)

Ukazatel za rok: 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Pocet obyvatel 132778 132126 131755 131228 130931 130515
- Zeny 65029 64751 64533 64330 64210 64152
- Muzi 67749 67375 67222 66898 66721 66363

Obyvatelé ve véku
90464 89248 88263 87215 86158 85 140
15-64 let

Ekonomické faktory

Jednim z ekonomickych faktorii je pfijem obyvatelstva. Z grafu je ziejmé, Ze primérna
hrub4a mésicni mzda vykresluje rostouci trend. Piijem obyvatelstva vyrazné ovliviiuje
chovani spottebitelll a také jejich zivotni uroven. V roce 2017 byla primérnd mésicni
mzda 28 506 K¢&. Cim vy$§im pifjmem spotiebitel disponuje, tim vétsi ma sklon ke
spotieb¢ téchto pfijml. Firmy se domnivaji, ze spotiebitelé o jejich produkty ¢i sluzby
budou projevovat vétsi zdjem, mohou si dovolit dalsi pridavné sluzby, které firma

MITRANET.CZ nabizi.
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Tabulka 7 Priimérna mési¢ni mzda V CR
(Zdroj: www.czso0.cz)

Primeérna hruba mésiéni mzda
30 000

24 000
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Mezi dalsi ekonomické faktory jsme si zvolili nezaméstnanost v Olomouckém kraji.
nezaméstnanych osob v Olomouckém kraji, ale i v celé CR. Tento ekonomicky faktor by
mohl mit podstatny vliv pro chod firmy, protoZe v dne$ni dobé podniky neustale hledaji
nové pracovni sily. Spolecnost MITRANET.CZ uz ftadu let spolupracuje s
elektrotechnickymi stifednimi Skolami a nabizi studentiim moZznost praxe praveé u nich
studenty, kterym nabizi po dokonc¢eni $koly budouci spolupraci v oboru. Firma se nemusi

bat nedostatku pracovnich sil a tento faktor ji jen velmi zfidka ovliviiuje.
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Podil nezaméstnanych osob
v okresech Olomouckého kraje (v %)
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Graf 1 Mira nezaméstnanosti v okresech Olomouckého kraje
(Zdroj: www.czs0.cz)

Inflace patii mezi dal$i ukazatele ekonomickych faktorti. Inflaci mtizeme definovat jako

vieobecny rist cenové hladiny v ekonomice. V roce 2018 &inila inflace v CR 2,1 %.

Z dvou nize uvedenych tabulek sledujeme ceny tarifii internetového bezdratového
pfipojeni pro roky 2017 a 2018. Jak mizeme vidét, ceny bali¢ki jsou v obou letech stejné,
li8i se pouze rychlosti stahovani dat. V dneSni dobé technologii zdkaznici vyzaduji
co nejrychlejsi stahovani s co nejvice piivétivou cenou, proto spolecnosti ¢asto investuji
do technického vybaveni. Inflace mize ovlivnit cenu téchto tarifii minimalné. Spole¢nost
si pronajima plochy pro umisténi vysila¢l na vyskovych budovach nebo v oblastech,
kde potiebuje spolecnost MITRANET.CZ zajistit ptipojeni. Pokud by se ceny pronajmu

za umisténi vysilace vyrazné¢ zvysily, zvysila by se i celkova cena tarifu.
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Tabulka 8 Ceny tarift v roce 2017
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle MITRANET.CZ)

Rok 2017 Tarif Blue MINI Tarif Blue LITE Tarif Blue MAXI
Cena 300 K¢&/meésiéné 400 K¢&/mésiéné 500 K¢&/mésiéné
Rychlost

5 MBit 10 MBit 16 MBit
stahovani

Tabulka 9 Ceny tarift v roce 2018
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle MITRANET.CZ)

Rok 2018 Tarif Blue MINI Tarif Blue LITE Tarif Blue MAXI
Cena 300 K¢&/meésiéné 400 K¢&/mésiéné 500 K¢&/mésiéné
Rychlost

& MBit 16 MBit 25 MBit
stahovani

Politické faktory a legislativni faktory

Rozhodnuti politikt a jejich administrace v zemi maji dopad na podnikatelské aktivity,
proto je zadouci sledovat politiku. DPH, dan z pfijmt, Novy Obcansky zdkonik a Zakonik
prace jsou zakladnimi prvky, které by vSechny spolecnosti mély dodrzovat. Kazda
spole¢nost by méla dodrzovat takové vyhlasky, se kterymi pracuje. ProtoZe se spolecnost
zabyva internetovym pfipojenim, je pro ni dilezité spliiovat podminky Zéikona

o elektronickych komunikacich (zékon ¢. 127/2005 Sb.).

Cesky telekomunikaéni ufad (dale uz jen CTU) udéluje kazdoroéné podnikiim, které
provozuji poskytovani internetu, licence, které opraviiuji vykondvat tuto Cinnost

a poskytovat pfipojeni jak domacim subjektiim, tak i firmdm nebo organizacim. Tyto
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firmy musi spliiovat regule CTU. Mohou vysilat pouze ve vysilacim pasmu 2,4 GHz
nebo 5,4 GHz. Jediné, co firmy nesmi porusit, je vyzafovaci vykon, pro ktery je dano
aby podniky provozujici tuto Cinnost vysilaly v pasmu, ve kterém se ma vysilat
a nenavysily tak vyfazovaci vykon. Za poruSeni téchto pravidel hrozi poskytovatelim
internetu finan¢ni pokuta. Jsou vymezend uzemi, kde poskytovatelé internetu nesméji
vysilat. Jde o tizemi, kde se vyskytuji meteorologické radary CR. V CR se nachazeji dva
radary. Jejich poloha se nachazi ve Skalce u Prostéjova a v Brdech. Tyto stanice maji

dané vlastni vysilaci pAsmo, které nesmi byt naruseno. (Zatkova, 2019)

Vlada schvalila material Statni politiky v elektronickych komunikacich. Jedna
se o projekt Digitalni Cesko v 2.0., ktery se sklada ze ¥ piliiti - budovani kvalitni
infrastruktury, rozvoji digitalnich sluzeb a zvySovani digitdlni gramotnosti. Cilem
projektu je podpofit Ceskou republiku v oblasti rozvoje modernich informaénich
a komunikacnich technologii. Vlada v souladu s evropskou Digitdlni agendou
chce umoznit rozvoj vysokorychlostnich ptistupovych siti k internetu s rychlosti 30 Mbps
pro vSechny obyvatele do roku 2020. S tim souvisi v nyné&jsi dobé i fakt, Ze obce mohou
zadat od 7.11.2018 o evropské dotace, kter¢ budou pouzity na zfizeni wi-fi sité
na vefejnych mistech v obci. Zde maji regiondlni poskytovatel¢ internetu moznost

se v tomto projektu angazovat. (www.mpo.cz, 2013, www. zpravy.aktualne.cz, 2018)
Technologickeé a technické faktory

Technologie se v dneSni dobé velmi rychle rozviji a spolecnosti, které¢ neinformuji
o novych technologiich, zaostavaji za konkurenci. Spole¢nost musi pfichdzet s novinkami
na trhu a realizovat je v ramci svého podnikdni. V soucasné¢ dobé existuje nekolik

zpuisobll, jak se piipojit k internetu:

- mobilni pfipojeni

- bezdratové ptipojeni

- pfipojeni ptes optickou sit’

- xDSL

- kabelové pfipojeni (Zackova, 2019)

58



Internet je v dnesSni dobé predevsim zdrojem informaci, druhem zdbavy, zplisobem
komunikace, moznosti relaxace, zpisobem nakupovanim atd. Internet v domdacnosti
nebo v podniku je dnes jiz kazdodenni béZnou zaleZzitosti, bez které si neumime nas zivot

predstavit.

Chytra domdcnost a chytré spotiebice— ¢im dal vice spotiebicll je orientovana na to,

aby byly pfipojeny k internetu. Chytré domaécnosti piinasi uzivateli spousty vyhod
a zaCinaji se v CR postupné rozsifovat. Nejvice se zamé&fuji na vytapéni domacnosti,
klimatizaci, osvétleni nebo zabezpeceni domécnosti. Tyto ¢innosti jsou napojeny
na pocitacovy systém, ktery dokaze rozeznat, jak optimalné topit, diky cemuz miize
uzivatel regulovat teplotu v domécnosti, a tim usetfit znacné néklady. Chytra domacnost
byva vybavena chytrymi spotiebi¢i. Zminit mizeme naptiiklad chytré pracky, kotle
a podobné spotiebice. Tyto spotiebi¢e mizeme spustit, 1 kdyz se nachazime daleko
od domova. Nastavi se na temperujici rezim a spusti se v libovolny Ccas.

(Www.nurun.com)

Chytra domécnost v Ceské republice je v oblibé zejména u mladych lidi ve vékové
kategorii 25-34 let. Podil chytrych domacnosti v Cesku &ini necelé 4 %, pfitemz
tato vékova skupina tvofi jednu tfetinu vSech uZzivatell. Odhaduje se, ze do roku 2020

by podil chytrych domacnosti v Cesku mohl vzriist az na 15 %. (www.bydlet.cz, 2018)

Chytré domacnosti zacinaji byt ¢im dal popularnéjsi a s pfibyvajicimi moznostmi trhu
se tento trend rozSifuje. Problém nastava v nekompatibilité¢ vyrobkl riiznych znacek.
Kazdy produkt vyuziva sviij vlastni systém, ptes ktery zatizeni funguje. V ptipad¢ vétsiho
mnozstvi vyrobkl rliznych znacek by uzivatel musel pouZzivat pro kazdy produkt jiny
ovladaci systém. Vyrobci chytrych spotiebicl se proto snazi domluvit, aby produkty mezi

sebou vzajemné propojili.

