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ABSTRAKT

Ciel'om diplomovej prace je vyber vhodnej marketingovej stratégie pre malého poskytova-
tel'a sluzieb, konkrétne poskytovatel'a pristupu k internetu. K tomu smeruje vymedzenie
teorie tykajiicej sa marketingovej stratégie. Vybrand marketingova stratégia je d’alej preta-
vena do strategického marketingového planu. Ako podklad k strategickému marketingo-

vému planu sluzi prakticka Cast’ prace naplnena analyzami situacnej analyzy podniku.

Kli¢ova slova: marketingova stratégia, strategicky marketingovy plan, situa¢na analyza

ABSTRACT

The objective of the thesis is a selection of appropriate marketing strategy for a small ser-
vice provider - internet service provider. The basis for the selection are set in the theoreti-
cal part about marketing strategy. The selected marketing strategy is then implemented into
strategic marketing plan. Resources for the marketing plan are presented in practical part of

the thesis filled with analysis.

Keywords: marketing strategy, strategic marketing plan, situation analysis
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UvVOD

Tému marketingovej stratégie a spracovanie analyz a strategického marketingového planu
som si vybrala preto, lebo chcem, aby to, o robim, malo zmysel a niekomu to pomohlo.
Dostala som prilezitost’ spolupracovat’ s malym poskytovatel'om sluzieb, ktorého dlhé roky
poznam a tak som sa rozhodla pre tito spolocnost’ vytvorit’ plan. Vytvorenie planu bude
pre mina vyzvou, lebo doteraz spolocnost’ nikdy strategicky neplanovala a teda nemam k

dispozicii podklad ziadneho predoslého marketingového planu.

Tato praca si dava za ciel’ ndjst’ no najlepSie rieSenie pre malého poskytovatela sluzieb
pristupu k internetu. I ked’ je Spolo¢nost’ na trhu uz viac ako 10 rokov a v mnohych oblas-
tiach bola na trhu prva, ma stale maly trzny podiel a rastie vzhl'adom na izemie, na ktorom
podnikd, pomaly. Spolo¢nost’ nikdy nebola riadena strategicky a toto je prvy strategicky

pléan, aky bol pre fiu vypracovany.
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1 MARKETINGOVA STRATEGIA

Historik marketingu Eric H. Shaw uvadza, ze prvym, kto zaznamenal prenos konceptu
stratégie z milicie do biznisu, bol Xenophon z Atén, uznavany historik a legendarny gene-
ral. Spozorovanie analdgie medzi generdlom a biznismenom, ktori obaja musia uvazovat’ o
efektivnej alokécii zdrojov, organizovani aktivit a uplatiiovani stratégii pre dosiahnutie
svojich ciel'ov - vitazstva alebo profitu - pripisuje Socratovi. Analogia o stratégii bola dlho
nepovSimnuta az do polovice dvadsiateho storocia, kedy pojem marketingova stratégia

zaznamenal svoj debut. (Shaw, 2012)

Mnoho starSich autorov pouziva pojmy marketingova stratégia a marketing management
ako synonyma, niektori povazuji marketing a marketing management za to isté. Tieto po-
obsahujicu micro (napr. marketing management, spotrebitel'ska psycholdgia, spravanie
zakaznikov) a makro (napr. odvetvie, distribu¢né kanaly) perspektivy (Jones, a ini, 2002)
(Wilkie, a ini, 2002). Jednou z perspektiv je marketing management, ktory zahfna plano-
vanie medzi niekol’ko d’alSich oblasti. Planovanie pozostava zo stanovenia cielov a vytvo-
renia marketingovej stratégie; stratégie, ktora je sthrnom vybranych spésobov na dosiah-

nutie stanoveného ciel’a. (Shaw, 2012)

Od polovice dvadsiateho storo¢ia bolo vymyslené pocetné mnoZstvo pristupov k marketin-
govej stratégii. Alfred Oxenfeldt (Oxenfeldt, 1958), ktory nasledoval pracu Wroea Alder-
sona (Alderson, 1937) (Alderson, 1957) o segmentacii a diferenciacii, definoval marketin-
govu stratégiu v dvoch Castiach: (1) definicia ciel'ovych trhov a (2) zostavenie marketingo-
vého mixu. Tieto dve cCasti st zakladom, pretoze pokryvaju obe strany trhu - prva Cast’
stranu dopytu a druha cast’ stranu ponuky. Na tomto koncepte stavaju marketingovy mysli-

telia doteraz.

1.1 Marketingovy mix

Prvy, kto zacal pouzZivat’ pojem marketingovy mix, bol profesor Harvard Business School
Neil H. Borden. Ako sam priznava (Borden, 1984), napad ziskal zo $tidie napisanej Jame-
som Cullitonom v roku 1948, v ktorej Culliton popisuje business executive ako umelca a
toho, kto rozhoduje, aké ingrediencie pouzit’, aké ingrediencie namixovat’ podl'a cudzieho
alebo vlastného receptu. K vytvoreniu marketingového mixu viedla potreba vytvorenia

Studie nakladov marketingu a hlavne reklamy a jej prinosu firmam. Borden si uvedomil, ze
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reklama nemoze byt posudzovana ako opera¢na metdda sama o sebe. Jej G¢inok a naklady
na fiu uzko suvisia s d’al$imi zlozkami, o ktorych manazér rozhoduje, ako st napr. vyrobné
metddy a procesy, forma produktu, obal, cena atd’. Borden dospel k zoznamu 12 ingredien-
cii - oblasti, na ktoré ma manaZzér pozerat’ a na ktoré ma manazér dbat’. Zoznam ingredien-
cii si v8ak kazdy moze vytvorit’ vlastny podl'a potrieb svojho podnikania. Méze byt” dlhsi
alebo kratii podl'a toho, ako chce ist manazér v triedeni a klasifikacii do hibky. Bordenov

mix bol vytvoreny pre vyrobné odvetvia.
Bordenov marketingovy mix":

1. Planovanie produktu - postupy a procedury vzt'ahujuce sa na:
(@) ponukané produktové rady - kvality, dizajn, atd’.
(b) trhy, na ktorych sa budt predavat’ - komu, kde, kedy, v akom mnozstve
(c) zasady pre novy produkt — program vyskumu a vyvoja
2. Stanovenie ceny — postupy a procedury vzt'ahujuce sa na:
(@) cenové hladiny
(b) konkrétne ceny
(c) cenova politika, napr. jednotna cena alebo pohybliva cena, sprava cien,
pouzitie cennikov
3. Branding — postupy a procedury vztahujuce sa na:

(@) Vyber trade marks (ochrannych znamok)

! Elements of the Marketing Mix of Manufacturers 1. Product Planning—policies and procedures relating to:
a) Product lines to be offered—qualities, design, etc. b) Markets to sell: whom, where, when, and in what
quantity. ¢) New product policy—research and development program. 2. Pricing—policies and procedures
relating to: a) Price level to adopt. b) Specific prices to adopt (odd-even, etc.) . c) Price policy, e.g., one-price
or varying price, price maintenance, use of list prices, etc. d) Margins to adopt—for company; for the trade.
3. Branding—policies and procedures relating to: a) Selection of trade marks. b) Brand policy—
individualized or family brand. c) Sale under private label or unbranded. 4. Channels of Distribution—
policies and procedures relating to: a) Channels to use between plant and consumer. b) Degree of selectivity
among wholesalers and retailers. ¢) Efforts to gain cooperation of the trade. 5. Personal Selling—policies and
procedures relating to: a) Burden to be (placed on personal selling and the methods to be employed in: 1.
Manufacturer's organization. 2. Wholesale segment of the trade. 3. Retail segment of the trade. 6. Adverti-
sing—policies and procedures relating to: a) Amount to spend—i.e., the burden to be placed on advertising.
b) Copy platform to adopt: 1. Product image desired. 2. Corporate image desired. ¢) Mix of advertising: to
the trade; through the trade; to consumers. 7. Promotions—policies and procedures relating to: a) Burden to
place on special selling plans or devices directed at or through the trade. b) Form of these devices for consu-
mer promotions, for trade promotions. 8. Packaging—policies and procedures relating to: a) Formulation of
package and label. 9. Display—policies and procedures relating to: a) Burden to be put on display to help
effect sale. b) Methods to adopt to secure display. 10. Servicing—policies and procedures relating to: a) Pro-
viding service needed. 11. Physical Handling—policies and procedures relating to: a) Warehousing. b)
Transportation. c) Inventories. 12. Fact Finding and Analysis—policies and procedures relating to: a) Secu-
ring, analysis, and use of facts in marketing operations.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

(b) Brandova politika — individualne znacky alebo rodina znaciek
(c) Predaj pod privatnou znackou alebo bez znacky
4. Distribu¢né cesty — postupy a procedury vzt'ahujice sa na:
(@) Pouzitie distribu¢nych ciest medzi tovarfiou a spotrebitel'om
(b) Stupen selektivity medzi vel’koobchodnikmi a maloobchodnikmi
(c) Snahy o ziskanie spoluprace v odvetvi
5. Osobny predaj — postupy a procedury vzt'ahujlce sa na:
() Zat'az nalozenti na osobny predaj a metody pouzité v:
1. Vyrobnej organizacii
2. Velkoobchodnom segmente odvetvia
3. Maloobchodnom segmente odvetvia
6. Reklama — postupy a procedury vzt'ahujlce sa na:
(a) Mnozstvo na minanie — napriklad tarcha nalozena na reklamu — ¢o sa od
nej oCakava
(b) Aplikovana copy platforma
1. Zelany image produktu
2. Zelany firemny image
(c) Reklamny mix: k trhu; cez trh; k spotrebitel'ovi
7. Propagacia / podpora predaja — postupy a procedary vztahujice sa na:
(a) Zatazenie mierené na Specidlne predajné plany alebo vymozenosti na
trhu alebo naprie¢ trhom
(b) Forma tychto vymozenosti pre podporu predaja spotrebitel'om, podporu
predaja sprostredkovatel'om
8. Balenie — postupy a procedury vztahujice sa na:
(@) Formulacia obalu a znacky
9. Prezentacia/vystavenie — postupy a procedury vztahujuce sa na:
(@) Vaha priradena vystaveniu produktov pre efektivny predaj
(b) Metody na zabezpecenie vystavenia
10. Sluzby — postupy a procedury vztahujice sa na:
(@) Poskytovanie potrebnych sluzieb
11. Fyzické zaobchddzanie — postupy a procedury vztahujice sa na:
(@) Skladovanie
(b) Transport
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(c) Zasoby tovaru na sklade
12. Hladanie faktov a analyzy — postupy a procedtry vztahujice sa na:
(@) Zabezpecenie, analyzovanie a pouzitie faktov v marketingovych opera-
ciach

Samotny marketingovy mix na vytvorenie Uspesnej stratégie nestaci. Borden (Borden,
1984) uvadza 4 sily posobiace na firmu, ktoré musi manazér zvazit. Uspesny marketingo-
vy manazér vie predpovedat’ spravanie sa tychto 4 sil a ich reakciu na navrhnuty mix. Me-
dzi tieto sily patri nakupné spravanie spotrebitel’ov determinované ich motivaciou, na-
kupnymi zvykmi, zivotnym $tylom, prostredim, kiipnou silou a po¢tom; spravanie trhu —
vel’koobchodnikov a maloobchodnikov — ovplyvnené ich motivaciou, Struktarou, prakti-
kami a postojmi, trendmi v $truktire a procedurach, ktoré naznacuji zmenu; pozicia
a spravanie sa konkurencie ovplyvnené Strukturou odvetvia (velkostou a silou konku-
rencie, poctom konkurentov a stupfiom koncentracie v odvetvi, nepriamou konkurenciou),
vzt'ahom ponuky a dopytu; produktovymi moznost'ami poskytnutymi na vyber spotrebite-
l'om; stupiiom, na ktorom konkurenti sut'azia cenovo i necenovo; motivaciou a postojmi
konkurencie; socidlnymi a technologickymi trendmi ovplyviiujlicimi dodavky a dopyt a
posledna stvrtd sila spravanie sa Statu, ktoré ma vplyv na marketing, ako regulacia
ovplyviiujiica produkty, ceny, konkurencnu sit'az a reklamu a propagéciu. Pri budovani
marketingového programu, ktory firme sadne, musi manaZzment firmy zvazit’ vysSie uve-
dené sily a ich spravanie a namixovat’ marketingovy mix s oh'adom na zdroje, ktoré ma

firma k dispozicii.

Na pracu Cullitona a Bordena tykajucu sa marketingového mixu naviazal Albert Wesley
Frey (Frey, 1956). Vyslovil, ze marketingovy program (planovany sled ¢innosti), za¢ina s
pochopenim trhu, vedomost'ami o konkurencii a o odhadovanych vysledkoch daného roku,
v ktorom sa program pripravuje. Marketingovy manazér sa musi pozerat’ na sicasni ponu-
ku firmy a nastroje a metddy, ktoré st uplatiiované pri tvorbe tejto ponuky. Pod ponukou
Frey vidi kombinaciu produktu, obalu, znacky, ceny a sluzieb. Nastrojmi a metédami su:
distribu¢né cesty, osobny predaj, reklama, podpora predaja a publicita. Dalo by sa povedat,
ze Frey zostru¢nil marketingovy mix do dvoch kategorii a 10 podkategorii, nie¢o ubral a
nieco pridal do Bordenovho marketingového mixu. Pre vytvorenie efektivneho marketin-
gového mixu je dolezité nielen poznat’ sicasny stav ponuky, nastrojov a metod, ¢ize kde
firma je, ale zistit’ a analyzovat’ ako a preco sa firma do suc¢asného stavu dostala. Frey na-

vrhol 5 analyz minulosti pre pochopenie zmien, ktoré nastali v (1) povahe trhu, (2) vybere
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distribu¢nych ciest a v sposobe ich pouzivania, (3) ponuke, (4) marketingovych metédach
a nastrojoch a (5) konkurencii. (Silverman, 1995) Len na zéaklade poznania sucasnosti a
minulosti méZzu manazéri stanovit’ ciele a postupy pre dosiahnutie tychto cielov. Takto
navrhnuty marketingovy program alebo plan slizi ako dohoda o tom, aké marketingové
snahy sa budu vyvijat. Setri ¢as, pracu a peniaze, lebo vietci vedia za aky koniec a kam
tahat’.

V 1958 Kelley a Lazer predstavili novy pristup k marketingovym aktivitam. Oddelili ne-
kontrolovatel'né externé vplyvy, vztahy medzi firmou a dilermi a marketingovy program
ako elementy systému. Spotrebitel’ bol umiestneny do srdca tohto systému ako najvyssi
ciel’ vSetkych marketingovych aktivit. (Silverman, 1995) V 1962 Kelley a Lazer (Lazer, a
ini, 1962) roztriedili marketingovy mix do 3 pod-mixov: (1) mix produktov a sluzieb (pro-
dukt, cena, obal, znacka, zaruka, servis atd’.), (2) distribu¢ny mix (ako distributori, tak aj
fyzicka distribucia), (3) komunikaény mix (vSetky spdsoby presviedcania a informovania,

akymi su napr. osobny predaj, reklama, podpora predaja).