K internetu jde uz pfipojit témet vSe od kuchyniskych spotiebict, garazovych dvefi
nebo reproduktorii. Pokud budou tato zafizeni mezi sebou vzijemné komunikovat,
je to dobra cesta ke komfortnimu bydleni. Diky pfipojeni zafizeni k internetu miize

uzivatel monitorovat a automatizovat domacnost na dalku. (www.nurun.cz)
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Ekologické faktory

Kazdy pfistroj (vysilace, pfijimace), ktery vyuzivaji poskytovatelé¢ internetového

pfipojeni, a také spolecnost MITRANET.CZ musi spliiovat ekologické a hygienické

predpisy, které vydava CTU a je v souladu s piedpisy Evropské unie.

Piijimace, které jsou umistény na stfechach bytovych jednotek, jsou ve vlastnictvi

spole¢nosti MITRANET.CZ. Zivotnost pfijimagt je zpravidla 3-5 let. Pokud dojde

k neopravitelné poruse pfijimace, probihd jejich ekologicka likvidace na predem

vymezenych mistech. (Zackova, 2019)

4.3.1 Shrnuti klicovych zavéri PESTE analyzy

Tabulka 10 Shrnuti klicovych zavéra PESTE analyzy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prilezitosti

Hrozby

Nové perspektivy internetti — moderni
bydleni

Nedostatek kvalifikovanych zaméstnancii v
oboru

Ziskani zakaznikd od konkurenénich firem

Nizk4 uroven odbornych skol

Spolupréce se stfednimi skolami

Rychly vyvoj technologii — neustalé inovace

Projekt Digitalni Cesko

Propagace velkych spole¢nosti se zndmymi
osobnostmi

Ekologicka likvidace odpadu

Nizka cena internetu ze strany velkych firem

4.4 Dotaznikové Setieni

Pro zajisténi plynulého priabéhu prizkumu spokojenosti zdkaznikl je zapotiebi sestavit

Casovy plan. Jednotlivé faze jsou zndzornény v tabulce s daty zahajeni a ukonceni

jednotlivych ¢innosti.
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Tabulka 11 Tabulka aktivit dotaznikového Setieni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnosti Zahiajeni Ukonceni Délka
Ptedvyzkum (Focus Group) 11.2.2019 11.2.2019 1 den
Zpracovani informaci z Focus Group 12.2.2019 13.2.2019 2 dny
Tvorba dotazniku 25.2.2019 3.3.2019 7 dni

Pilotaz 4.3.2019 4.3.2019 1 den
Vlastni prizkum 5.3.2019 5.4.2019 32 dni
Zpracovani dotaznikového Setfeni 6.4.2019 9.4.2019 3 dny
Névrhy a opatieni 10. 4. 2019 23.4.2019 14 dni

4.4.1 Predvyzkum

Predvyzkum se uskutecnil pomoci metody Focus Group, kterd s kazdym dotazovanym
probihala na zéklad¢ diskuze. Celkem se Focus Group zucastnilo 10 osob, kterych

jsem se ptala na zakladni otazky a dle jejich odpovédi byl sestaven dotaznik.

Bylo zjisténo, Ze pro klienty je velmi dlilezitd rychlost internetu a jeho kvalita. Na tomto
tvrzeni se shodli téméF vsichni. Sest dotazovanych jiz mélo v minulosti problém

nebo vypadek pfipojeni.

Vétsina klientd potvrdila, Ze se o spolecnosti MITRANET.CZ dozvédéli na zaklade
doporuc¢eni od zndmych. Pouze dva klienti ziskali informaci o pfipojeni pomoci

propagacniho letacku, ktery byva vhazovéan do schranek.

4.4.2 Priprava dotazniku

Cilovou skupinou dotazniku jsou zakaznici spole¢nosti MITRANET.CZ, kteti vyuZzivaji

internet pro svoji domacnost.
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Pro sbér dat byl vyuzit kvantitativni vyzkum, jehoZz cilem je sesbirat primarni data. Byla
vyuzita metoda online dotazovani, ktera probihala pomoci platformy Google Form. Tento
dotaznik byl nésledné zasldn z firemni e-mailové adresy spolecnosti MITRANET.CZ

na e-mailové adresy zékazniki.

Ptiprava dotazniku vychazela z predvyzkumu, béhem kterého byly zjistény jednotlivé

vvvvvv

pro tvorbu dotazniku.

Dotaznik se sklada celkem ze 16 uzavienych otazek a je roz€lenén na 4 ¢asti. Prvni ¢ast
se zaméfuje na soucasnou celkovou spokojenost zakazniki s jejich internetovym
pfipojenim. Druha cast se zaméfuje na jednotlivé faktory ovlivilujici spokojenost
a zjisténi dialeZzitosti téchto faktort.. Treti ¢ast je zaméfena na problémy s internetovym
pfipojenim a technickou podporu spolecnosti. Posledni ¢ast zjist'uje na zdkladni udaje

o respondentech.

Celkova spokojenost a jednotlivé faktory spokojenosti byly méfeny na Skale
1-10 (10 - velmi spokojen, 1 — nespokojen). Krom¢ faktorti spokojenosti byla na Skale

1-10 méfena také dulezitost téchto faktoru.

4.4.3 Vyhodnoceni dotazniku

Celkem bylo ziskdno 131 dotazniki k vyhodnoceni. Dotaznik byl zaslan
prostiednictvim softwaru Ecomail, ktery spolecnost MITRANET.CZ pouziva pro
e-mailovou komunikaci se svymi zdkazniky. SpusSténi dotazniku trvalo v obdobi

od 5.3.-5.4.2019.

Dotaznik byl odeslan zakaznikiim ve dvou vlnach. Prvni vlna byla spusténa 5. 3. 2019
a byla rozeslana celkem na 4225 e-mailovych adres klientii. Celkem otevielo tento e-mail
992 klientd a pouze 229 kliklo pfimo na odkaz dotazniku. Celkem 94 respondentii

skutecné vyplnilo dotaznik v prvni vIné.

Druha vina dotazniku byla rozeslana 14. 3. 2019 jen klientim, ktefi v prvni viné e-mail
viibec neotevieli, tedy 3 233 klientliim. Tento e-mail otevielo 279 lidi, z toho jen 70 lidi

kliklo na odkaz dotazniku. Ve druhé viné vyplnilo dotaznik 37 zakazniku.
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Pokud porovname pocet klientl, kteti jsou registrovani u spole¢nosti MITRANET.CZ
a celkovou navratnost dotazniku, je to velmi zardZejici nepomér. Po konzultaci
s manazerkou z marketingového oddéleni mi byla tato situace objasnéna. Nejvice klientt,
kteti zanechali spolecnosti své kontaktni e-mailové adresy, pouziva e-mailovou platformu
Seznam nebo Gmail. Prave tyto servery zasilaji tyto typy e-mailtt do hromadnych zprav
uzivatell, ktefi si obsah téchto hromadnych zprav kontroluji ziidka nebo vibec.
Po zjisténi této skutecnosti jsem si udélala prizkum v okoli svych zndmych pratel. Pouze
32 lidi ze 185 dotazovanych si poStu v hromadnych zpravach pravidelné kontroluje.

Coz také vysvétluje navratnost vyplnénich dotaznikd.

Druhym aspektem je vek zakazniki. Klientelu spolecnosti MITRANET.CZ tvoii z jedné
tietina lidé v dichodu. Tito lidé bud’ nevlastni e-mailovou adresu, anebo je e-mail zasilan

na jejich déti, ktefi dotaznik nevypliuji.

Navratnost je brana vzhledem k zdkaznikim, ktefi e-mail otevteli, a ¢ini 10 %.

4.4.4 Identifika¢ni idaje o respondentech

Pro urceni vzorku respondentli byla pouzita metoda kvotniho vybéru. Vzorek
byl definovan z pohledu nésledujicich charakteristik: pohlavi, ve€k, vzdélani

a ekonomické aktivita.

Prvni otazka byla zaméfena na pohlavi respondentil. 78 % muzl a 22 % zen se zuc¢astnilo
dotaznikového Setfeni. Jelikoz zabezpec€eni internetového ptipojent je spise technického
rdzu, prisuzuji muzskou presilu vici tomuto kritériu, kdy internetové ptipojeni

v domacnosti zabezpec€uji pievazné muzi.

63



Pohlavi

= Muii = Zeny

Graf 2 Pohlavi respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Druhd otdzka byla zamétena na veék respondentll. Nejpocetnéjsi skupinou zde byli
respondenti ve v€ku 35 - 44 let. Naopak nejmensi skupinou byli respondenti ve veku

18 - 24 let.

Veék
2%
16% ° 13%
"18-24
" 25-34
" 35-44
21%

27% " 45-54
" 55-64
= 65 avice

21%

Graf 3 Vék respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)



Tteti otdzka zjisStovala nejvyssi dokoncené vzdélani respondentii. Nejcetnéjsi skupinou

byli respondenti se stfedoskolskym vzdélanim ukon¢enym maturitou.

Vzdélani
2%
m Zakladni
25%
29% = Stiedogkolské bez
maturity

= Stredoskolské s maturitou

5%—

“ Vyssi odborné

= Vysokoskolské

39%

Graf 4 Vzdélani respondentii
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vv

Ctvrta otazka byla zaméfena na ekonomickou aktivitu respondenti. Nejéastéjsi skupinou

jsou zaméstnanci. Jako druhd nepocetnéjsi skupina jsou dichodci.

Ekonomicka aktivita

2% 9%

® Student

® Zaméstnanec
24%

u 0svC

61% “ Dlchodce

8%
= Matefska/rodi¢ovska
dovolena

Graf 5 Ekonomicka aktivita respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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4.4.5 Spokojenost jednotlivych faktori
V druha ¢ast dotazniku byla zamétfena na zkoumani faktorti spokojenosti. Zakaznici
hodnotili spokojenost faktori na Skale 1 — 10 (1-nespokojen, 10-velmi spokojen).

Hodnota u kazdého faktoru byla vypocitana jako primér vSech hodnot.

Tabulka 12 Seznam jednotlivych faktoria
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

F1 Kvalita poskytovanych sluzeb F6  Vstficnost zaméstnanct

F2  Cena sluzeb F7  Oteviraci doba pobocky

F3  Rychlost pfipojeni F8  Technicka podpora

F4 Komplexr}o§t sluze?b (internet, F9  Smluvni podminky
telefonovani, televize)

F5  Urovei propagace F10 Dtvéryhodnost spolecnosti

Z grafu 6 lze vidét, Ze nejvice spokojeni jsou klienti se vstficnosti zaméstnancil,
kde primérna hodnota dosahuje 8,31. Hned v zavésu skoncila divéryhodnost spolecnosti
s prumérem 8,27. Oba dva tyto faktory jsou pro spolecnost velmi dilezité, nebot’
si zakladd na pratelskych vztazich s klienty a také chce, aby zdkaznik nabyl dojmu,
ze se na firmu nebo pracovniky spole¢nosti MITRANET.CZ miize kdykoliv obratit.
Naopak s nejhorS§im primérem 6,6 skoncila rychlost pfipojeni a s primérem 6,79 byla

cena sluzeb.
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Faktory spokojenosti

F6 Vstficnost zaméstnancl 8,31
F10 Dlvéryhodnost spole¢nosti 8,27
F8 Technicka podpora 8,05
F7 Oteviraci doba pobocky 7,84
F5 Uroveri propagace 7,73
F4 Kompexnost sluzeb (internet,... 7,69
F1 Kvalita poskytovanych sluzeb 7,6
F9 Smluvni podminky 7,4
F2 Cena sluzeb 6,79
F3 Rychlost pfipojeni 6,6

Graf 6 Prumérna spokojenost s jednotlivymi faktory
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Graf 7 znazornuje, jak zdkaznici celkové ohodnotili spokojenost se sluzbami spole¢nosti
MITRANET.CZ. Respondenti opét hodnotili na Skéale 1-10 jejich spokojenost
(1-nespokojen, 10-velmi spokojen). Celkova hodnota 7,93 je ddna primérem vSech
nasbiranych hodnot. Vysledek neni Spatny, oviem je vidét, Ze stale se mlze spole¢nost

zlepSovat.

Celkova spokojenost

7,93

0 2 4 6 8 10

Priimérna hodnota

Graf 7 Celkova spokojenost
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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DiileZitost jednotlivych faktori

Graf 8 znazornuje, které faktory jsou nejdulezitéjsi pro zakazniky. Prvni misto obsadil
faktor kvalita poskytovanych sluzeb s primérem 8,85. Na druhém misté s primérem
8.53 se umistily dva faktory, a to rychlost pfipojeni a technickd podpora. Spolecnost
MITRANET.CZ investuje sv¢ finan¢ni prostiedky pravé do novych technologii a tyto
faktory jsou pro ni také velmi vyznamné. Nejmensi diraz kladou zakaznici na Groven

propagace a oteviraci dobu pobocky.

Jednotliva kritéria dllezitosti

F1 Kvalita poskytovanych sluzeb 8,85
F6 Vstficnost zaméstnancu 8,7
F8 Technicka podpora 8,53
F3 Rychlost pripojeni 8,53
F10 DGvéryhodnost spolec¢nosti 8,27
F2 Cenasluzeb 8,04
F9 Smluvni podminky 7,81
F4 Kompexnost sluZeb (internet,... 7,42
F7 Oteviraci doba pobocky 6,58
F5 Uroven propagace 5,99
0 2 4 6 8 10

Graf 8 Prumérna duleZitost jednotlivych faktori
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.4.6 Rozhodovaci matice

Rozhodovaci matice zobrazi postaveni jednotlivych faktor. Na horizontalni ose budou

pfedstaveny faktory spokojenosti a na vodorovné ose faktory dulezitosti.
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Dulezitost

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Fontenotova, Henkeova a Carsona, 2006)

Kvadrant I1

Nejvyssi dilezitost
a nemensi spokojenost

Kvadrant 1

Nejvyssi dilezitost
a nejvyssi spokojenost

Kvadrant II1

Nejmensi dulezitost
a nejmensi spokojenost

Kvadrant IV

Nejmensi dulezitost
a nevyssi spokojenost

Spokojenost

Obrazek 18 Kvadranty rozhodovaci matice

Podnik by se mél zaméfit zejména na faktory, kde je nizkd spokojenost a vysoka

dilezitost. V tomto kvadrantu skonc¢ily faktory F2 - Cena sluzeb, F3 — Rychlost pfipojeni

a F9- Smluvni podminky.

DuleZitost
wn o N & L o
U U1 O U1 N U1 OO U1 O U1 O

Matice spokojenosti a dileZitosti

F1
F6
o
F3 @ F8 @
2 e F10
F9 @
FA @
F7 @
F5 @
6,5 7 7,5 8 8,5
Spokojenost

Graf 9 Matice spokojenosti a diileZitosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Spearmanova korelace

Pro méfeni zavislosti jednotlivych faktor spokojenosti vzhledem k celkové spokojenosti

jsem vybrala Spearmentv korela¢ni keoficient. Polozky jsou méfeny na ordinélni skale.

V tabulce 13 vidime, Ze vSechny korelace jsou statisticky vyznamné, nebot’ p-hodnota

jednotlivych faktorti je mensi nez 0,05.



Korela¢ni koeficient R vysvétluje silu zavislosti jednotlivych faktori na Skéle <-1;1>.

Faktory vykazuji sttedni zavislost, nebot’ R>0,5. Jeden z faktori vykazuje dokonce silnou

zavislost, kdy R=0,717258.

Miuzeme fici, Ze faktor rychlost pfipojeni nejvice ovliviiuje celkovou spokojenost, nebot’

je nejsilnéjsi. DalSimi nejsilnéj$imi faktory jsou divéryhodnost spolecnosti a uroven

propagace. AvSak vSechny faktory maji podil na celkové spokojenosti, protoze maji

stfedni zavislost.

Tabulka 13 Spearmanovy korelace

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle programu Statistica)

Jaka je Vase celkova
spokojenost se sluzbami od
spole¢nosti MITRANET.CZ?

Spearmanovy korelace

Oznacené korelace jsou vyznamné na hladiné
vyznamnosti p <0,05

Pocet | Spearman | t(N-2) p-hodnota

(plat.) (R)
[kvalitou poskytovanych 131} 0,543360 | 7,35125 0,00000000002
sluzeb]
[cenou sluzeb] 131 0,602944 | 8,58395 0,00000000000003
[rychlosti pfipojeni] 131} 0,717258 | 11,69116 | 0,000000000000000000001
[komplexnost sluzeb (internet, | 131| 0,635646| 9,35198 0,0000000000000003
telefonovani, televize)]
[urovni propagace] 131} 0,533982 | 7,17315 0,00000000005
[vstiicnosti zaméstnanct] 131] 0,650806 | 9,73565 0,00000000000000004
[otviraci dobou pobocky] 131] 0,606984 | 8,67485 0,00000000000002
[technickou podporou] 131} 0,643292 | 9,54310 0,0000000000000001
[smluvnimi podminkami] 131} 0,577459 | 8,03345 0,0000000000005
[dGveéryhodnosti spolecnosti] 131} 0,657473 | 9,91064 0,00000000000000001
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Spearmanuyv korelacni koeficitnet

F10 Duvéryhodnost spole¢nosti
F9 Smluvni podminky

F8 Technicka podpora

F7 Oteviraci doba pobocky

F6 Vstficnost zaméstnancl

F5 Uroveri propagace

F4 Kompexnost sluzeb (internet,...

F3 Rychlost pfipojeni
F2 Cenasluzeb

F1 Kvalita poskytovanych sluzeb

0,66
0,58
0,64
0,61
0,65
0,53
0,64

0,72

0,60
0,54

Graf 10 Sila zavislosti jednotlivych faktori na celkové spokojenosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle programu Statistica)

dulezitost.