K marketingovému mixu, aky sa popisuje v dneSnych marketingovych uc€ebniciach, dospel
McCarthy (McCarthy, 1960). Zname "4P" elementy marketingového mixu - product, price,
place, promotion - dosiahli Gspech vd’aka svojej jednoduchosti a mnemotechnickej zapa-
matatel'nosti. Tieto elementy st kontrolovatelnymi faktormi v rukach organizacie alebo
firmy, ktora ich musi riadit’ v kontexte a prostredi nekontrolovatelnych faktorov, medzi
ktoré radime kultirne a socialne prostredie, zdroje a ciele firmy, sti¢asnt situdciu firmy,
ekonomické, politické a legislativne prostredie. McCarthy v podstate premenoval Kelleyho
a Lazarov marketingovy mix (mix produktov a sluzieb na product, distribu¢ny mix na pla-
ce, a komunikacny mix na promotion) a z mixu produktov a sluzieb vytiahol cenu ako sa-
mostatny element mixu. V stcasnosti sa k "4P" podl'a potreby pridavaja d’alSie "P", napr.

people - T'udské zdroje, podstatné hlavne v oblasti sluzieb a procesy.
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1.2 Stratégia difernciacie a stratégia segmentacie

V casoch, ked’ na trhu prevladali V}'Irobkovéz, V}'Irobnét3 a zacinala predajnai4 podnikatel'ska
koncepcia, napisal Smith (Smith, 1956) odborny ¢lanok do uznavaného Journal of Marke-
ting nadvazujici na myslienky Aldersona (Alderson, 1937) (Alderson, 1936) o diferencia-
cii a segmentacii a predstavil ich ako alternativne marketingové stratégie. Diferenciciu a

segmentaciu definoval nasledovne:

"Diferencidcia sa zaobera ohybanim dopytu podla Zelani ponuky. Je to pokus posunut’ ale-
bo zmenit kopec krivky dopytu po trhovej ponuke jedného doddvatela.” (Smith, 1956 s. 5)
Snazi sa krivku posunit’ doprava (véac¢Sie pozadované mnozstvo za dani cenu) a spravit
dopyt neelastickym (znizit' hrozbu substiticie). Casto vychadza z prirodzenej heterogenity
ponuky (ndhodnd a netimyselné rozdielnost’ produktov od produktov konkurencie na za-
klade rozdielnych vyrobnych postupov, technologii, dizajnu a pod.) ale aj zo sledovania
ponuky konkurentov a zdmerného odliSenia svojej ponuky od ponuky konkurentov a to ¢i
uz redlnym alebo komunikovanym. Je to stratégia pre ziskanie zdkaznikov konkurencie na
zaklade odliSenia sa od konkurencie. Uplatiluje sa v pripadoch, ked’ chce predajca ziskat’
pevnu trznl poziciu. Diferenciacia ma sklony pouzivat vela reklamy a podpory predaja.

Moze byt klasifikovana ako promotional strategy. (Smith, 1956)

"Segmentdcia je zaloZena na vyvoji strany dopytu na trhu a reprezentuje racionalne a pre-
ciznejsie upravenie produktu a marketingového usilia podla poziadaviek spotrebitela. "
(Smith, 1956 s. 5) Segmentéacia je rozpoznanie niekol’kych rozdielnych dopytovych kriviek

spotrebitel'ov tam, kde bola doteraz rozpoznana len jedna krivka. Je to rozpoznanie a roz-

2 Vyrobkova koncepcia znamena filozofiu firmy, ktora sa snazi na trhu sutazit’ kvalitou vyrobku. Veri, ze
ked” dokéaze vyrobit’ ten najkvalitnej$i vyrobok na trhu, stane sa tento vyrobok aj najpredavanej$im vyrob-
kom.

¥ Vyrobna koncepcia je filozofia, ktora si uvedomuje naplnenie trhu dostatoénym mnoZstvom vyrobkov a
veri, ze zékaznik si vyberd podl'a ceny. Firma aplikujuca vyrobnu koncepciu sa snazi vyrobit’ ¢o najviac
vyrobkov za ¢o najmenej penazi, snazi sa znizovat’ vyrobné naklady na 1 vyrobeny kus.

* Predajna koncepcia je postavena na tom, e na trhu je dostatoéné mnozstvo vyrobkov, v dostatoénej kvalite
a prijatel'nej cene, ale zakaznici st pasivni a nenakupuju dostato¢né mnozstvo, preto sa snazi zvysit dopyt po
tom a predaje toho, o uz je vyrobené.

% Vlastny preklad z originalu: "In its simplest terms, product differentiation is concerned with bending of
demand to the will of supply. It is an attempt to shift or change the slope of the demand curve for the market
offering of an individual supplier." (Smith, 1956)

® Vlastny preklad z originalu: "Segmentation is based upon developments on the demand side of the market
and represnts a rational and more precise adjustment of product and marketing effort to consumer or user
requirements.” (Smith, 1956)
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delenie spotrebitelov do navzdjom heterogénnych ale vniitorne homogénnych skupin na
zaklade ich vlastnosti, potrieb, poziadaviek, zivotnych Stylov atp. Je to stratégia na ziskanie
zékaznikov na zaklade vytvorenia ponuky pre kazdy dostato¢ne zaujimavy (profitabilny)

segment.

Aby bol segment dostatoéne zaujimavy, musi spifiat’ ur¢ité kritéria. Kotler (Kotler, a ini,
2006) ich zhrnul nasledovne. Segment, by mal byt meratel'ny; vyznamny - dostato¢ne vel-
ky a ziskovy, aby stalo za to ho obsluhovat’; dostupny; odliSiteI'ny - segmenty by mali roz-

dielne reagovat’ na rozdielne body marketingového mixu; akcieschopny.

"Ten, kto uplatiuje stratégiu diferencidcie, snazi sa zabezpecit vrstvu trhovej torty, zatial
co ten, ktory uplatiuje stratégiu segmentacie, tuzi po zabezpeceni jedného alebo viacerych

vysekov torty."” (Smith, 1956 s. 5)

Smith v ¢lanku poukdzal na Casto sa objavujlce situacie, kedy ani dostatocné odliSenie
produktov od produktov konkurencie a ani intenzivna propagacia nezdvihli predaje (uplat-
nend stratégia diferenciacie) a firmy dokonca stratili trzné pozicie. Podl'a Smitha za tym
stala neschopnost’ rozpoznat’ jednotlivé segmenty a ich poziadavky a preniknut’ tak trh do

hibky.

Stratégia diferenciacie a segmentacie sice mozu fungovat’ simultanne, ale CastejSie su pou-
zité v sekvencii. V ur¢itom zmysle je segmentacia docasny stav. Ked’ sa segmentacia ustali
na urcitych segmentoch, tieto segmenty byvaji redefinované ako jednotlivé trhy. Redefini-
cia moze viest’ k prechodu na stratégiu diferenciacie. Tento proces sa moze znovu opako-

vat’ v reakcii na podmienky trhu.

Stratégia segmentacie bola d’alej rozsirena do niekol’kych foriem ako cielenie na niku (len
1 segment), na multi-segment (nickol'’ko segmentov) a across-the-board (vsetky segmenty)
(Alderson, 1957) (Kotler, 1980) (McCarthy, 1978). Dalo by sa zhrnut, Ze stratégia seg-
mentacie mé za ciel’ svojraznym marketingovym mixom zasiahnut’ cielovy segment (od
niky po across-the-board) a sluzit' tak vynimo¢ne dobre kazdému zacielenému malému

suboru zdkaznikov. Naopak, stratégia diferenciacie ma zaciel' uspokojit’ ¢o najviac zékaz-

" Vlastny preklad z originalu: "The differentiator seeks to secure a layer of the market cake, whereas one,
who employs market segmentation strives to secure one or more wedge-shaped pieces.” (Smith, 1956)
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nikov dostatocne dobre, marketingovy mix je odlisSeny od konkurencie je vytvoreny pre

masovy trh alebo velky zdkaznicky segment. (Shaw, 2012)

1.3 Stratégia skimmingu a penetracie

Stratégia skimmingu (zbierania smotany) a penetracie bola podl'a Shawa (Shaw, 2012)
predstavend Joelom Deanom v 1950 v ¢lanku a v 1951 v ucebnici Managerial Economics
(Dean, 1951). Obe stratégie sa povodne vzt'ahovali na nastavenie cien pri uvadzani novych
produktov na nové trhy. Dean piSe: "Strategickym rozhodnutim pri urcovani ceny je vyber
medzi: (1) politikou iniciacnych vysokych cien, ktoré stiahnu smotanu dopytu; a (2) politi-
kou od pociatku nizkych cien, ktoré slizia ako katalyzator pre penetrdciu trhu. " (Dean,
1951)

Stratégia skimmingu vlastne nadvézuje na stratégiu segmentacie. SU vytvorené segmenty,
ktoré sa lisia elasticitou dopytu. Firma si vyberie segment zakaznikov, ktori su najmenej
cenovo citlivi, lebo je pre nich napr. dolezity status, ¢i byt v nieCom prvi a nastavi cenu ¢o
najvyssie. Produkt je predavany s vysokou marzou a i ked’ segment nie je velky, firma ma
vel’ky prijem. Po tom, ¢o vyCerpa segment - zozbiera smotanu - moze nasledovat’ zamera-
nie na d’al$i, na cenu trochu citlivej$i segment, aZz kym postupne nezozbiera smotanu zo
vSetkych zaujimavych segmentov. Stratégia zbierania smotany je pomal4d a vzhl'adom na
vysoko nastavené ceny je trh pre konkurentov atraktivny, preto je tu hrozba vstupu konku-

rencie. Stratégia skimmingu vSak generuje vacsi zisk neZ stratégia penetracie.

Stratégia penetracie je zase stratégiou pre o najrychlejSie obsadenie trhu. Uz ivodné ceny
produktov s nastavené nizko, aby zabezpecili predaj ¢o najvacsieho poctu kusov. Marza
je nastavena nizko, ale firma ma dostato¢ny zisk vd’aka predanému objemu. Nizke predaj-

né ceny a z toho vyplyvajlica neatraktivita trhu su bariérou pre vstup novych konkurentov.
I ked’ obe stratégie vyuzivaju z marketingového mixu najméa cenu, pre stratégie su vyuzi-
telné aj ostatné polozky marketingového mixu. Stratégia penetracie je napr. spravidla

sprevadzana vyraznou propagéciou.

8 Vlastny preklad z originalu: "The strategic decision in pricing is the choice between: (1) a policy of initial
high prices that skim the cream of demand; and (2) a policy of low prices from the outset serving as an active
agent for market penetration." (Dean, 1951)
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Kotler v edicii Marketing Managementu (Kotler, 1976) umiestnil obe stratégie do matice v
suvislosti s propagaciou. Vysoké a nizke ceny postavil oproti nizkym a vysokym nakladom
na propagaciu a vytvoril 4 stratégie vstupu na trh. Kombinacia vysokych cien a vysokych
nakladov charakterizovala stratégiu (1) rychleho skimmingu, kombinécia vysokych cien a
nizkych ndkladov (2) pomaly skimming, nizkych cien a vysokych nékladov na propagéciu
(3) rychlu penetraciu a kombinacia nizkych cien a nizkych ndkladov (4) pomala penetra-
ciu. Od edicie Marketing Managementu z roku 2003 sa uz vSak tato matica v knihe nevy-
skytuje, 1 ked’ je stadle mozné ju néjst’ v mnohych marketingovych ucebniciach. Domnie-
vame sa, ze Kotler prestal o rychlom skimmingu a pomalej penetracii pisat’ z dovodu, ze
popieraji podstatu vlastného zameru. Uelom penetracie je dosiahnut’ &o najvacsi podiel
na trhu a logicky, ked’Ze su ceny a marza nizka, ma firma zaujem dosiahnut’ toho ¢o naj-
skor. Utelom skimmingu je zase "vydojit", ¢o sa d4 z kazdého segmentu. Rychly prechod
k inému segmentu a s tym stvisiaca zmena ceny by mohla kanibalizovat’ predchadzajicu
otvaraciu ponuku firmy. I ked’ st obe spochybnené stratégie v readlnom prostredi vyuziva-

né, pravdepodobne nie su vel'mi G¢inng.

1.4 Ansoffove rastové stratégie

Rastové stratégie su pripisované Ansoffovi, ktory v roku 1957 v ¢lanku (Ansoff, 1957)
publikoval maticu zobrazujucu moznosti firmy pre dosiahnutie rastu vyuzitim 4 stratégii
pouzivajuicich kombinaciu produktu a trhu. Pre existujiice produkty na existujucich trhoch
zavadza stratégiu penetracie, pre existujuce produkty na novych trhoch stratégiu rozvoja
trhu, pre nové produkty na sti¢asnych trhoch stratégiu rozvoja produktu a pre nové pro-

dukty na novych trhoch stratégiu diverzifikacie.

V tomto pripade sa stratégia penetracie 1iSi od Deanovej v tom, Ze Dean ju uvadza ako
moznost’ pre nové produkty na novych trhoch - ucelom je €o najskor ziskat’ Co najvacsi
podiel na trhu nizkymi cenami a spravidla pouZitim agresivnej propagacie. Podl'a Ansoffa
je stratégia penetracie "snahou o zvysSenie predajov spolocnosti bez toho, aby spolocnost
opustila svoju povodnu produkt-trh stratégiu." (Ansoff, 1957 s. 114) Ansoff vsak nepise o
tom, ako zvySit’ predaje, piSe len o tom, ze stratégia nepracuje ani so zmenou produktu, ani
S0 zmenou trhu. M6zeme sa nazdavat, ze na dosiahnutie néarastu predaja by spolo¢nost’
mala pouzit’ ostatné nastroje marketingového mixu. Ansoffova stratégia je problematicka v
tom, Ze nemoZeme nazvat’ stratégiou niec¢o, ¢o neuvadza, ¢o ma firma spravit’, ale uvadza

len to, ¢o nema firma spravit’.
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Stratégia rozvoja trhu je snahou firmy najst’ pre produkt alebo produkt s men$imi tpra-
vami d’alSie vyuzitie zaujimavé pre d’al$i trh (Ansoff, 1957) alebo trzny segment. Takto
spolo¢nost’ so sucasnym mierne upravenym produktom dosiahne rast predajov z nového
trhu. I ked’” Ansoff uvadza len modifikaciu produktu, navrhujeme, aby sa mierne zmeny
tykali celého marketingového mixu. V konecnom dosledku je tato stratégia podobna Smit-
hovej stratégii segmentacie alebo, ako ju Smith pomenoval (Smith, 1956), "product expan-
sion stratégii" a jej formam - multi-segment stratégii a across-the-board stratégii popisa-

nym v predchddzajicich kapitolach.