0,00 0,10 0,20 030 0,40 050 0,60 0,70 0,80

Na zaklad¢ ziskanych hodnot korelacniho koeficientu byla opét vytvotrena matice a stejné
jako v pfedchozim pfipadé byla rozd€lena na Ctyfi kvadranty. Na horizontalni
ose se nachdzi spokojenost a na vertikalni ose hodnoty korela¢nich koeficientd. Pouzitim

této metody se uz neukazaly dalsi nové faktory, které maji nizkou spokojenost a vysokou

Spearmenova matice
0,75
F3 ®
S 07 F10
o
o
~ 9,
0,65 (]
g A0 8O
2
g Fo F6
& 0,55 e o
F5
0,5
6 6,5 7 7,5 8
Spokojenost

Graf 11 Spearmenova matice
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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DalSi otazky

Graf 12 popisuje situaci, jak se soucasni zdkaznici dozvédé€li o sluzbach spolecnosti
MITRANET.CZ. V této otazce mohli respondenti zvolit vice variant. Nejvice
respondentll o spolecnosti slySela od zndmych a mozné pravé diky nim se stali jejich
stalymi zékazniky. Toto je pro spolecnost urcité hnaci motor vytvaiet pro zakazniky
vynikajici sluzby, protoze pravé zdkaznici mohou Sifit tu nejlepsi reklamu. Jako druha
nejcastej$i odpoveéd’ byla piimo névstéva prostor spolecnosti. Nejméné vyuzivanym
komunika¢nim kanalem byly facebookové stranky a vhazovani letdckd do schranek

panelovych domi. Zde ma stale spole¢nost MITRANET.CZ prostor pro zlepSovani.

Jak jste se o sluzbach, které spolecnost
MITRANET.CZ poskytuje, dozvedéli?

Reklama v panelovych domech 10
Facebookova stranka 6
Reklama (billboard, letacek, facebookova... 18
Jiné 10
Pfimo u spole¢nosti MITRANET.CZ 38

Doporuceni od znamych 47

0 10 20 30 40 50

Pocet respondentl

Graf 12 Informace o sluZbach spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Graf 13 odpovidd na otazku, zda pro vyuZzivani internetovych sluzeb spolecnost
MITRANET.CZ oslovila své zdkazniky, nebo naopak potencidlni zékaznici museli
oslovit spole¢nost sami. 89 % respondentl musela poskytovatele oslovit sama a jen 9 %
zakaznikl oslovila spole¢nost. Toto je velmi malé ¢islo a spolecnost by se mohla na tuto

situaci v budoucnu vice zaméfit.
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Zrizeni internetu v domacnosti

2%

9%

® Sam/sama jsem oslovil(a)
poskytovatele

= Poskytovatel oslovil mé

= Nevim

89%

Graf 13 Z¥izeni internetu v domacnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Graf 14 zndzornuje, Zze 80 % respondentl mélo v minulosti problémy s ptipojenim

a pouhych 20 % zadné potize nemélo.

Problémy s pripojenim

20%

80%

" Ano = Ne

Graf 14 Problémy s pfipojenim
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Grafy 15-17 jsou zaméfeny jen na ty klienty, ktefi méli v minulosti problémy

s pfipojenim.
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Z grafu 15 lze vy¢ist, o jaky problém pfipojeni pfevazné §lo. Respondenti mohli zvolit
pti vybéru vice odpovédi. Nejcetnéjsi odpovedi bylo, ze zdkaznikiim vypadl nebo prestal
fungovat internet. Dale méli problém s piipojenim diky chybé v jejich wifi routeru
nebo se chyba vyskytla na jejich pfipojovacim zatizeni. Tteti nejcastéjsi odpovédi byla

pomala rychlost internetu.

Typ problému pfipojeni

Jiné 8

Nefunkénost (nefungoval wifi router,

tablet/ notebook/ mobil se nepfipojil,... >l

Uz si nepamatuiji 4
Pomaly internet 44

Vypadek/nefunkénost internetu 73

0O 10 20 30 40 50 60 70 80

Pocet respondentl

Graf 15 Typ problému pripojeni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Graf 16 je uzce spjaty s grafem 15. Spolecnost MITRANET.CZ ve svych sluzbach
poskytuje tvz. hot linku (zdkaznicka linka s pohotovym servisem ve vSedni dny,
ale 1 o vikendech) na kterou se zékaznici kdykoliv v ptfipadé problému s pfipojenim
mohou obratit. Pokud tedy internet pfestane fungovat, zékaznici volaji operatorim a sdéli
jim jejich problém. Ti se jim snazi pomoci odhalit jejich problém a navadi klienta
jednoduchymi kroky, jak internet znovu zprovoznit. Celych 28 % respondentil
odpovédélo, ze jejich problém byl vytesen pies zdkaznickou linku. 21 % respondentli
si dokazalo s problémem poradit samo a témét polovina respondentl potfebovala ptivolat

technika.
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Vyreseni problému

3%

® Problém byl vyfesen pres
zakaznickou linku

= Byl potieba zasah
technika

= Problém se vyresil sdm

“ Nevim

48%

Graf 16 VyreSeni problému
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Spole¢nost MITRANET.CZ slibuje svym klientiim, ze pfijedou problém vyfiesit do ti
pracovnich dnli. Proto graf 17 znazornuje, za jak dlouho se technik k zdkaznikiim
ve skutecnosti dostavil. Vysledky jsou zde uspokojivé, nebot’ 42 % respondentd navstivil
technik do tii pracovnich dnli a dokonce u 24 % zakaznikl se technik dostavil jesté

ten den.

Dostaveni technika na misto problému

16%

u Jesté v ten den

24%

® Do tfi pracovnich dnli

15% " Pozdéji, do tydne od

nahlaseni
“ Nevim

u Jiné

3%

42%

Graf 17 Dostaveni technika na misto problému
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Posledni otazkou dotazniku bylo, zda by zidkaznici doporucili sluzby spolecnosti
MITRANET.CZ svym zndmym. Respondenti hodnotili na $kéle 1-10 (1- nedoporucili,
10- urcit¢ doporudili). Primérna hodnota vysla 7,91 a je srovnatelnd s celkovou
spokojenosti zédkaznikl, ktera vysSla 7,93. Lze fici, pokud jsou zdkaznici se sluzbami

spokojeni, radi spole¢nost MITRANET.CZ doporuc¢i svym zndmym.

Doporuceni znamym

7,91

Graf 18 Doporuceni znamym
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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4.5 SWOT ANALYZA - slabé a silné stranky, piileZitosti a hrozby

Tabulka 14 Externi faktory SWOT analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Externi faktory
Prilezitosti (O) Hrozby (T)
Nové perspektivy internetti — Nedostatek kvalifikovanych
Ol . ] T1 y o
moderni bydleni zaméstnancii v oboru
02 Ziskani zakaznikli od konkurenc¢nich T2 | Nizka troveit odborngch skol
firem
03 | Spoluprace se stiednimi skolami T3 Rychly vivoj technologii —neustalé
inovace
04 | Ekologicka likvidace odpadu T4 | Vysoka konkurence
05 | Projekt Digitalni Cesko TS5 lek’a cena internetu ze strany
velkych firem
T6 Propagace velkych spole¢nosti se
znadmymi osobnostmi

Tabulka 15 Interni faktory SWOT analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Interni faktory

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
S1 | Regionalni poskytovatel W1 | Dosah signélu
S2 | Odborna kvalifikace zaméstnancii w2 Provstory spolecnosti v Lipniku n.
Becvou
S3 | Investice do technologif W3 Parkovaci plocha pro zékazniky

v Lipniku nad Be¢vou

Velmi dobie propracovany

S4 informacni systém W4 | Lepsi reklamni sdéleni
S5 | Dlouhodoba ptlisobnost na trhu W5 | Propagace

S6 | Sortiment sluzeb W6 | Rychlost internetu

S7 | Internet mésic na zkousku W7 | Cena internetu

S8 | Nabidka internetovych bali¢ka W8 | Smluvni podminky

Ve SWOT analyze jsou porovnavany vazby mezi vnéj$imi a vnitinimi faktory, nasledné

je kazdy faktor ohodnocen vahou. Hodnoty jsou u kazdé stanoveny subjektivng.
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Tabulka 16 Strategie MINI-MAXI
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Wi | W2 | W3 | wa | ws|we|w7| ws V(:V';a NI | wxNI
01 s | ox [ox x| x| 025 | 5 | 125
02 £ | s | x| x| x| x| 035 | 7 | 245
03 . o1 | 1 | o1
04 005 | 0 0
05 . . 025 | 2 | 05
vaha w) | 0,10 0,15 0,05 0,05 | 02 | 02 | 02 | 0,05 43
NI 2l 2ol 2213]2]:2
wxNI |02 (03] 0 |01 ]04]06]04]o01] 22 6,5
Tabulka 17 Strategie MINI-MINI
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Wi | W2 | W3 | wa|ws|we|lw7| ws V(:V';a NI | wxNI
T1 . : 02 | 2 | o4
™ 01 | o 0
3 : | 02 | 3 | 06
T4 e | x| x| % |« [ s ] x|« | o2 ] 8 | 16
5 : s x| s x| = o5 6 | 09
T6 £ | 015 | 2 | 03
Vaha w) | 0,10 0,15 0,05 | 0,05 | 02 02 | 0.2 | 0,05 3.8
NI sl |14 3a]3] 2
wxNI | 03 ]0,15[005] 02 | 0608|0601 | 28 6,6
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Tabulka 18 Strategie MAXI-MAXI

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

S1 | s2|s3 | s4|s5/|s6|s7]|ss8 ‘?V‘V';a NI | wx NI

o1 * * 025 | 2 0,5
02 N R « |« | x| = | 035 | 7 | 245
03 * | % 0,1 2 0.2
04 * 005 | 1 0,05
05 * * 025 | 2 0,5

Vaha 05102 | 02 | 01 |015] 0.1 01| 0.1 3,70
(w)
NI 320140 21]1]1]1

wxNI 01504 08| 0o |03 ]01]01]01] 1,95 5,65

Tabulka 19 Strategie MINI-MAXI
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
S1 | s2|s3| s4|s5]|s6l|s7]|ss8 ‘?V‘V';a NI | wxNI

T1 * x| = 0.2 3 0.6
T2 * 0.1 | 0.1
T3 w | w % * | 02 4 0.8
T4 N I I x| = 0.2 5 1,0
T5 * « | x| x| 015 | 4 0,5
Té6 * 015 | 1 0,15

Vaha 05102 | 02 | 0.1 |015] 0.1 01| 0.1 3.5
(w)
NI 2142104312

wxNI |01 ]08]04] 0 |06]03]01]02] 25 5,75
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Z jednotlivych kombinacich SWOT analyzy byly ziskany ¢tyfi hodnoty, které znaci silu
dané¢ SWOT strategie. Nejvyssi hodnota byla dosazena pro strategii MINI-MINI, ktera

eliminuje hrozby i slabé stranky. Navrhova ¢ast bude podpofena touto strategii.
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5 VLASTNI NAVRHY RESENI A PRINOSY PRACE

Na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni a SWOT analyzy jsou nize uvedeny faktory

ke zlepSeni spokojenosti zdkazniki.