Stratégia rozvoja produktu pracuje s vytvorenim novych produktov (uspokojujucich ta
isti potrebu) pre stcasny trh (Ansoff, 1957). Opat’ tu nachadzame az takmer identicka po-
dobnost’ so Smithovou stratégiou diferencidcie. Vzhl'adom na nepresnost’ pojmu "produkt",
ktory dostato¢ne nevyjadruje aj oblast’ sluzieb, navrhol Shaw (Shaw, 2012) pouzitie termi-

nu "brand extension strategy" - stratégia rozsirenia znacky.

Stratégia diverzifikacie je najviac popisanou stratégiou v Ansoffovom ¢lanku. Tato stra-
tégia znamena opustenie sticasnych produktovych rad a sti€asnej trhovej Struktury vytvore-
nim Uplne novych produktov pre nové trhy. Kym predchadzajiice stratégie nevyzaduju
vyrazné zmeny v zdrojoch firmy (technologie, know-how, finan¢né zdroje atd’.), stratégia
diverzifikacie ziada nové zrucnosti, nové techniky a technoldgie, zariadenie a organizacné
zmeny. Tato stratégia je vyuZite'na skor v manaZmente firmy nez v marketingovom ma-
nazmente, pretoze by vyZadovala od tvorcu marketingovej stratégie rozhodnutia, ktoré
Casto nie st v jeho kompetencii. Na druhej strane, ak by stratégia diverzifikacie mala zna-
menat’ len vytvorenie novych produktov uSitych na mieru novym segmentom, potom je

tato stratégia opét’ verziou na Smithovu stratégiu segmentacie.

1.5 Porterove generické stratégie a v sucasnosti pouZivané taktiky

Porterove generické stratégie hl'adaji a vyuzivaju konkurennti vyhodu, ktord méze firma
ziskat’ v strategickej skupine, ktoru si vyberie. Na rozdiel od Ansoffa, ktory si vybral do
matice pre stratégie produkt a trh, Porter sa zameriava na 2 P (product a price) z marketin-
gového mixu, ktoré pouziva na cely trh alebo na segment. Firma ma podla Portera dve
moznosti ziskania konkuren¢nej vyhody: bud’ sa bude snazit’ o ¢o najnizSie naklady alebo
doch, ziska 2 vyhody (I ked’ Porter mal na mysli hlavne jednu vyhodu vy$Sej marze pri

rovnakej cene ako konkurent). Bud’ méze za svoje produkty a sluzby pytat’ priemerné ceny
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a tym padom ma vysSiu marzu ako jej konkurenti alebo modze s konkurenciou bojovat’ ce-

nou (Co uz je vlastne d’'alSia stratégia - stratégia diferenciacie).

Druhou moznost'ou firmy je zameranie sa na unikatnost’ svojej ponuky. Tym firma ziska
moznost’ pytat’ si za svoj produkt vyssiu cenu, podl'a logiky, ze ¢o je unikatne, to je cennej-

v

S1€.

Vyssie uvedené vyhody sa moze firma snazit’ uplatnit’ bud’ v celom odvetvi, celom trhu

alebo zacielenim na uzky segment.

Ked firma pouZiva stratégiu diferenciacie, sustredi vSetky svoje snahy na vytvorenie pro-
duktu a ponuky, ktoré napiiaji potreby zékaznika unikatnym spdsobom a maji pre zékaz-
nika vysokt hodnotu. Tym mo6zu byt’ skutocné alebo vnimané kvality produktu, jeho vlast-
nosti, ale aj sluzby spojené s ndkupom a pouzivanim produktu (pozarucny servis, zakaz-
nicky, servis, distribucia atd’.) Ttto stratégiu je vhodné uplatiiovat’ pre spotrebitelov, ktori
st ochotni za unikatnost’, kvalitu a sluzby si priplatit. V SirSom zmysle diferencidcie, nez
uvadzal Porter, je mozné diferenciaciu rozsirit’ na vSetky polozky marketingového mixu.
Vtedy by sme mohli vyjadrit’ stratégiu diferenciacie tak, ze firma sa nesnazi hl'adat’ sposo-
by na znizenie nakladov, ale hl'ada inovacie a sposoby, ako robit’ nieco lepsie a efektivnej-
Sie neZ konkurencia. V tomto rozsirenom zmysle je stratégia diferenciacie podobnou An-
soffovej stratégii diverzifikacie uvadzanej vysSie. V modernom ponimani nie je cielom
diferenciécie, len fyzicky odliSit’ svoj produkt od konkurencie, ale vytvorit’ pre zdkaznika
jedine¢ntl a vysoku hodnotu a umiestnit’ ho v mysliach zdkaznikov na Specifické jedinecné

miesto, odli$né od konkurencie.

Akan a ini (Akan, a ini, 2006) v roku 2006 realizovali $tudiu vyuzivania generickych stra-
tégii a taktik pre tieto stratégie suCasnymi firmami, ktorej vysledky ukazali nasledujice

taktiky stratégie diferencidcie vyuzivané firmami:

1) inovaciu v marketingovej technologii a metodach (napr. efektivne vyuzitie zakaz-
nickych databéz pre zvySenie predajov a budovanie vzt'ahu so zakaznikmi),

2) podporu inovacie a kreativity (napr. vyvoj novych produktov na udrzanie pozornos-
ti zdkaznikov a inovécie produktov predizenie zrelosti produktov - pozri Zivotny
cyklus produktu v nasledujticej kapitole),

3) zameranie na budovanie vysokého trzného podielu.

v

produkt alebo sluzbu vo svojej strategickej skupine (Casto firmy orientované na nizke ceny
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pre zakaznikov). Spolo¢nost’ musi byt’ schopna outsourcovat’ tie aktivity, v ktorych nema
vyhodu nizkych nékladov na spolo¢nosti, ktoré tato vyhodu maji. Existuje mnoho sposo-
bov a taktik, ako ziskat’ nakladové vodcovstvo, ako je masova produkcia, masova distribu-
cia, uspora z vel'kosériovej vyroby, technoldgia, dizajn produktov, cena vstupov, prispdso-
benie kapacit a zdrojov, pristup k surovinam. Ponuku ndkladovych lidrov Casto tvoria Stan-
dardizované produkty, ktorych vlastnosti si akceptovate'né velkym poctom zékaznikov a

ktoré su predavané za nizke konkurencieschopné ceny. (Akan, a ini, 2006)

Generickou stratégiou zacielenia (focus strategy) sa firma snaZzi zacielit’ na $pecificky,
Casto uzky trzny segment. Takymto segmentom moze byt Specificka cielova skupina
(mladi, déchodcovia), trzni segment (profesionali alebo domacnosti), geograficka oblast’
(vidiek, mesto, okres) atd’. Spoloc¢nost’ vyuZzivajiica tuto stratégiu sa mdze zamerat’ na taka
sféru, ktord je velkymi spolocnostami nepovSimnuta alebo je pre vel'kych konkurentov
neatraktivna. Aby bolo zameranie firmy tGspe$né, mala by sa zamerat’ na taky segment od-
vetvia, ktory ma dobry potencidl rastu, ale je dost’ maly na to, aby bol dolezity pre velkych
konkurentov. Stratégia zacielenia je vhodnou stratégiou pre malé spolo¢nosti. Spolo¢nost’
musi tato stratégiu skombinovat’ s jednou z dvoch predoslych generickych stratégii a
uplatnit’ tak bud’ zacielenu stratégiu diferenciacie alebo zacielenu stratégiu nakladové-

ho vodcovstva.

Podla stadie (Akan, a ini, 2006) vyuZzivaju firmy pri zacielenej stratégii nakladového

vodcovstva nasledujuce najdolezitejSie taktiky:

1) poskytovanie skvelého zakaznickeho servisu (redukovanie staznosti, a vyrieSenie
staznosti k spokojnosti zakaznika hned’ pri prvom kontakte znizuje ¢asové a v ko-
nec¢nom ddsledku financné naklady)

2) zlepSovanie racionalizacie prace a efektivity operacii

3) kontrola kvality produktov alebo sluzieb (kontrola kvality napr. prispieva k znizo-
vaniu mnozstva odpadu pri vyrobe alebo porucham, ktoré vedu k strate zékaznikov)

4) rozsiahly tréning personalu v prvej linii (trénovanie Standardizovanych procesov a

najefektivnejsich metod Setri Cas a naklady)
Pre stratégiu zacielenej diferenciacie su dolezité nasledujuce taktiky (Akan, a ini, 2006):

1) produkovanie osobitych produktov a sluzieb

2) produkovanie produktov a sluZieb pre trzné segmenty s vysokymi cenami
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Porter (Porter, 2004) uvadza, aké naroky maju jednotlivé stratégie na firmu. Aby si firma

mohla vybrat’ stratégiu nakladového vodcovstva, musi mat’ nasledujuce zdroje, schop-

nosti a poziadavky na organizéciu:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

pristup ku kapitalu

schopnosti a zru¢nosti v oblasti inzinierstva procesov
intenzivny dohl’ad nad pracovnou silou

produkt navrhnuty tak, aby ul'ahc¢oval vyrobu

nizko nékladovy distribu¢ny systém

tesnu kontrolu ndkladov

Casté a detailné podéavanie sprav o kontrole
Struktirované riadenie a jasne urcené zodpovednosti

podporu predaja zamerant na dosahovanie striktne uréenych kvantitativnych cielov

Pre stratégiu diferenciacie Porter (Porter, 2004) stanovil nasledujuce podmienky, ktoré vo

firme funguju:

1)
2)
3)
4)
5)
6)

7)

silné marketingové vlohy a schopnosti

dobré produktové inzinierstvo

kreativne nadanie

silné schopnosti v zdkladnom vyskume

firemnu reputaciu pre vodcovstvo v kvalite alebo technolégii

dlht tradiciu v odvetvi alebo unik4tnu kombinaciu schopnosti ziskanych z inych
podnikatel'skych ¢innosti

silnt spoluprécu s distribiiciou

Stratégia diferenciacie d’alej vyzaduje:

1)

2)
3)

vybornll koordinaciu medzi funkciami oddelenia vyskumu a vyvoja, vyvoja pro-
duktu a marketingu

subjektivne merania a stimuly namiesto kvantitativnych mier

vyhody na prildkanie vysoko zru¢nej a schopnej pracovnej sily, vedcov alebo krea-

tiveov

Stratégia zacielenia vyzaduje kombinaciu vysSie zmienenych zdrojov a poziadaviek pri-

sposobenych na uzky strategicky segment.
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Porter (Porter, 2004 s. 41 -42) tvrdi, ze zivotaschopné pristupy na vysporiadanie sa s kon-
kurenciou su len tri uvedené vyssie. Ak si firma nevie vybrat’ asponl jeden z tych troch,
ostava zaseknutd uprostred a je odsudena na nizku ziskovost. Bud’ straca objemné mnoz-
stvo zakaznikov orientovanych na nizke ceny alebo musi obetovat’ zisk na to, aby ich odla-
kala od nizko-nakladovych firiem. A pritom zaroven straca predaje s vysokou marZou
(smotanu) firmém, ktoré s orientované na vysoki marzu alebo dosiahli vysoku uroven

diferenciacie.

V kone¢nom ddsledku vyber stratégie nezavisi len na moznostiach firmy, ale aj na odvetvi,
v ktorom podnika. St odvetvia, kde st rozdiely medzi produktmi takmer nedosiahnutel'né
(napr. komodity) a vSetky firmy s nutené uplatiovat’ stratégiu nizkych nakladov. St od-
vetvia, kde je cena produktov neddlezitd kvoli druhu zdkaznikov a kvoli Specifickym pro-
duktom. Dalej st odvetvia, na ktorych je tak konkurencia, Ze jedinym spdsobom, ako do-
siahnut’ nadpriemernt navratnost’ nakladov (ROI) je cez stratégiu zacielenia a diferencia-

cie.

Pri stanovovani stratégie si d’alej treba uvedomit’, ze neexistuje jednoznacny vzt'ah medzi
profitabilitou a velkostou trzného podielu. Niekedy je mozné dosiahnut’ vyssiu profitabili-
tu pri mensom trznom podiely neZ pri va¢som. V niektorych odvetviach je medzi profitabi-
litou a trznym podielom priama tmera, v niektorych sa krivka funkcie podoba pismenu U a
firmy dosahuju najvacsiu ndvratnost’ investicii pri malom alebo velkom podiele, s najmen-

Sou navratnost’ou pri strednom podiele.
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2 RAMCE PRE ROZHODOVANIE O MARKETINGOVEJ
STRATEGII

Existuje mnoho teoérii a metdd pre vytvorenie opor pre rozhodovanie o tej spravnej marke-
tingovej stratégii. V tejto kapitole sa nebudeme venovat obSirnemu pohladu na ne, ale

popiseme tie, ktoré st pre tito pracu relevantné a najdodlezitejsie.

2.1 PLC - Zivotny cyklus produktu

PLC je skratkou z anglického Product Life Cycle, ¢iZze Zivotny cyklus produktu. I ked’
koncept zivotného cyklu produktu zmienilo viacero autorov, dodnes pouzivanym v nezme-
nenej forme a najviac spopularizovanym je Forresterov PLC (Forrester, 1959). Hlavnou
myslienkou PLC je to, ze predaje su zavislou premennou krivky zivotného cyklu, ktord je
funkciou niekol’kych premennych o zakaznikoch (velkost’ trhu, tempo rastu atd’.) a pre-
mennych o konkurentoch (pocet, bariéry vstupu do odvetvia, marketingové mixy atd’.).
Forrester (Forrester, 1959) pouzil PLC na modelovanie vplyvu reklamy na predaje pro-
strednictvom pocitatovej simulacie a predstavil 4 bezné fazy: predstavenie, rast, zrelost’ a
pokles, ktoré dnes nepouzivame len na posudenie vplyvov reklamy a vhodnost’ investicii

do nej.

V prvej faze predstavenia je produkt predstaveny na trh. Predaje rastu pomaly, pretoze
zékaznici najprv musia ziskat povedomie o produkte. Ak maji pionieri Uspech, vstupuje
na trh konkurencia. Novi konkurenti sposobia rychly rast (druht fazu cyklu), konkurencia
vytvori SirSiu varidciu produktov a stlaci ceny dole za pouzitia velkej propagacie. Pove-
domie zékaznikov sa zvySuje, navzajom si o produkte hovoria a s tym sa zvySuju aj pre-
daje. Dopyt po produktoch v tejto faze dojde do bodu, kedy Sa zmeni zo zrychl'ujico rasta-
ceho na spomal’'ujiico rastuci - zmeni sa pomer novych ndkupov a nakupov pre vymenu
produktu, ktory zdkaznik uz vlastni. Ako nahle rast dosiahne vrchol potencialu trhu (ti, ¢o
produkt chceeli, uz si ho kupili), rast sa spomal’uje, ale rastie vd’aka nakupom pre obmiena-
nie produktu alebo vd’aka novozaloZzenym domacnostiam/spolo¢nostiam. V tejto faze sa
Casto stabilizuju trzné podiely konkurentov a produkt vstupuje do fazy zrelosti. Pre firmy
je najzelanejSie udrzat’ fazu zrelosti o najdlhSie, pretoze vydaje na reklamu uZ nie su také
vysoké, lebo firma ma stabilizovany trzny podiel, zakladitu vernych zdkaznikov a zédkazni-
ci 0 nej vedia, procesy vo firme sa tiez ustalili na efektivnej urovni a firma ma najnizsie

naklady na predany kus. K predizeniu fize zrelosti ¢asto napoméha predstavenie novej
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"vylepSenej" varianty produktu (napr. Sampony s novym vylepSenym zlozenim). Nakoniec
produkt zacina stracat’ zdkaznicku zakladnu, zédkaznici namiesto neho za¢inaji nakupovat

novy produkt az kym produkt nenakupuji uz len "nostalgici".