- Rychlost ptipojeni
- Cena pfipojeni
- Smluvni podminky

- Prostory spolec¢nosti a parkovaci plocha

Faktory rychlost pfipojeni, cena pfipojeni, kvalita sluzeb a smluvni podminky dosahly

Cvwr

faktort by se mohla zlepsit i celkova spokojenost zakaznikd.

Na zaklad¢ vyhodnoceni SWOT analyzy bylo zjiSténo, ze navrhy a opatieni by mély byt
podpoieny strategii MIN-MIN, tedy eliminaci hrozeb a slabych stranek. Jednou
ze slabych stranek jsou prostory prodejny v Lipniku nad Becvou, kterou navstévuji

zdkaznici a s tim spojeny problém s nedostatkem parkovacich mist.

Pro vSechny tyto faktory bude navrzeno zlepSeni, aby stavajici zdkaznici, ale 1 nové

ptichozi byli spokojeni.
5.1 Smluvni podminky

Jednim z faktorti jsou smluvni podminky. Firma tyto smluvni podminky vystavuje
dostupné pro vSechny zékazniky na svych internetovych strankdch www.mitranet.cz,
ale také je s nimi obeznamen zékaznik, pokud se rozhodne praveé pro sluzby spole¢nosti

MITRANET.CZ.
Navrh 1 — Délka smluvnich podminek

Po dikladném prostudovani materidli m¢ zarazila délka smluvnich podminek, ktera
se skladd z patnacti stran. Pro spole€nost jsou tyto smluvni podminky tzv. obrannym
Stitem v piipadé, kdy zdkaznik napiiklad neuhradi ¢astku za poskytovani sluzeb, ktera
je vymezena se smlouvé. Precteni smluvnich podminek zabere az 25 minut a drtiva

vétSina klientl je necte celé pravé kvili délce dokumentu. Zakaznik chee pfi podpisu
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smlouvy védét jasnd fakta, a ne listovat v nékolikastrankovém dokumentu. Zakazniky
zajimé cena sluZeb, omezeni ¢i preruSeni sluZeb nebo doba trvani smlouvy.
Tyto hlavni body by se mély nachézet v poptedi smluvnich podminek. Samotna smlouva
obsahuje smluvni podminky jen velmi stru¢né a odkazuje na cely dokument smluvnich

podminek na strankéach spolecnosti.

Navrhuji pfesunout nejdileZitéjsi body smluvnich podminek, které se tykaji finan¢ni
stranky, jako jsou platebni podminky, financni vyrovnani pfi pred¢asném ukonceni
smlouvy nebo reklamace, do popredi celkového dokumentu. Tyto informace povazuji
pro piehlednost a srozumitelnost. VSeobecné podminky nebo vysvétleni pojmu, které
se v souhrnném dokumentu nachdzeji, bych zafadila ke konci dokumentu. Smluvni
podminky byly jiz dfive sepsany pravnikem, proto nyni staci, aby povéfend osoba

tyto podminky dle dtileZitosti pozménila.

Smlouva sluzeb elektronickych komunikaci ma tfi strany, pficemz celkovy pisemny
obsah zabere pouze dv¢€ a pul strany. Proto se zde také naskyta ptilezitost pfidat dilezité
body tykajici se finan¢ni stranky i do smlouvy.

Tabulka 20 Naklady na ipravu smluvnich podminek
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Casova naro¢nost 3 hodiny

Finanéni hledisko (150 K¢/h) 450 K¢

Povéfena osoba Zaméstnanec z personalniho oddéleni
Naklady celkem 450 K¢
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Navrh 2 — SniZeni aktiva¢niho poplatku na dobu neurcitou

Zakaznici maji moznost vyuzivat internetové piipojeni od spolecnosti MITRANET.CZ
na dobu uréitou — 12 nebo 24 mésict nebo dobu neuréitou. Na dobu urcitou, ale 1 na dobu

neurc¢itou musi zakaznici platit aktivaéni poplatek za nastaveni sluzby.

Pro zvyseni poctu zékaznikii vyuZzivajici sluzby spolecnosti MITRANET.CZ by také
ptispé€lo, kdyby pfti kratsi dobé ve smlouvé na neurcito nebyl tak vysoky aktiva¢ni
poplatek. Zakaznikem miize byt student, ktery v ramci vysokoskolského studia zméni
nékolikrat misto pfechodného bydleni a musel by vzdy pfi zméné bydlisté a aktivaci
sluzby platit vysoky aktivacni poplatek. Cena poplatku ¢ini 2100 K¢. Tento fakt mlze
byt pro n¢ho rozhodujici a diky tomu mtze uptednostnit jinou spolecnost. Kratsi casovy
interval doby urcité by mohl prilakat vice zakazniku, ktefi zvazuji, jakého internetového
poskytovatele si zvolit ve svém misté bydlisté, ale také potencialni zakazniky, ktefi

doptedu netusi, jak dlouho budou v jejich misté bydlisté setrvavat.
5.2 Rychlost internetu

Dalsim z faktori, se kterym zékaznici nebyli spokojeni, byla rychlost pfipojeni.
Spole¢nost MITRANET.CZ nabizi svym zékaznikiim rGzné typy pfipojeni — bezdratové
pfipojeni, pfipojeni pomoci optické sit¢, kabelové ptipojeni nebo xDSL pfipojeni.
Nejcastéji jsou vyuzivané sluzby bezdratového pfipojeni a optické sité. Kazdy

typ pfipojeni mé zcela jiné podminky pro vybudovani sité.

Bezdratova, nebo-li wifi technologie mtze probihat pouze v 5 GHz pasmu pfipojeni.
Signal se §ifi vzduchem a pro pokryti dané oblasti jsou potieba vyskové body,
kde se umisti vysilace. Je zapotiebi centralni vysilac, ktery bude vysilat signal pro ostatni
antény domacnosti. Tento signal mtizou oslabit meteorologické podminky, piekazka mezi

centralnim vysilatem a anténou zakaznika nebo zdvada na anténé.

Naproti tomu pripojeni pres optickou sit’ je zabudovéno v zemi a signal je pfenasen
optickym vldknem. Je zapotiebi vykopat jdmu, kde bude optické vldkno umisténo.
Pied vykopem firma musi zazadat o rGzna povoleni pro zahéjeni praci. Firma se musi

dale ubezpecit, ze danou trasou nevedou vodni kanalizace, plynovod nebo hlavni rozvody
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elektfiny. Budovani této sit¢ je velmi nakladné, proto si spole¢nost MITRANET.CZ

vSechny pomocné prace, jako jsou vykopy, povoleni nebo pracovniky zabezpecuje sama.

V soucasné dobé 3 893 domacnosti vyuziva bezdratovou technologii pfipojeni a pouhych
1187 domacnosti optickou sit. Divod je ten, Ze optickd sit' je velmi nakladna
a spolecnosti MITRANET.CZ se ji vyplati postavit jen v husté¢ osidlenych oblastech,
nebot’ cena vystavby optické sité stoji 1 200 000 K¢&/1 km. Na vesnicich, kde je tidsi
osidleni by se jim tato technologie financné nevyplatila. Proto spolecnost poskytuje
tuto sit’ hlavné na sidlistich ve vétSich méstech, a ne na vesnicich. Tohle pfipojeni
zajiStuje stabilnéjsi signdl ptipojeni na rozdil od bezdratového ptipojeni a je zde mensi

Sance vypadku signalu.
Navrh — Nova technologie pripojeni

Na konci roku 2018 CTU vypsal drazbu pasma 3,7 GHz nebo-li sit’,,paté generace®. Toto
pasmo ziskali ¢tyti zajemci a to 02, Vodafone, Nordic Telecom 5G a ostravsky regiondlni
operator PODA. Pravé PODA nabidl urcitou §ifi frekvence také regionalnim operatortm.
Mélo by dojit k pokryti mist Olomouce, Prost&jova, pozd&ji Sternberku, Uni¢ova
a Litovele. Spolecnosti MITRANET.CZ by se tak naskytla jedine¢na pfilezitost danou
§if1 frekvence v pasmu 3,7 GHz odkoupit a poskytnout tak svym klientim zcela novou
dimenzi bezdratového pfipojeni, kterd bude, co se kvality tyce, konkurovat ptipojeni
pomoci optického kabelu. Jedna se o zcela novou technologii, proto vystavba tohoto
nového bezdratového piipojeni by si vyzadovala zcela nové vysilaci body a zcela nové

vysilaci antény na strané zdkazniku.