2.2 SWOT

SWOT analyza je analyzou vonkajSieho a vnutorného prostredia firmy, ktord dokaze ma-
nazérovi poskytnut’ obraz o tom, kde firma stoji, aké silné zdroje ma, aké ohrozenia na fiu
¢ihaju a kam by sa mala uberat’, na ktoré ohrozenia si dat’ pozor, ktoré slabé stranky elimi-
novat’ ktoré silné stranky vyuzit’ pre vyuzitie prilezitosti. Skratka SWOT vychadza z ang-
lickych nazvov strengths - silné stranky podniku, weaknesses - slabé stranky podniku,
oportunities - prilezitosti a threats - ohrozenia. PrileZitosti a ohrozenia st vonkajsie vplyvy
na spolo¢nost’, na ktoré firma nema dosah, ale su v ¢ase prevedenia analyzy realne. Silné a
slabé stranky zase vychadzaju z vnatorného prostredia spolocnosti a spolo¢nost’ na nich
dosah ma. SWOT analyza sa ¢asto pouziva ako zhrilujuca analyza sumarizujica vysledky
situacnych analyz spolo¢nosti a sliziaca ako podklad k vyberu stratégie na zdklade posu-

denia vztahov medzi kvadrantmi analyzy.

Podl'a Hordkovej (Hordkova, 2014) by mal SWOT analyzu vykonavat skiiseny manaZér,
pretoze ak mu hodnotitel'ovi chybaji znalosti a skusenosti, vysledkom prace moze byt len

supis problematickych otazok, ktoré nevedu k ujasneniu situacie a hl'adaniu rieSeni.
9

Existuje viacero spdsobov, ako k analyze pristupovat’, ako do nej nazbierat’ data a ako ju
vyhodnotit’. Jakubikova (Jakubikova, 2013) uvadza ako jeden zo spdsobov zozbieranie
kritérii pomocou rdéznych technik a ich nasledné ohodnotenie prisudenim vahy a Skalova-
nim. Potom sa SWOT matica vyhodnoti uréenim toho, ¢i su pocetné prilezitosti alebo

hrozby alebo silné stranky alebo slabé stranky a podl'a toho je odporucena stratégia.

Takyto pristup ma vSak riziko v tom, kto vypracuva analyzu a v akom rozpolozeni boli
respondenti pri zbere tdajov (napr. brainstorming). Vazenie a Skalovanie je vel'mi subjek-
tivne a moze tak vel'mi ovplyvnit’ vysledok analyzy. Vzhl'adom na to, ze Spolo¢nost’ nema
k dispozicii velky tim k hodnoteniu analyzy, aby bola eliminovana subjektivnost’, vytvorili
sme vlastny sposob vyhodnotenia SWOT analyzy, ktory budeme v praktickej Casti apliko-
vat. SWOT analyza nam pomoze najst’ cestu, akymi spdsobmi eliminovat’ hrozby a vyuzit
prilezitosti a pomdze nam identifikovat’ slabé stranky Spolo¢nosti, na odstraiiovani ktorych

je potrebné sa zamerat'.
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3 PROCES STRATEGICKEHO MARKETINGOVEHO
PLANOVANIA A OBSAH MARKETINGOVEHO PLANU

Marketingové strategické planovanie vychadza z podnikového strategického planovania a
malo by implementovat’ misiu a viziu podniku a ciele marketingového planu by mali byt v
sulade s podnikovymi ciel'mi. Marketingové strategické planovanie je sicastou strategic-
kého planovania firmy. Strategicky marketingovy plan preto musi byt prepojeny s ostat-
nymi strategickymi planmi firmy. Podl'a Jakubikovej (Jakubikova, 2013) obsahuje strate-

gické marketingové pldnovanie nasledujice kroky:

1) situa¢nt analyzu doplnenu o predpovede budiiceho vyvoja prostredia (prognézova-
nie)

2) stanovenie marketingovych cielov

3) formulovanie marketingovych stratégii veducich k dosiahnutiu stanovenych marke-
tingovych cielov

4) zostavenie marketingovych programov

5) zostavenie rozpoctov

6) preskimavanie vysledkov, revidovanie ciel'ov, stratégii a programov
Horékova (Hordkova, 2014) zahriiuje do planovania tieto kroky:

1) marketingovu situa¢nti analyzu
2) stanovenie marketingovych cielov
3) formulovanie marketingovych stratégii

4) zostavenie marketingového planu

Blazkova (Blazkova, 2007) uvadza pristup, v ktorom radi do strategického marketingového
planovania komplexnu analyzu organizéicie, marketingové ciele a marketingové stratégie.
Marketingovy plan s rozpoctom a detailnym planom akcii a zodpovednosti radi az do mar-
ketingového operativneho planovania. Vzhl'adom na predchadzajicu kapitolu sa v nazore
priklaname k Blazkovej a myslime si, Ze marketingova stratégia by mala byt’ stanovena
dlhodobo vzhl'adom na viziu podniku, kym marketingovy plan by mal byt’ vypracovany za

ucelom sledovania meratelnych ciel'ov podniku aj s detailnym akénym planom.
Podl'a Kotlera (Kotler, a ini, 2013) marketingovy plan obvykle obsahuje nasledujuce casti:

1) Executive summary a obsah - zhrnutie pre najvyssie vedenie

2) Situacna analyza
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3)
4)

Marketingové stratégie

Finan¢né projekcie

Podl'a Cherneva (Chernev, 2012) pozostava marketingovy plan z nasledujtcich Casti:

1)
2)

3)
4)

5)

6)

7)

8)

Executive summary

Situa¢na analyza, ktora pozostava z troch dolezitych Casti a to z prehl'adu o spoloc-
nosti, prehl'adu o trhu a z identifikacie cielovych zdkaznikov

Ciel’ - s kvantitativnymi benchmarks (meradlami / normalmi)

Stratégia - plan pre dosiahnutie cielov firmy. Tato sekcia obsahuje 2 dolezité Casti
a to popis cielového trhu (ciel'ovi zakaznici, konkurencia, spolupracovnici, spoloc-
nost’ a celkovy kontext) a navrh value proposition ponuky firmy (vytvorenie hodno-
ty funk¢nej, penaznej alebo psychologickej, ktora je védcsia nez hodnota, ktort po-
nuka konkurent)

Taktiky - marketingova stratégia rozkuskovana do jednotlivych $pecifickych akcii,
ktora obsahuje sekcie definujuce 7 kI'icovych oblasti: produkt, sluzby, znacka, ce-
na, stimuly (incentivy, pobidky), komunikaciu a distribtciu

Implementacia - nacrt infrastruktury, biznis procesu, a rozvrhovanie aspektov pre
vykonanie stratégie a taktik ponuky

Kontrola - akény plan, ktory indikuje procedury pouzité v hodnoteni vysledkov
firmy a analyzy prostredia, v ktorom operuje

Prilohy

Z vyssie uvedenych pristupov je zrejmé, aké kroky je pri marketingovom planovani nutné

uskutoc¢nit’ a ¢o by mal kone¢ny marketingovy plan obsahovat. Ked'Ze strategicky marke-

tingovy plan navrhujeme pre mala spolo¢nost’, ktora ho pouzije aj ako podnikovy plan, pri

vybere krokov sa zameriame na jej potreby. Z mnozstva pristupov si teraz zhrnieme postup

planovania, ktory sa stane teoretickou predlohou k projektove;j Casti prace. Kroky planova-

nia pouzijeme nasledovne:

1)
2)
3)

4)

situacnd analyza a predikcie vyvoja pri neimplementovani navrhovaného planu
vyty¢enie ciel'ov podniku

vyber vhodnej marketingovej stratégie vzhladom na vysledky situacnej analyzy a
stanovené ciele podniku

popis taktik marketingovej stratégie podl'a pre firmu Specifického marketingového

mixu
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5) rozpocet a prognodzy vyvoja pri implementovani marketingového planu

6) vytvorenie dokumentu strategického marketingového planu

Po vytvoreni strategického marketingového planu by na neho mal nadvézovat’ ak¢ény plan s
uvedenim konkrétnych ¢innosti, zdrojov na ¢innosti, harmonogramu a pridelenim zodpo-

vednosti za ¢innosti. Zostavenie akéného planu uz nie je cielom tejto diplomovej prace.

3.1 Situacna analyza

Vsetky vysSie uvedené postupy strategického marketingového plénovania sa zhoduji v
potrebe situacnej analyzy podniku. Ako uz nazov napovedad, situa¢nd analyza sa venuje
situdcii podniku na trhu. Sleduje vonkajsie a vnutorné prostredie. Ukazuje situaciu, v akej
sa podnik nachéadza. "Situacni analyza se soustieduje na definici trhu a stavajici schopnost

firmy obslouzit dany trh."” (Kotler, a ini, 2007 s. 770)

Pre urcenie situacie a teda vykonanie situacnej analyzy existuje nepreberné mnozstvo roz-

liénych analyz.

Jakubikova (Jakubikova, 2013) uvadza SWOT analyzu, portfolio matice BCG a GE, po-
rtfolio matice Zivotného cyklu odvetvia, analyzu skusenostnej krivky, analyzu konkurenc-
nej vyhody, analyzu Struktary sortimentu podl'a Druckera, analyzu Gap, ABC analyzu,
analyzu hodnotenia priebehu cyklu trznej Zivotnosti, analyzu strategickych skupin, ben-

chmarking.
Podrla Vastikovej (Vastikova, 2008 s. 135) body situacnej analyzy tvoria:

e charakteristika vlastnej spolo¢nosti (pozicia firmy, finanéné moZnosti)

e vyhodnotenie sluzby (existencia a postavenie znacky, kvalita, jedine¢nost’)

e hodnotenie spotrebitel'a (segmentacia spotrebitel'ov, analyza ABC, lojalita spotrebi-
telov)

e hodnotenie konkurencie

e externé faktory

Vhodnym nastrojom na obsiahnutie makroprostredia je PEST analyza. Skiima faktory poli-
ticko-pravne, ekonomické, sociokultirne a technologické, ktoré mézu ovplyvnit' ¢innost’
firmy. Pri analyze sa snazime identifikovat’ vSetky vplyvy pdsobiace na podnikanie spo-
lo¢nosti na ur¢itom trhu, vyber vyznamnych vplyvov, odhad trendov, intenzity posobenia

vplyvov a posudenie ¢asového horizontu. (Kozel, a ini, 2011)
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Do mikroprostredia zahfilame okolnosti, ktoré mdze svojimi aktivitami firma ovplyvnit.
Do mikroprostredia firmy teda patri verejnost’, konkurenti, dodavatelia, partneri a zdkazni-

ci. idealnym nastrojom pre obsiahnutie mikroprostredia je Pozrterova analyza 5 sil.
Vnutorné prostredie firmy potom tvoria jej zdroje - materialové, finan¢né, l'udské.

Vzhl'adom na obrovské mnozstvo moznych analyz by si firma mala vybrat’ tie, na uskutoc-

nenie ktorych mé zdroje a tie, ktor¢ jej prinesu najvacsi osoh.
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4 CIELE, VYSKUMNE OTAZKY A METODIKA

4.1 Ciele prace

Cielom prace je najdenie vhodnej stratégie pre Spolocnost’ a vytvorenie strategického
marketingového planu s ohl'adom na zdroje a mozZnosti firmy. Tento ciel’ chceme dosiah-

nut’ pomocou nasledujucich ¢iastkovych cielov:

1. Vymedzenie teoretickych vychodisk k marketingovej stratégii a planovaniu.

2. Vypracovanie analyz vonkajSieho a vnutorného prostredia Spoloc¢nosti pre zabezpecenie
dostato¢nej informacnej bazy pre rozhodovanie o marketingovej stratégii a nastaveni
marketingového planu.

3. Vyber marketingovej stratégie a vytvorenie zivotaschopného strategického marketingo-

vého planu.

4.2 Vyskumné otazky

1. Aké je postavenie Spolo¢nosti v oborovom prostredi?
2. Ako efektivne je nastaveny marketingovy mix smerom k cielom Spolo¢nosti a smerom

ku klientom?

4.3 Metodika

Kvoli utajeniu identity Spolo¢nosti a zachovaniu firemného tajomstva buda po dohode s

veducou prace prijaté nasledovné opatrenia:

1) Spoloé¢nost bude v praci nazyvana Spolo¢nost’ou.

2) Nebudu uvadzané zdroje tdajov o konkurencii, ako st ich firemné weby, pretoze
by bola identita firmy 'ahko odhalena vylu¢ovacou metodou.

3) Ciselné udaje v grafoch budi bud’ vyjadrené percentualne alebo budu z grafov od-
stranené.

4) Ostatné Ciselné udaje budu bud’ uvadzané v percentach alebo budu prepocitané ko-
eficientom.

5) Namiesto mien konkurentov sa pouziju pismena abecedy.

6) Namiesto skutoénych nazvov produktov sa pouziji vymyslené nazvy.
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Pre zodpovedanie na vyskumné otazky a vytvorenie bazy pre rozhodovanie o marketingo-
vej stratégii a marketingovom plane bude realizovana situa¢na analyza Spolo¢nosti. Ta

bude pozostavat’ z analyzy vonkajSieho a vnutorného prostredia spolo¢nosti.

Pre analyzu markoprostredia bola vybrana STEP analyza. STEP analyzou identifikujeme

dolezité vyvoje v makroprostredi firmy, ktoré mozu firmu ovplyvnit’.

Pre analyzu mikroprostredia spolo¢nosti sme vybrali Porterovu analyzu 5 sil. Ako zdroje
pre tuto analyzu budu pouzité interné materidly Spoloc¢nosti, ako su databaze klientov a
uctovné udaje, d’alej budu pouzité znalosti ziskané z rozhovorov s vedenim a poznatky
ziskané vd’aka STEP analyze. Velkost’ a sila jednotlivych sil bude postidena na zaklade
ohodnotenia vybranych faktorov. BlizSie bude sposob hodnotenia priblizeny na zaciatku

analyzy.