Jako laikovi se mi zména této technologie po finanéni strance tézko vycisluje, jelikoz
do problematiky nevidim hloub¢ji. AvSak po konzultaci s IT technikem, ktery v daném
oboru pracuje, byly vycisleny naklady na pfipravu nové technologie v fadu milionti
korun. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost MITRANET.CZ patii spiSe k menSim
spolecnostem, naskytd se otdzka, Zze by se spoleCnost spojila s dal§Sim regionalnim

poskytovatele, a tim by ndklady na vystavbu nové sité nebyly tak vysoké.
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5.3 Cena

Cena pfipojeni je dal§im z faktorli, se kterym zdkaznici spolecnosti MITRANET.CZ
nebyli spokojeni. Spolecnost nabizi rizné balicky cenovych tarifii internetového
ptipojeni. Cena za balicky se pohybuje 300 K¢, 400 K¢ a 500 K¢&. Ceny se pohybuji
dle rychlosti stahovani a nahravani dat. Po prozkoumani cen internetového ptipojeni
u regionalnich poskytovatelll jsem zjistila, Ze jsou tém¢ét totozné. Firma by se vSak mohla

odlisit od konkurence vyhodné&jSimi cenovymi nabidkami.
Navrh 1 — Zména cen

Vyzkumnici z Francie potvrdili, Ze ,,Batovské ceny* funguji. Lidé si rad¢ji koupi pizzu
za 7,99 EUR nez za 8§ EUR. Pfi upraveni ceny na 7,99 EUR se zdjem o pizzu zvedl
o 15 %. (Aktualne.cz, 2008)

V Ceské republice je pojem Batovska cena velmi znamy, protoze Batovy ceny jsou
Jiz ovefenou cenovou strategii po mnoho let. Lidé si rad¢ji koupi zbozi €i sluzbu za 399
K¢ nez za 400 K¢. Zakaznik vidi hodnotu, kterou ¢astka zacina, nikoli jeji zaokrouhlenou
hodnotu. Proto by firma mohla tuhle strategii uplatnit v ceniku a propagacnich letaccich.

Tabulka 21 Naklady na zménu cen
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Casova naro¢nost 2 hodiny

Finanéni hledisko (150 K¢/h) 300 K¢

Povéfena osoba Administrativni pracovnik
Néklady celkem 300 K¢

Navrh 2-Doporuceni internetu prrateliiom

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze zdkaznici se o spole¢nosti MITRANET.CZ
dozvédeli na doporuceni od pratel. Proto by spolecnost mohla odménovat své nynéjsi

zakazniky, ktefi by pfivedli nové klienty jednim mésicem internetu zdarma. Pro soucasné
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zakazniky to bude motivac¢ni faktor a pro spolecnost MITRANET.CZ propagacni reklama

zdarma.
Navrh 3 — Platba pifedem

Jednou z dalSich variant, jak odménit své zdkazniky vyhodnéjs$i nabidkou, je platba
pfedem. Pokud by zékaznik zaplatil platbu pfedem na prodejné¢ spolecnosti
MITRANET.CZ za internetové sluzby na minimalné 12 mésict, ziskal by nésledujici
vyhody. Ke stavajici smlouvé by zdkaznik dostal az mésice internetového pripojeni
zdarma.

Tabulka 22 Vyhody p¥i platbé predem
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pocet mésicu Bonus
12 1 mésic internet zdarma
24 2 mésice internet zdarma

Tento navrh spolecnosti MITRANET.CZ pfinese do jisté miry ndklad, av§ak jednorazova

platba jim pfinese okamzité trzby, se kterymi mohou pocitat do budoucna.
5.4 Zména prostor a parkovaci plocha v Lipniku nad Bec¢vou

V soucasné dobé¢ piisobi pobocka spole¢nosti MITRANET.CZ v Lipniku nad Be¢vou
v pronajatych prostorech. Firma sdili tyto prostory s vice ndjemniky — AutoSkola
a interndtni ubytovani elektrotechnické stfedni Skoly. Pronajima si zde prostory
pro své kancelate, ale i prodejnu pro zakazniky. Prostory tohoto objektu jsou zastaralé
a pro zakazniky neatraktivni. Jsou vzdaleny od centra mésta a maji nedostatecnou
kapacitu parkovacich mist pro zékazniky. Spolecnost sidli v okoli panelovych byt
a parkuji zde hlavné obyvatelé¢ téchto bytd. Pokud zdkaznik pfijede do spole¢nosti

v odpolednich hodinach, misto na parkovani se mu hleda velmi obtizné.

Pro spole¢nost by bylo dobré, kdyby jak prodejnu, tak i kancelafské prostory, pfesunula

blize do centra. Nejlépe v blizkosti namésti, kde je vysoka koncentrace lidi. Soucasni
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zakaznici by to méli blize, ale nové prodejna by mohla oslovit i potencialni zékazniky,

protoze by byla ¢astéji na o¢ich a hlavn¢ v misté, kde se denné vyskytuje mnoho lidi.

Na strankach realitni kancelafe jsem nasla nebytové prostory, které se nachazi blizko

nameésti. Soucasti téchto prostor i parkovaci plocha, kterd nabizi deset parkovacich mist
a nachazi se hned vedle budovy.
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Obrazek 19 Prestéhovani prostor

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle mapy.cz)

Prostory byly hledany na strankdch www.eurobydleni.cz ve mésté Lipnik nad Bec¢vou

Pronajem soucasnych prostor vyjde spole¢nost MITRANET.CZ na 10 000 K¢/mésic.

Prondjem nebytovych prostor na ulici Losertova ¢ini 13 000 K¢&/mésic. (Eurobydleni,

2019) Cena je dana hlavné lokaci pfimo v centru mésta a taky vétsi rozlohou,

nez mé firma doposud. Spolecnost by si pronajimala cely objekt a prostory by nemusela

sdilet s zadnou dal3i spoleénosti. Celkova rozloha objektu &ini 449 m* véetnd parkovaci

plochy. Firma by se pfi st¢hovani neobesla bez pronajmu st¢hovaci dodavky, aby mohla

pfestéhovat vSechna technicka zafizeni. Proto by si firma pronajala jen samotnou
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st€éhovaci dodavku, protoZe vSechna technickd zafizeni si musi pfest€éhovat samotni
technici, ktefi danym pfistrojim rozumi. Dale by si firma najala 4 brigadniky
na presté¢hovani kancelaiskych véci. Doba piest¢hovani vSech prostor by probéhla
o vikendu.

Tabulka 23 Naklady na pirestéhovani prostori
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pronajem novych ploch 12 mésict 36 000 K¢
Pronajem dodavky (13 m’) 2 dny 1200 K¢&
Plat zamé&stnanctiim za 6 techniktl 19 200 K¢
stéhovani 2 dny — 16 hodin

200 K¢/hod
Pomocni brigadnici na 4 brigadnici 8 320 K¢
stéhovani 2 dny - 16 hodin

130 K¢/hod
Niaklady celkem 64 720 K¢

Tabulka 24 Celkové naklady na prestéhovani prostori
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Casova naroénost 16 hodin
Finan¢ni hledisko 64 720 K¢
Povéfena osoba Vedouci technik
Niaklady celkem 64 720 K¢

Celkové nédklady za ro¢ni pronajem prostor, pronajem sté¢hovaciho auta a plat technikt

a brigaddnikti za praci o vikendu vyjde spole¢nost MITRANET.CZ na 64 720 K¢.
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5.5 Dotaznikové Setreni

Spole¢nost MITRANET.CZ si jako svij strategicky cil zvolila zvySeni celkové
spokojenosti zékaznikli ze 79 % na 85 %. Aby tohoto cile dosahla, byly zde nastinény
navrhy a doporuceni pro zvyseni stavajici irovné spokojenosti. Aby se ovSem zjistilo,
zda se spokojenost zakaznikii zvysila, je tieba udélat po jednom roce opét kontrolni
dotaznikové Setfeni. Na toto Setfeni bude tifeba si najmout osobu, kterd bude
mit v§e na starost. ProtoZe se spolecnost snazi vSechny své ziskané finan¢ni prostfedky
vlozit zpét do technologii a technickych zafizeni, nebude si najimat marketingovou

agenturu, ale najme si brigadnici, nejlépe studentku ekonomického oboru.

Pro vytvoteni dotazniku je tfeba si vytvofit nejprve Focus Group, nebo-li predvyzkum.
Tohoto predvyzkumu se tcastni ur€ita skupina lidi, které jsou pokladany otazky na danou
problematiku. Na zakladé jejich nejcastéjSich odpovedi budou posléze vytvotreny otazky
pro dotaznik. Poté bude dotaznik zaslan nékolika lidem, aby zhodnotili jak obsahovou
Cast, tak 1 estetickou. Tato ¢ast se nazyva pilotaz. Poté, co bude finalni verze dotazniku
hotova, mlze byt zahijen vlastni prizkum a rozeslan dotaznik mezi zékazniky
spole¢nosti MITRANET.CZ. Vlastni prizkum bude trvat 30-35 dni a po ukonceni bude
dotaznikové Setfeni vyhodnoceno. Po vyhodnoceni bude prostor pro navrhy a zlepSeni.

Prace bude ohodnocena finanéni odmeénou 150 Ké/hod.
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Tabulka 25 Casova naroénost dotaznikového $etieni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnosti Zahiajeni Ukonceni Délka
pracovni
¢innosti

Ptedvyzkum (Focus Group) 11.2.2020 | 11.2.2020 8 hodin

Zpracovani informaci z Focus Group 12.2.2020 | 12.2.2020 8 hodin

Tvorba dotazniku 13.2.2020 | 14.2.2020 10 hodin

Pilotaz 16.2.2020 | 16.2.2020 3 hodiny

Vlastni prizkum 5.3.2020 5.4.2020 -

Zpracovani dotaznikového Setfeni 6.4.2020 10. 4. 2020 20 hodin

Néavrhy a opatieni 10.4.2020 | 23.4.2020 10 hodin

Tabulka 26 Celkové naklady na dotaznikové Setfeni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Casova naro¢nost

49 hodin

Finanéni hledisko

7350 K¢

Povéfena osoba

Brigadnik/student SS/VS

Naklady celkem

7 350 K¢
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5.6 Harmonogram ¢innosti

Casovy harmonogram zaznamenava ¢asovou naro¢nost danych ¢innosti. Nasledujici tabulka ukazuje Ganttiv diagram.

Tabulka 27 Harmonogram ¢innosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnost

Cervenec

Srpen

Zari

Rijen

Listopad

Prosinec

Leden

Unor

Brezen

Duben

Délka smluvnich
podminek

Snizeni aktivaéni
poplatku na dobu
neurcitou

Zména cen v
letaccich

Doporuceni
internetu
prateliim

Platba internetu
predem

Zména prostor a
parkovaci plocha

Dotaznikové
Setieni
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5.7 Rozpocet

Vzhledem ke skutecnosti, Ze si spole¢nost MITRANET.CZ bude veskeré ndvrhy a zmény
zajiStovat sama, nebude vySe nakladii tak zavratnd. Rozpocet je navrhnut jak pro rok
2019, tak 1 pro rok 2020, nebot’ nékteré navrhy je nutno provést az zacatkem nasledujiciho
roku 2020.

Tabulka 28 Rozpocet jednotlivych ¢innosti — rok 2019
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnosti — rok 2019 Cena
Zména smluvnich podminek 450 K¢
Zmeéna cen 300 K¢
Piest¢hovani prostort 64 720 K¢
Niaklady celkem 65 470 K¢

Tabulka 29 Rozpocet jednotlivych ¢innosti - rok 2020
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnosti — rok 2020 Cena
Dotaznikové Setfeni 7 350 K¢
Niaklady celkem 7 350 K¢

Z nasledujicich tabulek je ziejmé, Ze navySeni nakladl pro rok 2019 je vycislen
na 65 470 K¢, pricemz velka ¢ast téchto nakladl je vloZena do piest¢hovani novych
prostor a parkovaci plochy. Zména cen v propagacnich letdccich a zména smluvnich
podminek budou spiSe administrativni zélezitosti. Zmeéna téchto praci zabere nanejvys

jeden den.
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Navyseni ndklada pro rok 2020 pfipadne na dotaznikové Setfeni, které je tfeba ucinit po
uplynuti doby jednoho roku od pfedchazejiciho dotaznikového Setfeni. NavySeni nakladt

se zde vySplha na ¢astku 7 350 K¢ a prizkum bude trvat od tinora do dubna 2020.

5.8 Analyza rizik a navrhy k opatreni jejich sniZeni

5.8.1 Analyza rizik

V tabulce jsou ohodnocena vSechna potencidlni rizika, kterd by mohla nastat
ptiprovadeéni zmén. Je zde také uvedena pravdépodobnost vyskytu rizik a dopad spole¢né
s ocenénim rizika.

Tabulka 30 Rizikové faktory
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

N Dopad Ocenéni
02?s|zve Rizikovy faktor Pravdépodobnost | (1 min - 10 rizika
(1 min - 10 max) max) (1 - 100)
Nedodrzeni doby
R1 prondjmu doddavky na 5 8 40
stéhovani
Vytizenost techniku
R2 y 6 5 30

v dobé stéhovani

RS Zanechani dotaznikového ; g 56

Setfeni v pribéhu

Casova komplikace

R4 o) ¥ " (.
v pribéhu stéhovani

R5 Nedostateény budget 6 7 42

5.8.2 Navrhy k opatfeni rizik

Aby celkovy dopad rizik nebyl tak vysoky, je zavedeno pro kazdé riziko opatteni, které
ovlivni jak pravdépodobnost, tak i dopad rizika, a tim i celkové ocenéni rizika, které

lze vidé€t v nasledujici tabulce.
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Tabulka 31 Opatfeni rizik
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

konecné kalkulace

.. _ . Dopad Oc.epéni
Riziko Opatreni Pravdépodobnost (1 min-10max) rizika
(1min — 10 max) (1-100)

Smlouva s pevné

R1 stanovenym terminem 3 4 12
prondjmu doddavky
Domluvit se a uzavfit

R2 smlouvy v pribéhu 5 4 20
pldnovaného stéhovani
Uzavfeni smlouvy na

R3 dokonceni dotaznikové 4 5 20
Setreni
Zajistit v pfipadé nutnosti

R4 dalsi pracovni sily do 5 7 35
zalohy

RS Vyhotoveni finalni 3 6 18

5.8.3 Pavucinovy graf

Pavucinovy graf

Hodnoceni rizik Opatreni ke snizeni rizik
Nedodrzenidoby
pronajmu dodavky na
stéhovani

. 30 Vytizenost technikd
Nedostatecny budget 20 v dobs st&hovani

. i . Zanechani
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Graf 19 Pavucinovy graf
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Z pavucinového grafu lze vidét, jak se diky opatfeni rizik snizi celkovy vysledek vzniku

rizika.

5.9 Ekonomické zhodnoceni

5.9.1 Regresni analyza

Regresni analyza ndm pomtlze odhadnout obraty spole¢nosti MITRANET.CZ
pro nasledujici tii roky. Tato analyza pomiize porovnat budouci obraty vzhledem

k celkovému narustu naklada v ramci navrhové ¢asti.

V nésledujici tabulce jsou uvedeny obraty spolecnosti za poslednich deset let. Tyto obraty

jsou také znazornény v ¢asové ose.

Tabulka 32 Obrat spole¢nosti MITRANET.CZ v jednotlivych letech
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle vykazii spole¢nosti)

Rok Obraty [tis. K¢]
2009 14 049
2010 15 099
2011 13 814
2012 14 671
2013 10714
2014 17 100
2015 18 082
2016 19 823
2017 19 554
2018 21278
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Graf 20 Grafické znazornéni obrati v jenotlivych letech
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Justice)

Tabulka zachycuje vysledky z programu Statistica, kde je zobrazena ¢asova proménna

véetné absolutniho ¢lenu.

Tabulka 33 Vysledky regrese
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle programu Statistica)

Vysledky regrese se zavislou proménnou: Obraty
R=0,79467046 R*=0,63150113
F (1,8)=13,710 p<0,00602

Smeérodatna
N=10 b il (2 5) t(8) p-hodnota
Absolutni &len | 11654,73| 1451,427| 8,029847| 0,000043
Casoes 866,12|  233.919| 3.,702661| 0,006020
proménna

F, jakozto hodnota testovaciho kritéria celkového F-testu modelu, se rovna 13,710. F-test
urcuje, zda je vhodné pouzit model ptimky nebo zcela jiny model. P-hodnota F-testu
7€ 0,00602, coz znamen4, ze p-hodnota je mensi nez 0,05 a model je statisticky vyznamny.

Je proto vhodné tento model prolozit regresni pfimkou.
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Data prolozena regresni prfimkou
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Graf 21 Regresni piimka
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle programu Statistica)

Na zakladé odhadnuté rovnice linedrniho trendu mizeme predpoveédét na 3 roky doptredu

vyvoj obratu v obdobich 2019, 2020 a 2021.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny finan¢ni obraty v jednotlivych letech s pesimistickou

1 optimistickou piedpovedi.

Tabulka 34 Pfedpovéd’ obrati pro roky 2019 2020 a 2021
(Zdroj:Vlastni zpracovani)

. . ..., | Pesimistickd | Optimisticka
Nejpravdépodobnéjsi | o 9 < v
Rok Fedpoved (tis Ko} ptedpovéd | predpoved
predp ' (tis. K&) (tis. K&)
2019 21182,07 17835,07 24529,06
2020 22048,19 1821491 25881,47
2021 22914,31 18582,15 27246,47

Pokud porovname navyseni nakladu na navrhy vii¢i realistickym pfedpovédim obratli

v letech 2019 a 2020, zjistime, zda si spole¢nost MITRANET.CZ dané investice miize

dovolit.
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Navyseni nékladl pro rok 2019 €ini 65 470 K¢ a pro rok 2020 7 350 K¢&. Po porovnani
optimistické ptfedpoveédi obrath v roce 2019 (24 529 060 K¢) i v roce 2020
(25 881 470 K<) Ize vidét, je hodnota obratli n€kolikanasobné vyssi. MiiZzeme tedy fici,
ze spole¢nost MITRANET.CZ bude mit finan¢ni prostfedky na pokryti téchto aktivit.
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ZAVER

Diplomova prace se zamétovala na spokojenost zdkaznikid spolec¢nosti MITRANET.CZ.
Na zékladé¢ analyz vnitiniho a vnéjS$iho prostiedi a také vysledkl z dotaznikového Settent,
byla sestavena SWOT matice, kterd znazorniuje silné i slabé stranky a pfilezitosti 1 hrozby
podniku. SWOT matice byla vyhodnocena pomoci parového srovnani, které bylo pouzito

pro navrhovou ¢ast.