Vnutorné prostredie Spolo¢nosti bude analyzované na zdklade dostupnych dat Spolo¢nosti
ako su ucCtovna zavierka a suvaha, vykaz ziskov a strat, zdznamy o predajoch a databaza
klientov. Data buda analyzované z pohl'adu hospodarenia spolo¢nosti, aby sme zistili efek-
tivitu jej hospodarenia. K analyze hospodarenia bude pouzitd metdoda ekonomického nor-
malu. Dalej buda analyzované predaje, produkty a klienti, aby sme identifikovali potrebu
zmeny marketingového mixu. Analyza predajov ndm pomdze zistit, akym spdsobom sa
predaje vyvijaju, ¢o mozeme ocakavat’ v budicom obdobi a o st najziadanejSie produkty
a naopak ktoré¢ produkty uz st v zévere svojho Zivotného cyklu. Analyza produktov a
klientov ndm pomoze odhalit’ trzné segmenty, na ktoré sa Spolo¢nost’ v si¢asnosti zame-

riava a v ktorych segmentoch uspesna je a v ktorych nie je.

Porterova analyza 5 sil a analyza konkurencie ndm pomoézu odhalit’ v ¢om ma Spolo¢nost’
oproti konkurencii konkuren¢nt vyhodu alebo ¢o by mala spravit, aby konkuren¢nt vyho-
du ziskala a zaroveil nam pomoéze identifikovat’ tych konkurentov, s ktorymi dokaze Spo-
lo¢nost’ superit’. Prehl'ad o konkuren¢nej ponuke ziskame mapou trzného bojiska, do ktorej

bude nésledne zaznacena aj ponuka Spolocnosti vytvorend na zéklade konkuren¢nej meto-
dy.
Zistenia z jednotlivych analyz spolu so zisteniami brainstormingu buda pouZité pre vytvo-

renie SWOT matice.

Vzhl'adom na obmedzené zdroje budu k analyzam pouzité¢ sekundarne data. Vypovedna

hodnota analyz zo sekundarnych dat vSak bude posilnena poc¢tom analyz.
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PRAKTICKA CAST
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5 STEPANALYZA

STEP analyza sluzi na zhodnotenie okolitého prostredia, ktoré na firmu pdsobi. Skima,
socialne, politické a legislativne, ekonomické a technologické hl'adisko. Zaobera sa tym,
akymi zmenami jednotlivé hl'adiska prechadzajt, aky moze byt ich vyvin a ako to moze

ovplyvnit’ firmu.

5.1 Socialne a ekonomické prostredie

Podrla Statistického uradu SR (SUSR) malo v roku 2013 78,3% obyvatel'ov Presovskom
kraji a 80,2% obyvatel'ov KoSickom kraji pristup k informa¢no-komunika¢nym technolo-
giam. Podla statistiky INFOSTAT (Sprocha, a ini, 2014) mala priemerna slovenska do-
macnost’ v roku 2011 2,59 os6b. Na uzemi, na ktorom spolo¢nost’ ponuka svoje sluzby zilo

v roku 2013 171 004 obyvatel'ov.

Priemerny disponibilny prijem domdacnosti v PreSovskom kraji bol v roku 2013 535,32 € a
v KoSickom kraji 583,85 €. Priemerné mesacné vydavky domadcnosti boli v roku 2013
280 € v PreSovskom a 290 € v KoSickom kraji. Priemerné mesacné vydavky na postu a
telekomunikacie boli 16 € v PreSovskom a 15 € v KoSickom kraji. Vydavky na postu a
telekomunikacie sa az do roku 2012 zvySovali, kedy dosiahli svoj vrchol a v roku 2013
poklesli. Preto nemé6Zeme v nasledujticich rokoch o€akéavat’ zvySovanie vydavkov, ale na-
opak ich stagnaciu alebo znizovanie. Na rekreaciu a kultaru dala domécnost’ v PreSovskom

kraji priemerne 17 € mesacne a v KoSickom kraji 19 € mesacne.

Velkost trhu, na ktorom spolo¢nost’ pontka svoje sluzby a produkty, sme na zaklade tych-

to informacii odhadli na 51 788 domaécnosti a finan¢ne na 784 499 € mesacne.

Miera nezamestnanosti v PreSovskom kraji od roku 2009 klesa a v roku 2014 bola 17,45%
(19,35% v roku 2013). Miera nezamestnanosti v koSickom kraji sa vySplhala na maximum

(19,58%) v roku 2012 a od vtedy klesa, v roku 2014 bola 15,92%.

5.2 Legislativne a politické prostredie, regulacia

Spolo¢nost” podnikd v regulovanom odvetvi. Musi sa riadit’ Zakonom o elektronickych
komunikaciach - Zakon 241/2012 Z.z., Zakon 547/2011 Z.z. a Zakon 351/2011 Z.z. (SR,
2012), dalej len Zakon.

Zéakon ustanovuje Urad pre regulaciu elektronickych komunikacii a postovych sluzieb (ke-

dysi Telekomunika¢ny urad), d’alej len Regula¢ny urad, regulaénym orgdnom odvetvia.
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V oblasti legislativy a regulacie pdsobi eSte Vyskumny ustav spojov, n.o., ktorého tilohou
je pripravovat’ "podklady a navrhy pre strategické dokumenty, zdkony, vyhlasky, nariade-

nia a iné legislativne opatrenia pre elektronické komunikdcie" (VUS).

"Kazdy kto chce podnikat v oblasti elektronickych komunikacii musi predovsetkym spinit
podmienky vseobecného povolenia VP ¢. 1/2014 na poskytovanie elektronickych komuni-
kacnych sieti alebo elektronickych komunikacnych sluzieb" (UREKPS) a splnit’ oznamova-

ciu povinnost’ Regulacnému tradu.

Tomu, kto chce budovat’ pristup tc€astnikom pomocou radiovych zariadeni WAS/RLAN
pracujucich v pasme 2400 - 2483,5 MHz a v pasme 5470 - 5725 MHz, staci dodrzat’ pod-
mienky uvedené vo vSeobecnom povoleni, avSak nie je chraneny pred rusenim inymi za-

riadeniami pracujucimi v tychto pasmach.

Ten, kto chce budovat’ pristup pre Gc€astnikov pripadne chrbticu pre siet’ a chce byt chra-
neny pred rusenim a pod., moze vyuzivat’ aj iné frekvencné pasma, ktoré urcuje Plan vyu-
zivania frekvencného spektra, ale o prave vyuzivat urité pasmo musi ziadat Regulacny

urad a za pravo platit’.

Pre Spolo¢nost’ to znamena riziko ruSenia siete ku koncovému odberatel’'ovi pri zahusteni
siete konkurenciou alebo riziko zamerného ruSenia konkurenciou. Ak sa chce riziku vy-
hnat, znamena to pre nu zvysené naklady na technoldgiu a poplatky za pravo vyuZzivat

frekvencné pasmo.

Podnik je d’alej povinny predkladat’” Regulacnému tradu technické Specifikacie pontka-
nych rozhrani verejnych sieti a poskytovat’ Regulacnému tradu potrebné informacie, ktoré

si vyZiada.

5.3 Technologické prostredie

Do legislativneho a politického a technologického prostredia eSte vstupuje Europska tnia.
Ako uvadza Vyskumny ustav spojov (Murin, a ini, 2013), Digitalna agenda pre Eurépu si
dala za ciel’ do roku 2020 umoznit’ vysokorychlostny pristup 30 Mbit/s k internetu pre
vietkych obyvatel'ov EU a 50% domécnosti mat’ pripojenie s rychlostou aspoti 100 Mbit/s.
Aby to umoznila, planuje pouzit’ 60 miliard EUR na prvy a 270 miliard EUR na druhy
ciel. Ma tomu predchadzat’ Broadband mapping, ktory bude pripraveny v maji 2014. Stat-
nu pomoc maju dostat’ len tie spolo¢nosti, ktoré budu budovat’ pristupové siete novej gene-

racie (NGA). Za siete NGA su v sucasnosti povazované siete fungujuce na baze optickych



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

vlakien alebo modernych zdokonalenych kablovych sietach (minimalne Standard DOCSIS

3.0 pre kdblovy modem).

Na ucely posudzovania Statnej pomoci sa vSak nebude pozerat’ na to, aké rychlosti maji
domaécnosti k dispozicii bez ohl'adu na pouzivanu technologiu, ale bude sa pozerat’ len na
to, ¢i je v danej oblasti dostupna NGA siet’. Za biele miesta sa budi povazovat’ miesta, kde
NGA siet’ nie je a ani sa v najblizs§ich 3 rokoch neplanuje a Sedymi oblast'ami budi miesta,
kde je len jeden poskytovatel na NGA a d’alsi v najblizSich 3 rokoch neplédnuje vstup na

trh.

Takéto nastavenie podmienok je pre Spolo¢nost’ ohrozujuce a diskrimina¢né. Na tcely
posudzovania $tatnej pomoci sa vobec neberie ohl'ad na pritomnost’ inych technolégii do-
vol'ujucich dosiahnut’ rychlost’ 30 Mbit/s u klienta, terén krajiny, hustotu osidlenia ¢i zau-
jem trhu o takyto internet. Pritom podla dokumentu VUS (Murin, a ini, 2013) ma uz
99,41% obyvatel'ov pristup k internetu, a 94,50% obyvatel'ov ma pristup k internetu posky-
tovanému kablom (¢ize mimo wifi a mobilné pripojenie). 80% obyvatel'ov ma pristup k
internetu s rychlostou pod 30 Mbit/s, priblizne 17% ma pristup k internetu nad 30 Mbit/s
ale pod 100 Mbit/s a priblizne 3% maji internet rychlejsi ako 100 Mbps. Eurdpska tnia tak
zafinancuje vstup velkych konkurentov, ktori si obnovia sucasné kablové (metalické) ve-
denia, do oblasti, v ktorych pdsobili len mali bezdrotovi poskytovatelia a uplatnovali tak
stratégiu niky (medzi ktorych patri aj Spolocnost’) a dokézali rychlostami prevySovat’ staré

metalické vedenia.

Odvetvie bezdrotového pripojenia k internetu sa rychlo vyvija. V sucasnosti su dostupné
telekomunikacné zariadenia s normou IEEE 802.11 n, ktoré dokazu preniest' v 5 GHz pas-
me az 600 Mbps a zavadza sa norma IEEE 802.11 ac, ktora uz v stcasnosti dokaze pre-
niest’ 1,3 Gbps. Na normu IEEE 802.11 ac vSak este nie su pripravené domace klientské
zariadenia ako notebooky alebo smartfony, ale o¢akava sa, ze v priebehu par rokov prejda
aj tieto zariadenia na normu IEEE 802.11 ac. (Rak, 2014)

5.4 Zavery a odporucania

I ked’ sa disponibilny prijem domacnosti zvySuje, vydavky na postu a telekomunikécie sa
znizuju. To mdze byt sposobené ako celkovym poklesom cien, tak aj poklesom cien hlaso-
vych sluzieb a zmenou navykov klientov (komunikécia sa presuva z telefonovania a sms

na internet). Klesanie vydavkov vSak naznacuje zahustujuce sa konkuren¢né prostredie a
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stlaCanie cien postovych a telekomunikaénych sluzieb nadol. Spolo¢nost’ preto moze oca-
kavat’ tlak trhu na zniZenie cien. Na druhej strane, znizuje sa nezamestnanost’ a preto sa da
ocakavat’ zvysenie poctu potencialnych klientov, ktori si doteraz sluzby nemohli dovolit.
Odhadované priemerné mesacné vydaje domacnosti na posStu a telekomunikacie pre rok

2015: 15 €.

SLEPT analyzou sa zistilo, ze 80% obyvatel'ov ma pristup k internetu s rychlostou pod 30
Mbps. Zamer EU je zvysit' podet tychto obyvatelov na 100% do roku 2020 dotaciami na
vystavbu NGA sieti (siete na baze optickych vlakien alebo zdokonalené kablové siete). Pre
Spolo¢nost’ z toho vyplyva ohrozenie v podobe vstupu dotovanych konkurentov, na druhej
strane je to pre Spolocnost’ prilezitostou predbehnut’ potencialnych konkurentov, ponuk-
nut’ internet s rychlostou 30 Mbps a obsadit’ tento trzny segment ako prvy. K tejto stratégii
prispieva aj d’al$ia informécia odhalend SLEPT analyzou - rychly vyvoj IEEE 802.11 nor-
my, ktora umozni rychlosti az 1,3 Gbps v blizkej budtcnosti, avsak na rok 2015 ocakava-

me mozné teoretické rychlosti do 600 Mbps a realne do 300 Mbps na free-band 5 GHz.
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6 CHARAKTERISTIKA ODVETVIAA TECHNOLOGII

Odvetvie telekomunikacnych sluzieb zarad'ujeme do terciarneho sektoru ekonomiky.

Telekomunikacné odvetvie mozeme rozclenit’ na pevné a mobilné poskytovanie telekomu-
nikac¢nych sluzieb. O tom, ¢i je poskytovanie pevné alebo mobilné rozhoduje to, ¢i je pri-
jimacie zariadenie sluzby pevné alebo mobilné. Ked'ze je Spolo¢nost’ poskytovatelom
pevného pripojenia k internetu, budeme sa d’alej venovat’ len pevnym poskytovatel'om.
Dalej sa odvetvie deli na poskytovatel'ov hlasovych sluZieb a sluZieb pristupu k internetu.
Niektoré spolo¢nosti poskytuju vo svojej sieti obe sluzby, my sa vSak budeme venovat’ len
oblasti poskytovania pristupu k internetu, pretoZze Spolo¢nost’ podnika v oblasti poskyto-

vania pevného pristupu k internetu.
Odvetvie funguje na regulovanom trhu, ako sme uz uviedli v SLEPT analyze.

V odvetvi je vysoka konkurencia. Na slovenskom trhu poskytuje pripojenie k internetu 971
subjektov (SR, 2013).

6.1 Odvetvie sluzieb alebo odvetvie produktov?

I ked’ sa pri poskytovani pristupu k internetu jedna o sluzbu, tieto sluzby tak uplne nespliia-
ju vSeobecné vlastnosti sluzieb (nehmotnost’, neoddelitel'nost’, heterogenitu, znicitelI'nost’,
vlastnictvo). Sluzba poskytovania pristupu k internetu je nehmotna - tito vlastnost’ sluZieb
spina.

Sluzba poskytovania pristupu k internetu nie je tak Gplne neoddelite'na. Realizaciu pripoj-
ky vykonava osoba a v tomto pripade sa jednd o neoddelitelnost’ sluzby, avSak samotné
mesacné (hodinové, polrocné atd’.) pripojenie k internetu uz nie je poskytované kazdému
klientovi zvlast’ urcitou osobou. Tymto sa dostavame aj k heterogenite ako vlastnosti sluz-
by. Ked’Ze je pripojenie k internetu obsluhované technologicky a nie osobou, Standard kva-

lity méze byt stale na rovnakej trovni ako to byva pri vyrobe produktov.

Ako je napr. u kadernika sluzbou strihanie, ale produktom jeho prace tces, a prave to si
jeho zakaznik kupuje, tak je to i u sluzieb poskytovania pristupu k internetu. Poskytovanie
pripojenia sice je sluzba, ale klienti si kupuju produkt - Specificky nastaveny mesacny pau-
sal.

Otazna v tomto odvetvi je aj vSeobecna vlastnost’ sluzieb - znicite'nosta neskladovater’-

nost’. Klient si neméze nakupit’ sluzbu do zasoby, nemoéze si pocas ponuky zl'avy nakupit
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niekol’ko zl'avnenych kusov a skladovat’ si ich doma a tak odvetvie nema problémy s fluk-
tudciou dopytu ako vyrobné odvetvia. Ale nemd problémy s fluktuaciou dopytu ako iné
odvetvia poskytovatel'ov sluzieb, pretoze sluzby poskytuje na zmluvy a Casto na dlhé ¢aso-
vé obdobia. Len malé Cast’ klientov potrebuje sluzbu obcasne (uvedené v analyze klientov),
vacsina klientov potrebuje sluzbu stale. ISP (internet service provider) tak vedia vel'mi
presne predvidat’ dopyt po sluzbe. Toto je obrovskou vyhodou odvetvia - vie predvidat
predaje i obraty vel'mi presne. Ako nahle ziska klienta, ma jeho nakup v budtcich obdo-

biach takmer isty a v pripade klientov s viazanost'ou, je nakup isty.

Sice je sluzba z pohl'adu klienta neskladovatel'na, z pohl'adu nakladov ISP vSak skladova-
tel'na je. ISP akoby vyraba do skladu. Nemoze "vyrobit™ len tol’ko, kol'ko sa realne spotre-
buje. ISP musi vybudovat’ siet’ a zasobovat’ a riadit’ ju rovnako, ¢i tam ma y alebo x klien-
tov a naklady mu skokovo stipnu pri x+1 klientoch. ISP ma teda kapacitu siete pre x klien-
tov (plny sklad), ale redlne preda len x-i kapacity siete (nevyprazdni sklad). Néklady za
"kus" sluzby teda zavisia od vyrobeného mnozstva. Cim viac sa vyrobi-preda, tym nizsie

st naklady na kus, ako je to u vyrobnych odvetvi.

Vlastnostou sluzby je aj sposob vlastnictva. Klient, ktory si kapi sluzbu, ju nevlastni, ku-
puje si pristup k sluzbe. V odvetvi poskytovatel'ov pristupu k internetu vSak niektoré sluz-
by vyzaduju ndkup produktu. Hlavne v odvetvi bezdrétovych poskytovatelov si klient
napr. musi kupit’ pripojné telekomunikacné zariadenia alebo ich dostava do prendjmu. Po
tom, ¢o do nakupu zariadeni zainvestuje, chce, aby sa mu investicia vyplatila a preto u po-

skytovatela sluzby ostava a vyuziva jeho sluzby po urcité ¢asové obdobie.

Kvalita pripojnych zariadeni, ktoré vlastni klient, ovplyviiuje nim vnimant kvalitu sluzby.
ISP moéZe poskytovat’ sluzbu pristupu k internetu vSetkym klientom rovnako, ale doruc¢ena
sluzba na pocitac klienta uz moze byt’ v rozdielnej kvalite prave vplyvom klienta (nesprav-
ne zachadzanie s telekomunika¢nymi zariadeniami, staré a poskodené telekomunikacné
zariadenia, zI¢ nastavenie zariadenia, zavireny pocita¢ a pod.). Bezdrotovi ISP poskytuji
sluzbu po prijmové zariadenie klienta - napr. prijimaciu anténu a zodpovedaju za kvalitu
sluzby poskytnutej na prijimacej anténe, ktort vlastni klient. Klient ale vnima kvalitu sluz-
by az na zariadeni, na ktorom surfuje po internete. Pre ISP je teda takmer nemozné demon-
Strovat’ skuto¢nu kvalitu sluzby klientovi. Tento problém nemaji len bezdrotovi ISP. Aj
ostatni ISP zodpovedaju za kvalitu sluzby az po hranicu, ktora vlastnia; za zariadenia vo
vlastnictve klienta nemo6zu zodpovedat’. Klient méze vnimat’ sluzbu ako nekvalitnu, preto-

Ze je chyba na strane zariadeni, ktoré vlastni (zle nastavené, nevykonné domace wi-fi; no-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

tebook nezvlada rychlost, aka poskytuje optika; klient pouzije kébel s vysokymi stratami
alebo nizkou prenosovou rychlostou a pod.). Odvetvie je teda Specifické¢ tym, Ze straca
kontrolu nad kvalitou sluzby v momente, ked’ je sluzba dorucena na hranicu, ked’ je d’alej
poskytovana prostrednictvom zariadeni vo vlastnictve klienta. Klient v§ak vnima kvalitu az

pri konzumadcii sluzby - surfovani po internete.

6.2 Technologie vyuzivané v odvetvi poskytovania pevného pristupu k

internetu

Sluzbu Sirokopasmového internetu je mozné poskytovat’ na sietach vybudovanych na roz-

licnych technologich.

NajstarSou v stcasnosti pouzivanou technoldgiou je metalické pripojenie (v sucasnosti
VDSL a ADSL), ktoré vyuziva telefonne rozvody. ADSL umoznuje teoreticktl rychlost’
stahovania az 24 Mbps, avSak tato rychlost je realne dosiahnutel'né len tesne pri tstredni a
vzdialenostou od ustredne prudko klesa. (DSL.cz) Poskytovatelia internetovych sluzieb
(d’alej len ISP) tak koncovym klientom sI'ubujt rychlosti do X Mbps, s podstatnym slovic-
kom do. Agregicia a fyzikdlne zdkony totiZ neumoznuju realne dosahovanie teoreticke;j

rychlosti u klienta. Priemerna rychlost’ u klienta je tak mozno 6 Mbps (DSL.cz)

Rovnaky problém s fyzikou mé aj VDSL pripojenie, ktoré teoreticky umoziiuje symetricku
rychlost’ az 100 Mbps a tak realne sl'ubovana rychlost’ byva az 40 Mbps (Telekom, 2015) a
priemerne dosiahnuta rychlost’ byva do 15 Mbps (DSL.cz).

Dal$ou technolégiou je CATV, ktora vyuziva pre datové prenosy kablové rozvody kablo-
vej televizie. Vyhodou technolodgie je pomerne vysoké dosiahnutel'né rychlost’, ktoré teore-
ticky sl'ubuje aj viac nez 100 Mbps, na druhej strane je tato rychlost’ podmienend poctom
pripojenych ucastnikov a spdsobom, ako je medzi nimi kapacita rozdelend. Novy Standard
DOCSIS 3.1 do budtcna sl'ubuje rychlosti az 10 Gbps. (Prochazka, 2015) Nevyhodou

technologie je jej dostupnost’, pretoze je dostupnd len tam, kde kablova televizia.

Rychlo rozvijajiicou sa technologiou je bezdrotova technoldgia. Jej vyhodou je, Ze je vy-
tvorend pre prenosy dat pri pripojeni k internetu a nevyuziva siete skonstruované pre iné
ucely ako u predchéadzajucich dvoch popisanych technologii. Jej vyhodou je rychlost’ za-
vedenia internetu (netreba zakopavat’ kable a vybavovat’ stavebné povolenia). DalSou vy-
hodou a nevyhodou v jednom je moznost’ vyuzitia vol'nych frekven¢nych pasiem. Na jed-

nej strane s lacné, na druhej strane je u nich riziko rusenia. Vyhodou technolodgie je aj to,
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Ze sa ju oplati zaviest’ aj do riedko osidlenych oblasti, kde by sa ostatné technologie zava-
dzat’ neoplatilo. Sucasné zariadenia st schopné preniest’ ku koncovému uzivatel'ovi v do-
macnosti rychlost’ aj 300 Mbps (standard IEEE 802.11n). Pri platenych spojoch (spoje na
platenych frekvencidch), ktoré sa vSak z dévodu vysokej ceny oplati robit’ az pre firem-
nych klientov, mézu byt rychlosti aj vysSie. Redlne dosahovanie rychlosti v§ak zavisi na
tom, ako si ISP vybuduje siet’, aké pouzije zariadenia, ako vie po sieti distribuovat’ a pod.

Bezdrotovi konkurenti Spolo¢nosti klientom sI'ubujt rychlosti najviac az 11 Mbps.

Dalsou modernou technoldgiou je FTTx, inak oznadovana ako optika. Technologia pouzi-
va na poslednej mili optické kable. Ked'Ze jej zavedenie si vyzaduje polozenie kablov, kvo-
li ndvratnosti investicii sa pouziva v mestach a husto osidlenych oblastiach, v bytovych
domoch skor nez v rodinnych domoch. Umoznuje vel'mi vysoké prenosové rychlosti.
Napr. Orange ponuka v PreSove rychlost az 250 Mbps za 25,32 € (UREKPS). Opticka

technolégia je uprednostiiovanou technolégiou Digitalnej agendy EU.

Poslednou technolégiou je satelitné pripojenie. Vzhl'adom na vysoké ceny za pripojenie,
pripojné zariadenia, latenciu a FUP je vSak vhodné skor do oblasti, kde sa ned4 dostat’

Ziadna ina technoldgia. (Biel, 2014)
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7 CHARAKTERISTIKA SPOLOCNOSTI

Pre zachovanie anonymity spolo¢nosti ju budeme v tejto praci nazyvat’ Spolo¢nost’ou.

Spolocnost’ je spolo¢nostou s ru¢enim obmedzenym. Na trhu pdsobi uz viac ako 10 rokov.
Na trhu bola medzi prvymi a vo vicsSine geografickych oblasti aj prvym poskytovatelom

pevného bezdrotového pristupu k internetu.

Jej zakladatelia a konatelia st sticasne vedicimi pracovnikmi spolo¢nosti a technologmi. Je
to mala spolocnost’. V stcasnosti okrem 2 konatel'ov zamestnava 1 zamestnanca, 1 pracov-

nika na dohodu a spolupracuje s 2 zivnostnikmi.

Hlavnou ¢innost’ou spolo¢nosti je poskytovanie pevného bezdrotového pristupu k interne-
tu. Dal§imi innostami su realizcie pripojok do internetu a len okrajovo $trukturalne kabe-
laze. Posobi ako na B2C, tak aj na B2B trhu. Pre B2C trh ponuka $tandardizované produk-
ty. Na B2B trhu st ponukané a vyuzivané ako Standardizované produkty, tak aj individual-

ne rieSenia pre kazdého klienta.

Spolo¢nost’ je od svojho zaloZenia v neustdlom raste geografického pokrytia sluzbou po-
skytovania pevného bezdrotového pristupu k internetu, poctu klientov i obratom. V sticas-
nosti ma pristup k sluzbam spolo¢nosti priblizne 120 obci, pokrytim tak patri k najvacsim

bezdrotovym ISP v kraji.

V roku 2013 vytvorila dcérsku spolo¢nost’, ktora za€ala ¢innost’ v roku 2014 a preto budi

v tejto praci uvadzané udaje za rok 2014 pre obe spolo¢nosti spolu.

7.1 Marketingova komunikacia

Tejto oblasti venujeme v analyzach len malu Cast,, pretoze Spolo¢nost’ v roku 2014 v ob-
lasti marketingovej komunikacie stagnovala. V roku 2014 vyuzivala iba vlastné webové
stranky, internetové porovnavace sluzieb porovnat.sk a databazy firiem ako zoznam.sk,

zlatestranky.sk. Na pobocke pouzivala produktové brozary vyrobené v roku 2013.
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8 ANALYZA HOSPODARENIA SPOLOCNOSTI

Analyza hospodarenia firmy bude prevedena pomocou metédy ekonomického normalu.
"Ekonomicky normal je forma vyjadrenia vyvoja ukazovatelov v case, ktora informuje o
vztahoch medzi ciastkovymi ukazovatelmi pomocou medzirocnych indexov. Ekonomicky
normdl sleduje suvislosti medzi jednotlivymi ukazovatelmi pomocou sustavy nerovnic jed-
notlivych indexov." (Kotuli¢, 2008 s. 249) Pre porovnanie ukazovatel'ov za jednotlivé roky
bude pouzité tempo prirastku. Ako zdroje pre analyzu budu slizit’ zaznamy uctovnictva a

interna databaza klientov.

ew
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Graf 1. Znizujuca sa efektivita vyroby (graf vytvoreny na zaklade internych materialov

spolo¢nosti)

I ked’ Spoloc¢nost nie je vyrobnou spolo¢nost’ou, ale podnikd v oblasti sluzieb, pouzivame
slovo vyroba, ako vyroba sluzieb. Graf 1 porovnava tempa prirastkov trzieb a vyrobnej
spotreby. Vzhl'adom na to, Ze tempo prirastku vyrobnej spotreby je vysSie nez tempo pri-
rastku trzieb, mdzeme povedat’, ze efektivita vyroby ma Kklesajici charakter. Narast
tempa spotreby sposobil nakup materialu pre modernizaciu a obnovenie technologii a od
roku 2013 zvysenie nakladov na sluzby - vyuzitie sluzieb zivnostnika. Vzhl'adom na to, Ze
materidl sa pouziva aj pri realizacii pripojok novych klientov, pozreli sme sa na porovnanie
tempa prirastkov realizovanych pripojok a materidlu. Kym tempo prirastku realizova-

nych pripojok je len mierne stipajuce, tempo prirastku materialu sa od roku 2013 prud-
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ko zvysilo. Z analyzy grafu vyplyva, ze je potrebné zamysliet' sa nad efektivitou vyuzitia
materidlu. Aby sa efektivita opat’ zvysila bude potrebné bud’ zvysit’ trzby alebo narabat’ s
materidlom efektivnejSie. V ziadnom pripade by vSak spolo¢nost’ nemala Setrit’ na moder-
nizécii a obnove technologii alebo 'ud’och vykonavajacich pre spolo¢nost’ pracu, pretoze z
grafu taktiez vyplyva, ze zvySenie vyrobnej spotreby - €iZze aj modernizécia a obnova, malo
vplyv na zvySenie tempa rastu trzieb, ktoré rastli aj napriek takmer nulovej propagacii
(tempo prirastku nakladov na reklamu bolo v rokoch 2012, 2013 zaporné a udaje za rok

2014 este nie st kompletné).