Celkova spokojenost byla zjisténa na zadklad€ dotaznikového Setieni. Toto Setfeni nejdiive
vychazelo z metody Focus Group, kde byly ur¢eny jednotlivé faktory spokojenosti, které
ptispély pro tvorbu dotazniku. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 131 respondentt, ktefi

jsou stavajicimi zdkazniky spole¢nosti MITRANET.CZ.

Vysledky dotaznikového Setieni urcily, Ze celkova spokojenost zakaznikd je 7,9, pficemz
hodnota 10 pfedstavovala nejvyssi spokojenost. Dale byla zjiStovana nejen spokojenost
jednotlivych faktori, ale také dilezitost. Rozhodovaci matice znazornila spokojenost
a dilezitost u kazdého faktoru, ptfi¢emz nejlépe dopadly faktory vstricnost zaméstnancii,

duveryhodnost spolecnosti nebo technicka podpora.

V navrhové ¢asti diplomové prace bylo tfeba se zaméfit na faktory, které v rozhodovaci
cena internetu, rychlost internetu a smluvni podminky spolecnosti. Ke zvyseni soucasné

urovné spokojenosti zakaznikli byly navrzeny opatfeni pro jednotlivé faktory.

Mezi navrhy na zlepSeni stavajici irovné spokojenosti patii souc¢asna poloha prostor
spolecnosti MITRANET.CZ. Soucasna poloha prostor v Lipniku nad Be¢vou se nachéazi
daleko od centra a prostory spolecnosti jsou nevyhovujici, zastaralé a pro zakazniky
neatraktivni. Také je zde problém s nedostatkem parkovacich mist. ReSenim tohoto
problému je najit nové prostory a prest¢hovat pobocku blize do centra, kde bude jednak
na ocich zdkazniklim a také zde bude dostatecnd parkovaci plocha. Dal$i navrh se tykal
ceny internetového pfipojeni. Cenu nemize spolecnost MITRANET. CZ jen tak snizit,
avSak byly navrzeny vyhodné cenové nabidky, které¢ budou pro zakazniky atraktivni.
Tteti nadvrh souvisel se smluvnimi podminkami. Délka smluvnich podminek je pfilis

dlouha a pro zdkazniky nepiehlednd, proto je tfeba tento dokument ptehledné
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naformatovat. Pfedposlednim ndvrhem byla zména technologie internetového pfipojeni,
kterd by zajistila rychlejsi pfipojeni k internetu. Posledni navrh se tykal dotaznikového
Setfeni, které by si firma nechala vypracovat kazdym rokem, aby zjistila celkovou

spokojenost s jejich sluzbami.

Soucasti navrhovych opatfeni bylo také predstaveno ekonomické zhodnoceni
jednotlivych ndvrhi a Ganttiv diagram znazornil jejich ¢asovy harmonogram. Pfi
realizaci zmén bylo tfeba myslet i na rizika, kterd mohou nastat, a proto byla vypracovana

analyza rizik. Pro kazdé riziko bylo navrzeno opatieni, které vedlo k jeho eliminaci.

Doufam, ze doporucena opatfeni a navrhy pomohou spolecnosti MITRANET.CZ

ke zvysSeni soucasné urovné spokojenosti zakaznikii a budou pro ni pfinosem.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK A SYMBOLU

CTU Cesky telekomunikaéni tifad
tzn. To znamena

PC Pocitac

CR Ceska republika
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Priloha 1

o - -
Prazkum spokojenosti
Dobry den,
rada bych Vas pozadala o vypInéni dotazniku, ktery slouzi jako podklad k mé diplomové praci. Cilem
dotazniku je zjistit, jak jste spokojeni s internetovym pfipojenim a Grovni péce u spoleénosti
MITRANET.CZ.
Dotaznik Vam zabere 4 minuty a mam pro Vas pfichystanych 14 jednoduchych otazek.
Dotaznik je anonymni.
Dékuji za Vas ¢as a ochotu.

Bc. Tereza Indrova

*Povinné pole

Na Skale 1-10 urcete, jak jsou pro Vas dana kritéria vyznamna.

1. Jak jste spokojeni s(e):

(1-Nespokojen, 10-Spokojen)

Prosim, tahle skala se da posunout posuvnikem zleva doprava pod touto tabulkou.

1 -
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém fadku.
1 10
vstficnosti zaméstnanci ( . A A A A A ! )
otviraci dobou pobocky ( . A -, AN A .,
cenou sluzeb ( A A A A AN A A
smluvnimi podminkami ( LA A A A A A A A )
kvalitou poskytovanych sluzeb ( X A LA A A ) A )
davéryhodnosti spoleénosti ( X A A A ! X A X )
rychlosti pfipojeni C o X 0 X X )
komplexnost sluZeb (internet, Y Y Y Y Y Y XY Y Y
telefonovani, televize) et : B

technickou podporou ( C X X X X X X X)X <
urovni propagace [ X X (X X X X ) )

[~
| @
| &
| @
| @
| ~
| @
| ©

u
||
||
||
||
||
||
|
|
||
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2. 2. Jaka je Vase celkova spokojenost se sluzbami od spoleénosti MITRANET.CZ? *
Oznacte jen jednu elipsu.

N Y N Y Y Y Y Y Y Y Velmi

Nespokojen () () () C ) C ) C ) C ) C ) ) (

3. Na Skale 1-10 urcete, co je pro Vas osobné nejduilezitéjsi.

(1-nedulezita, 10-Velmi dileZita)

Prosim, tahle Skala se da posunout posuvnikem zleva doprava pod touto tabulkou.

3. *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Vstficnost zaméstnanct (
Rychlost pfipojeni (
Kvalita poskytovanych sluzeb (.
Technicka podpora (
Smluvni podminky C
Komplexnost sluzeb (internet,
telefonovani, televize)

Urovefi propagace (
Duavéryhodnost spoleénosti '.':
Cena sluzeb (
Oteviraci doba pobocky (

4. 4. Jak jste se dozvédél(a) o sluzbach, které poskytuje spoleénost MITRANET.CZ? *
Zaskrtnéte vdechny platné moZnosti.

HiEnnnnn

Reklama (billboard, letacek, facebookova reklama)
Nevim

Facebookova stranka MITRANET.CZ

Doporuéeni od znamych

Reklama v panelovych domech

Pfimo u spole¢nosti MITRANET.CZ

Jiné:

113



5. 5. Jaky byl postup pfi zfizeni Vaseho souc¢asného internetu v domacnosti? *
Oznacte jen jednu elipsu
: . Sam/sama jsem oslovil(a) poskytovatele

) Poskytovatel oslovil mé

) Nevim

6. 6. Mél(a) jste nékdy problém s Vasim internetovym pfipojenim? *

Oznacte jen jednu elipsu
. Ano Preskodéte na otazku 7.

' Ne Preskocéte na otazku 10

7. 7. 0O jaky problém konkrétné slo? *

D Nefunkénost (nefungoval wifi router, tablet/ notebook/ mobil se nepfipojil, nefungoval internet)
|| Uz si nepamatuju

|| Pomaly internet

|| Vypadek/nefunkénost internetu

| Jiné:
8. 8. Vyresil(a) jste tento problém pfes zakaznickou linku nebo byl nutny zasah technika? *
Oznacte jen jednu elipsu
) Byl potfeba zasah technika Preskoéte na otazku 9

' Nevim

) Problém se vyFesil sam
: ' Problém byl vyfeSen pfes zakaznickou linku

9. 9. Za jak dlouho se technik dostavil na opravu? *

Oznacte jen jednu elipsu
) Jesté v ten den
' Do tfi pracovnich dnt
' Pozdéji, do tydne od nahlaseni
' Nevim

» Jiné:
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10. 10. Pro¢ byste zménil(a) svého poskytovatele internetu? *
ZaSkrtnéte vdechny platné moZnosti
|:] Nebudu ménit, jsme spokojeny/a
| | Dostanu kvalitngjsi pfipojeni
|| Dostanu vyhodnéjsi cenu
| | Pfipojeni bude rychlejsi nez stavajici

D Jiné:

11. 11. Do jaké miry je pravdépodobné, Ze budete i nadéle vyuzivat sluzby od spoleénosti
MITRANET.CZ? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Nepravdépodobné () ) () (O (O O O O O :)/g:gépodobné
12. 12. Doporuéili byste spoleénost MITRANET.CZ svym znamym? *
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nedoporutia) () () () (O (O (O (O O O O ggfjfmé"(a)
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13. Pohlavi: *

Oznadt

sZnacite jen jeanu elipsu

Zena
| Muz

14. Jaky je Vas

JLNIaClC JOI

vék? *
18-24

| 25-34

| 35-44
45-54

| 55-64

65 a vice

15. Jaké je Vase nejvyssi dokonéené vzdélani? *
| Zakladni
| Stfedoskolské bez maturity
| Stfedoskolské s maturitou
Vy§si odborné
I Vysokoskolské
16. Jaké je Vase zaméstnani? *

)Zr

JLNaClC JOr Jeunu Clipou

Student
) Zaméstnanec
 osvC
Matefska/rodiCovska dovolena
| Nezaméstnany
) Duchodce
) Jiné:

Dékuji za Vas ¢as a vyplnéni dotazniku. Vase odpovédi mi
pomuzou pri zpracovani mé diplomové prace.
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