Tempo ubytku pridanej hodnoty sa zvysuje

20
—tempo
15 - pr!'rastk'u
\ / pridanej
X hodnot
> 10 N ] ¥
S
2 )‘i
§ 5 / e——tempo
s \ prirastku
é_ 0 \ klientov
g 2010 2011 2012 2013 2014 - spolu
5 za obe
i T~~ULspolotnosti
\
-10
rok

Graf 2. Tempo tbytku pridanej hodnoty sa zvySuje (vytvoreny na zaklade internych mate-

rialov spolo¢nosti)

Dalim dolezitym ukazovatelom vykonnosti podniku je pridan hodnota. Z grafu 2 vyply-
va, ze tempo rastu pridanej hodnoty v minulych rokoch nielen klesalo, ale v roku 2013 sa
dostalo do zapornych hodnot, takze sa stalo tempom Ubytku. Klesajice tempo prirastku a
zvysujuce sa tempo ubytku pridanej hodnoty znamena zniZovanie vykonnosti spolo¢nosti.
Toto mohlo byt opit’ sposobené neefektivnym zachddzanim s materidlom, ako sme ukézali
vyssie pri analyze Grafu 1. Vzhl'adom na to, Ze pridana hodnota je v ubytku aj napriek
zvySujicemu sa prirastku klientov, mali by sme sa v analyze produktov a klientov zamerat’
na to, ako sa zmenilo zlozenie klientov vzhl'adom na pausalne zmluvné sluzby - produkty
(programy internetu) a analyzovat prinos jednotlivych produktov pre spolo¢nost’, pretoze v
Grafe 2 uvedené porovnanie tempa prirastku pridanej hodnoty a tempa prirastku klientov

naznacuje zniZujucu sa vyt’aznost’ nastavenia produktovej linie.
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Graf 3. ZvySujuce sa tempo prirastku trzieb (graf vytvoreny na zéklade internych materia-

lov spolo¢nosti)

Aj napriek zniZujucej sa efektivite a vykonnosti Spolo¢nost’ rastie. Tempo prirastku
klientov sa kazdym rokom od roku 2012 zvySuje. Tempo prirastku trZieb sa zvySuje
rychlejSie nez tempo prirastku klientov, co mohlo byt spésobené najmi zvicSujucimi sa
trzbami za mesacné pausaly (tempo prirastku obratu z mesa¢nych pausalov pripojenia k
internetu dosiahlo v roku 2014 18% a Spolo¢nost’ ziskala niekol’ko firemnych klientov,
ktori maju po viacero pripojok k internetu), zvySujicim sa poc¢tom realizovanych montazi
pripojok k internetu, ale 1 poskytovanim d’alSich sluZieb okrem mesac¢nych pausalov inter-
netu a realizacii pripojok (napr. Strukturdlne kabelaZe). I ked’ tempo prirastku zisku sa v
roku 2014 dostalo do negativnych hodnot, neznamena to, Zeby spolo¢nost’ zle hospoda-
rila. Znizenie zisku je prechodné a bolo spdsobené velkymi investiciami. Tempo prirast-
ku investicii v roku 2014 dosiahlo az 112,56% a v roku 2013 to bolo tieZ ve'mi vyso-
kych 67,62%. Aj napriek grafu 3 teda moézeme povedat’, Ze spolocnost’ je vysoko ziskova.
Porovnanie tempa prirastku zisku a investicii je mozné vidiet’ v nasledujicom Grafe 4. Je
dolezité si tiez vSimnut’, ze tempo prirastku trzieb nestiipa rovnakym sposobom ako tempo
prirastku investicii. Prudké zvySenie investicii od roku 2011 nesposobilo rovnako prudké

zvysenie trzieb v nasledujucich rokoch. Na zaklade toho by sme Spolo¢nosti odporucili
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narabat’ s investiciami efektivnejSie. Opit’ upozornujeme na klesajuce naklady na rekla-
mu. Spolo¢nost’ by teda nemala spoliehat’ na narast trzieb len na zaklade investicii, ale ma-
la by podporit’ efektivne vyuzitie investicie (do novych zariadeni a modernizacie) marke-

tingovou komunikaciou.
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Graf 4. Vyvoj zisku a investicii (vytvoreny na zaklade internych materialov Spolo¢nosti)
Spolo¢nost’ ma v sucasnosti trzny podiel (v pocte pripojenych domacnosti) 1,73% a trzny

podiel (z vydavkov na postu a telekomunikacie) 1,86%.

8.1 Zavery a odporucania

Analyza hospodarenia odhalila znizujlcu sa efektivitu vyroby a efektivitu vyuZzitia materia-
lu. Dalej odhalila znizujtice tempo prirastku pridanej hodnoty (o znamena zniZzovanie vy-
konnosti) aj napriek zvySujucemu sa prirastku poctu klientov, ¢o naznacuje zniZujlicu sa

vytaznost’ produktovej linie.

V uplynulych 2 rokoch Spolo¢nost’ vel'a investovala do obnovy siete a technoldgii (tempo
prirastku investicii v roku 2014 112,56%). Avsak ako ukézala analyza hospodarenia, Spo-
locnost’ nepracuje s investiciami dostatoéne efektivne. Navratnost' investicii mohla byt
okrem nepremyslenych investicii negativne ovplyvnena aj suCasnym nastavenim marketin-
gového mixu - absentujucou propagaciou (nedostatocnu propagaciu odhalila aj SWOT

analyza). Spolo¢nost’ by mala zmenit’ marketingovy mix.
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9 ANALYZA PREDAJOV

Vzhl'adom na to, Ze spolo¢nost’ ponuka sluzby a zmluvné sluzby, musime pristupovat’ k
analyze predajov prispdsobenym spdsobom. Nemdzeme sledovat’ pocet predanych kusov
ako pri fyzickych produktoch. I ked je spolocnost’ poskytovatelom sluzieb, velkéd cast
poskytovanych sluzieb sa d& chapat’ ako nehmotny produkt. Sluzby pripojenia k internetu
su poskytované zmluvne pri uzavreti zmliv na ¢asové obdobia. Tieto sluzby by sme mohli
chapat’ ako produkt s ur¢itymi Specifikaciami (rychlost’ pripojenia, agregécia, doba viaza-
nosti, pouzita technolédgia, objem dat, cena). Pri analyze by sme mohli chapat’ 1 zmluvu =
jedného klienta ako jeden predany kus a jeho predaj zaradit' do mesiaca, v ktorom bola
zmluva uzavretd. Na druhej strane, ked’Ze sa za pripojenie k internetu plati Standardne v
mesacnych intervaloch, mohli by sme ako na jeden predany kus pozerat’ na mesiac pripo-
jenia konkrétneho klienta v konkrétnom produkte. Preto pri analyze predajov vyuzijeme aj
analyzu zlozenia klientov. Pri analyze predajov sa zameriame na produkt/sluzbu pripojenia

k internetu a sluzbu pripojky (montédz a nastavenie telekomunika¢nych zariadeni u klienta).
Kvoli ochrane internych udajov Spolo¢nosti, boli vsetky ¢iselné tidaje prepocitané koefi-
cientom k, alebo budu uvedené v grafoch bez ¢iselnych hodnét a v tejto analyze budu uve-

dené len tie tidaje o produktoch a klientoch, ktoré neohrozia firemné tajomstvo.

Vyvoj poctu klientov od novembra 2012 do

decembra 2014
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Graf 5. Vyvoj poctu klientov od novembra 2012 do decembra 2014 (vytvoreny na zaklade

internych materialov Spolocnosti)
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Graf 5 ukazuje vyvoj poctu klientov od septembra 2012. Pred septembrom 2012 tdaje o
klientoch neboli zbierané a uchovavané, preto nie je mozné spolahlivo zobrazit vyvoj
klientov po mesiacoch pred septembrom 2012. Realny pocet klientov za sledované ob-
dobie neustale stupa. Ked'Ze Spolo¢nost’ od roku 2012 nerozsirila svoje pokrytie na nové
geografické oblasti a ani sa nezamerala na iny segment trhu, mézeme povedat’, Ze Spolo¢-

nost’ neustale zvySuje penetraciu trhu.

Za rok 2014 Spolocnost’ v priemere mesacne ziskala 16,75 novych klientov a stratila 6,58
klientov (z toho 2,41 Kklienta vypovedanim zmluvy so strany Spolo¢nosti kvoli platobnej
discipline).

Ked’Ze pre nas nie je podstatné pozerat’ sa len na pocet klientov, ale aj na pocet pripojok

(niektori klienti maji zmluvu na niekol’ko pripojok), v grafe 6 uvddzame porovnanie tempa

prirastku ako klientov, tak aj pripojok.
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Graf 6. Klesajtiice tempo prirastku klientov a pripojok a trendové Ciary prognoz (graf vy-
tvoreny na zdklade internych materialov spolo¢nosti)

Vzhl'adom na to, ze prirastky nestipaji a neklesaju plynule, graf 6 bol pre lepSiu Citatel-
nost” doplneny o linearne trendové Ciary prognoz, ktoré ukazuji, ze tempo prirastku pripo-

jok 1 klientov medzimesacne klesa.
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Graf 7. Tepmo prirastku klientov $tvrtrocne (vytvoreny na zaklade internych materialov

Spolo¢nosti)
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Graf 8. Tempo prirastku klientov medziro¢ne (vytvoreny na zaklade internych materialov

Spoloc¢nosti)

Ked’ sa v8ak na rovnaké tempo prirastku klientov pozrieme kvartalne a medziro¢ne (grafy
7 a 8), zistime, Ze sa linearne trendové Ciary progndéz menia a ¢im vacsSie casové obdobie
sledujeme, tym viac tempo prirastku stipa. Toto je sposobené sezonnymi vykyvmi a vel-
kostou jednotky (tym, aké percento predstavuje 1 klient v ramci mesaéného porovnania).
Porovnanie grafov 6, 7 a 8 nam dosvedc¢uje vysoku fluktuaciu klientov. I ked’ Spolo¢nosti
viac klientov pribuda nez ubuda, mala by sa zamerat’ na znizenie fluktuécie a udrzanie si

klientov. Zabezpecila by si tak omnoho rychlejsi rast predajov (a to ako v pocte klientov,
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tak i v pocte predanych mesiacov). Klienti vypovedajici zmluvu u Spoloc¢nosti nie su po-
vinni uvadzat’ dovod vypovede zmluvy a preto ho v stcasnosti nevieme dostatocne posu-
dit’. Spoloc¢nost’ by sa do budicna mala zamerat’ na zistenie dovodov vypovedi zmlav, aby
dokazala dovod odstranit’ a znizit' fluktuaciu. Z rozhovorov s pracovnikmi Spolo¢nosti
vSak vyplyva, ze hlavnym dévodom ukoncenia zmluvy je nespokojnost’ s kvalitou sluz-
by/produktu a vysoka cena za sluzbu/produkt - toto je vSak len dovod, ktory klienti uviedli
dobrovol'ne a nevieme presne urcit’, kol’ko percent odidenych klientov odislo kvdli tymto

dvom dovodom.

Vyvoj pripojeni a vypovedi zmlav klientov v
roku 2014

pocet pripojenych klientov

pocet vypovedi zmluv
klientov
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Graf 9. Vyvoj pripojeni a vypovedi zmlav klientov v roku 2014 (vytvoreny na zaklade

internych materialov Spolocnosti)

V prospech ukonc¢enia zmluvy z dévodu nekvality sluzby hovori aj porovnanie vyvoja vy-
povedi zmluv a pripojeni novych klientov na grafe 9. Z grafu je zjavné, Ze v mesiacoch, v
ktorych odislo najmenej klientov, sa aj realizovalo najviac novych pripojok a naopak, v
mesiacoch, v ktorych odislo najviac klientov, Spoloc¢nost’ aj najmenej klientov pripojila s
vynimkou decembra 2014. Krivky pripojenych klientov a vypovedi zmlav su takmer zr-
kadlové. Vzhl'adom na to, Ze v sledovanom obdobi konkurencia nezmenila svoje produkty,
nemoézeme vyvodit, Ze by bol tento jav spdsobeny prechodom ku konkurencii kvoli novej
ponuke. Avsak vplyv konkurencie nevieme vylucit, pretoze marketingové komunikacné
aktivity konkurencie v tomto obdobi neboli systematicky sledované a teda nevieme pove-
dat’, ¢i odliv klientov a ubytok prirastku klientov nebol spdsobeny reklamnou kampatiou
konkurencie. NajpravdepodobnejSie zdovodnenie sledovaného javu je vSak znizenie kvali-
ty poskytovanych sluzieb/produktov Spolo¢nosti a to ¢i uz poruchami na telekomunikac-

nych zariadeniach, vplyvom pocasia (I'ad na anténach, vichrica a popadané el. vedenie)
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alebo zaSkodnickej ¢innosti konkurencie (zamerné ruSenie frekvencii, na ktorych spoloc-
nost’ poskytuje pripojenie k internetu). V obdobiach, ked’ odchadza najmenej klientov -
klienti st so sluzbou/produktom spokojni, dochadza aj k pripojeniu vicSieho mnozstva
klientov a v obdobi, ked’ dochadza k najvac¢siemu odlivu klientov - klienti st nespokojni a
o svoju nespokojnost’ sa podelia s okolim, dochadza aj k pripojeniu znizeného mnozstva
novych klientov. Odporuc¢ame teda Spolo¢nosti, aby sa zamerala na monitoring svojej siete
pre vcasné odhalenie poruchy v sieti a pripravu krizovych rieSeni v pripade nepriaznivého
pocasia. Po odstraneni problémov s vykyvmi kvality by sa Spolo¢nost’ mala zamerat’ na
marketingovu kampai a podporit’ tak dobré meno spoloc¢nosti a zvysit' pocet novych klien-

tov.

Aby sme Spoloc¢nosti dokazali odporucit’ geografické oblasti, na ktoré by mala upriamit’
svoju pozornost’, skimali sme vzt'ah vypovedi zmliv ku geografickym oblastiam, v kto-

rych Spolo¢nost’ poskytuje sluzby. Poc¢tom najviac vypovedi zmlav dostala v roku 2013 z

obci:
1. Vtackovce, 4. Cervenica,
2. Presov, 5. Mosurov
3. Velky Sari3 - Kanas,
a v roku 2014 z obci:
1. Krizovany, 7. Domasa Dobra - Kvakovce,
2. Presov, 8. Ovdie,
3. Resov, 9. Tuhrina,
4. Zup&any, 10. Gregorovce,
5. Hrabkov, 11. Velky Saris - Kanas.
6. Bajerov,

Spolu v priebehu rokov 2013 a 2014 stratila po¢tom najviac klientov z obci:

1. PreSov, 5. Velky Saris - Kanas,
2. Krizovany, 6. Hrabkov,
3. Resov, 7. Zup&any.

4. Vtackovece,
Kedze sa vSak tieto obce vyrazne liSia svojou velkostou, uvadzame graf 10 vypovedi

zmluv percentualne podla toho, kol’ko percent klientov spolo¢nost’ v obci stratila v roku

2014.
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Zlozenie vypovedi z produktov podla

umiestnenia pripojky za rok 2014
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Graf 10. Zlozenie vypovedi z produktov podl’a umiestnenia pripojky za rok 2014 (vytvore-
ny na zaklade internych materialov Spolo¢nosti)

V obci Podhradik stratila Spolo¢nost’ 100% svojich klientov, avSak tychto 100% bolo tvo-
renych len 2 klientmi, taktiez v nasledujucich 3 obciach v poradi, je toto vysoké percento

tvorené len niekol’kymi klientmi. Vyznamn4 strata je aZ v obciach:

1. Bajerov, 5. Zupcany,
2. ResSov, 6. Hrabkov,
3. Krizovany, 7. Ovcie,

4. Domasa Dobra - Kvakovce, 8. Tuhrina,

z ktorych Spolocnost’ dostala vel'a vypovedi zmluv ako po¢tom, tak aj percentualne. Na

druhej strane v obciach

1. PreSov, 5. Velky Saris,

2. Vtackovece, 6. Zaborské,

3. Lubotice, 7. Velky Sari$ - Kanas,
4. Zup&any, 8. Backovik,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

9. Medzany, 11. Nizna Sebastova

10. Dulova Ves,
ziskala Spolo¢nost’ v roku 2014 najviac klientov ¢o do poctu na obec. Z uvedeného vyply-
va, 7e v obciach PreSov a Zup&any je fluktuacia a prave preto tam mé spolo¢nost’ najvac-
Sie Sance ziskat’ spdt’ odidenych alebo novych klientov v pripade, Ze na tieto obce upriami
svoju pozornost’ a prispdsobi svoju ponuku s ohl'adom na konkurenciu, ale v prvom rade
zvysi kvalitu poskytovanych sluzieb. V ostatnych obciach s vyznamnou stratou klientov sa

spolo¢nosti nepodarilo ziskat’ takmer Ziadnych klientov.

Zlozenie klientov podla umiestnenia pripojky
a pouzivaného produktu za rok 2014
(nekompletny zoznam obci)
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Graf 11. Zlozenie klientov podl'a umiestnenia pripojky a pouzivaného produktu za rok

2014 (nekompletny zoznam obci) (vytvoreny na zaklade internych materialov Spolo¢nosti)
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Najviac klientov (pomerom z celkového poctu klientov) mala Spolo¢nost’ v roku 2014 v

obciach (pozri graf 11):

1. PreSov, 10. Lazany,

2. Vtackovece, 11. Nizna Sebastova,
3. Velky Sari$ - Kanas, 12. Krizovany,

4. Hrabkov, 13. Gregorovce,

5. Kvacany, 14. Opina,

6. Zupéany, 15. Zaborské,

7. Velky Sarig, 16. Medzany,

8. Chminianske Jakubovany, 17. Cubotice,

9. Cervenica, 18. Cizatice

Tieto obce st pre Spoloc¢nost’ kI'aicové a spolocnost’ by sa mala zamerat’ na udrzanie klien-
tov v tychto obciach a mala by sa snaZit' udrzat’ alebo zvysit sti€asny trzny podiel 7,7%
(trzny podiel okrem PreSova a Niznej Sebastovej, pretoze tam je konkurencia strategickej
skupiny A - pozri analyzu konkurencie) a 1,76% (vratane PreSova a mestskej Casti Nizna
Sebastova). Zaroven odporu¢ame zamerat’ sa v analyze konkurentov hlavne na konkurent-

ov a ich ponuku vo vyssie spomenutych obciach.

Tempo prirastku obratu za pripojenie k
internetu
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Graf 12. Tempo prirastku obratu za pripojenie k internetu (vytvoreny na zaklade internych

materialov Spolo¢nosti)

Ak sa pozrieme len na obrat zo sluzby poskytovania pripojenia k internetu (mesac¢né
pausaly produktu 1 - produktu 9), mézeme vidiet, ze kazdym rokom od roku 2012 rastie
obrat rychlejSim tempom. Avsak, ak rozpocitame obrat na pocet predanych mesiacov
vSetkych produktov, zistime, ze trzby za mesiac na klienta klesali. V roku 2010 spolo¢-
nost’ ziskala 16,56 € za klient/mesiac, v roku 2011 16,27 € za klient/mesiac, v roku 2012
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15,46 € za klient/mesiac, v roku 2013 14,17 € za klient/mesiac a v roku 2014 15,71 € za
klient/mesiac bez DPH. Nérast sumy v roku 2014 bol spésobeny vytvorenim dcérskej spo-
locnosti. Ako mozeme vidiet’ v grafe 13, pokles prijmu na mesiac za klienta je spdsobeny
zmenou skladby Kklientov. Od roku 2012, kedy bol na trh predstaveny Produkt 2 sa zvysil
podiel lacnejsich produktov (Produkt 1 a Produkt 2). To sice viedlo k zniZeniu sumy ziska-
nej z klienta na mesiac, na druhej strane mézeme vidiet’, ze od roku 2012 aj prudko stapli
obraty a aj pocet klientov (pozri graf 8). V roku 2013 Spolo¢nost’ realizovala analyzu
vplyvu zavedenia Produktu 2 so zistenim, Ze produkt 2 nespdsobil odliv klientov z Produk-
tu 3 a Produktu 4, ale naopak, presli do neho klienti z lacnejSicho Produktu 1. Tempo pri-
rastku novo pripojenych klientov prostrednictvom Produktu 1 pokleslo a doplnilo ho tem-

po prirastku Produktu 2.

Moézeme sa domnievat’, Ze novy Produkt 2 nekanibalizoval vtedajSiu ponuku spolo¢nosti,

ale prirastok klientov a zvysenie obratu bolo sposobené ziskanim vécsSieho trzného podielu.

ZloZenie klientov podla vyuzivanych
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Graf 13. Zlozenie klientov podla vyuzivanych produktov - percentualne (vytvoreny na

zaklade internych materialov Spolo¢nosti)
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Graf 14. Zlozenie klientov podl'a vyuzivanych produktov (vytvoreny na zaklade internych

materialov Spolo¢nosti)
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Graf 16. Podiely produktov na obrate z Graf 15. Podiely produktov na pocte preda-

produktov za rok 2014

nych mesiacov za rok 2014

Graf 16 zobrazuje podiely z obratu z predaja mesa¢nych pausalov. Najvacsi podiel na ob-

rate mali spolu produkt Produkt 3 a Produkt 4 (posudzované st spolu kvoli tomu, ze Pro-
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dukt 3 ma parametre produktu 4 az na viazanost’ a zI'avu pocas prvych 4 mesiacov pripoje-
nia a po roku klienti plynule prechddzaju z Produktu 3 na Produkt 4) 80,37%. Nasledoval
ich Produkt 1 a Produkt 2 zhodne s podielom 7,75% a Specialny s podielom 3,54% na ob-

rate a Produkt 6 a 9 (za oba produkty sa fakturuje rovnaké suma) prispeli necelym 1%.

V roku 2014 sa spolu predalo 9761 mesiacov pripojenia. Produkt 1 mal podiel 15,2%, Pro-
dukt 2 10,9%, Produkt 3 a 4 necelych 71,5%, gpeciélny 2,14% a ostatné mali pod 1% na

pocte predanych mesiacov.

9.1 Zavery a odporucania

Analyza predajov potvrdila znizujicu sa vytaznost produktovej linie. Na zéklade analyzy
odporti¢ame Spoloc¢nosti prehodnotit’ siasné nastavenie produktov v porovnani s konku-
renciou - vytvorenie mapy trzného bojiska a na zaklade jej vysledkov pripadné navrhnutie
novej konkurencieschopnej produktovej linie, ktord by zabezpecila zvySenie prijmu z

klient/mesiaca.

Predaje ukazuji vysokil mesacénu fluktuaciu klientov a za dovod fluktuacie pokladame
vykyvy v kvalite poskytovanej sluzby alebo kampan konkurenta. Analyzou v§ak nevieme
vylucit’ alebo potvrdit’ jedno alebo druhé a preto by sa by sa Spolo¢nost’ mala zamerat’ na
zistovanie a uchovavanie udajov o dévode vypovedi zmlav. Najvacsia fluktuacia je v Pre-
Sove a Zup&anoch. Spolo¢nost’ by tam teda mala zapracovat’ na kvalite sluZieb a komuni-

kacii.
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10 ANALYZA PRODUKTOV

Spolo¢nost’ v stucasnosti poskytuje 8 produktov v produktovej linii pristupu K internetu
prostrednictvom bezdrétovej technolédgie a individualne rieSenia pristupu K internetu v tejto
praci zhrnuté pod nazvom Specialny. Produkty st oéislované vzostupne podla ceny. Pro-
dukty 5 a 8 a produkty 6 a 9 maju rovnaku cenu. VSetky produkty st datovo a ¢asovo ne-
obmedzené a neuplatituja FUP (konkurenéna vyhoda). Dal3ou konkurenénou vyhodou, i
ked beznému klientovi tazko vysvetliteI'nou, je nizka agregécia. U vel'kych poskytovate-
I'ov byva spomenutd az v zmluve a drobnymi pismom. Agregacia vyjadruje to, ako je uzi-
vate'mi zdiel'ané urcité prenosové pasmo. ISP (poskytovatel’ sluzby internetu) sice vo svo-
jich ponukach uvadzaju vysoké rychlosti pripojenia, ale ich realne dosiahnutie vyjadruje az
agregacia. Obrazne povedané, ISP prenajima vodovodné potrubie s urcitou rychlostou
pradenia vody, avsak toto 1 potrubie méze naraz vyuzit az tol’ko uzivatel'ov, kol'ko je vy-
jadrenych v agregaénom pomere. Cim viac uZivatelov, tym vicsia pravdepodobnost’, Ze
zacnu pustat’ vodu naraz a tym mensia pravdepodobnost, Ze dosiahnu rychlost’ potrubia.
Napr. agregacia 1:30 znamend, Ze na potrubie pripadad 30 uZzivatel'ov. ISP to robia kvoli
obmedzenému zdroju internetu (objem dat pre republiku by nikdy nepokryl poziadavky
celej republiky, ak by mal kazdy vlastné potrubie s garantovanou rychlost'ou; vlastné po-
trubia s drahSie a moze ich mat’ len nejaky pocet uzivatel'ov). Spolo¢nost’ mé v porovnani
s velkymi konkurentmi nizke agrega¢né pomery, avSak vzhl'adom na vyuzita technolégiu
nemoéze vV tomto momente slabit’ rychlosti, aké maju velki poskytovatelia. V kone¢nom
dosledku moéze uzivatel’ dosiahnut’ rovnaké rychlosti pripojenia s produktom, ktory sl'ubuje
vysoku rychlost’, ale mé vysokt agregéciu ako s produktom, ktory sl'ubuje nizsiu rychlost,

ale ma nizku agregéciu.

10.1 Analyza nakladov a ziskov vybranych produktov

Analyza nakladov a ziskov bude prevedend pre produkty mesacnych pauSalov pripojenia k
internetu. K analyze bude pouzitd Gi€tovna zéavierka, zoznam vydanych faktar a databaza

klientov spoloc¢nosti.

Vyrobnu spotrebu spolo¢nosti tvoria 2 Casti: vyrobna spotreba - material, energia, neskla-
dovateI'né dodavky a vyrobna spotreba - sluzby. K vyrobe produktov mesa¢nych pausalov
pripojenia k internetu sa pouzivaju vietky polozky vyrobnej spotreby. Specidlnou poloz-
kou je material, ktory zvacsa vyjadruje material pouzity na realizaciu pripojky u klienta

(montaz), za ktoru sa plati mimo pausal a preto ho do nadkladov na vyrobu produktu me-
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saéného pausalu pripojenia k internetu neratame. Cast’ materialu nie je pouZita u klienta,
ale je pouzita na vysielacich bodoch spolo¢nosti. Pre hodnotu jednotlivych poloziek vSak
tato Cast’ nebola naratana do hmotného majetku. Takto pouzity material by mal byt zarata-
ny do vyrobnej spotreby pre vyrobu produktov mesacnych pausalov pripojenia, avSak ne-
vieme odli$it’, aka Cast’ materialu bola pouzita pre potreby spolo¢nosti a ktora pre potreby
montaze u klienta a preto pre zjednoduSenie nebudeme pocitat’ s materialom ako s nakla-
dom vyrobnej spotreby produktov mesacnych pausalov pripojenia k internetu. VSetky po-
lozky takto oCistenej vyrobnej spotreby mozeme chapat’ ako fixné naklady. Vynimku tvori
naklad pripojenia k internetu (dodavka konektivity), pretoze ho rozdielnou mierou spotre-
buvaju jednotlivé produkty, avsak je nakupeny v mnozstve, ktoré presahuje realnu potrebu.
Tento néklad stipa (alebo klesd) skokovo pri uzatvoreni novej zmluvy na dodavku s no-
vym pozadovanym objemom, nestupa plynule kazdym "kusom vyrobeného produktu”

(predaného mesiaca pripojenia klientovi).

Vyrobné naklady (idaj "vyrobna spotreba" v G¢tovnej zavierke) pri objeme produkcie za
rok 2014 rozpocitané na vSetky produkty rovnako su 13,21 € na produkt (chapané na me-
siac pripojenia klienta v ramci produktu). Ak z vyrobnych nékladov odratame poloZku
materidl, vyrobné naklady na produkt (chapané na mesiac pripojenia klienta v rdmci pro-
duktu) su 11,35 €. Ak z vyrobnych nékladov vyjmeme poplatky za internet (ktory odobe-
rame od dodavatela) a rozratame ich pomerovo podl'a poskytovanych agregacii (ako koefi-
cient) jednotlivych produktov a poctu predanych mesiacov produktov v roku 2014, naklady

na jednotlivé produkty v roku 2014 boli:

a) 10,04 € za Produkt 1 (suma bez DPH fakturovana klientovi: 7,67 €)

b) 10,04 € za Produkt 2 (suma bez DPH fakturovana klientovi: 10,48 €)

c) 11,46 € za Produkt 3 a Produkt 4 (suma bez DPH fakturovana klientovi: 15,62 €)

d) 11,94 € za Produkt 5 a Produkt 8 (suma bez DPH fakturovana klientovi: 25,18 €)

e) 13,84 € za Produkt 6 a Produkt 9 (suma bez DPH fakturovana klientovi: 31,55 €)

f) 23,35 € priemerne za Specialne produkty s odhadovanou priemernou agregaciou 1:2

(suma bez DPH priemerne fakturovana klientovi: 25,98 €)

I ked’ sa mdze zdat’, Ze produkty Produkt 1 a Produkt 2 sa Spolocnosti vobec nevyplati
poskytovat’, treba si uvedomit’, ze vyrobné naklady by ostali takmer nezmenené, aj keby
Spolo¢nost’ nemala klientov v tychto produktoch klientov z tohto segmentu by ziskala
konkurencia a Spolo¢nost’ by mala vyssie naklady na jednotku produkcie. Dalo by sa teda

povedat, Ze Produkt 1 a Produkt 2 sliZia na eliminaciu strat.
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Vézena priemerna agregacia predanych produktov bola v roku 2014 1:16. Hrani¢né mnoz-
stvo vyrobenych produktov (predanych mesiacov) za mesiac pri agregacii 1:16 by teoretic-
ky bolo 6400 za mesiac (v roku 2014 sa predalo 9761 kusov - mesiacov pausalov, ¢o zna-
mena 813,4 na mesiac). Toto hrani¢né mnozstvo berie do tivahy len konektivitu a nepocita
s kapacitami telekomunikacnych zariadeni. Pre potreby tejto diplomovej prace nemame k
dispozicii podrobnu Statistiku vytazenia jednotlivych telekomunika¢nych zariadeni a preto
nemdzeme urcit’ potrebu vymeny alebo doplnenia zariadeni pri zvySeni objemu vyroby.
Musime sa tak pohybovat iba v odhadoch. I ked’ je pre vac¢sinu klientov dolezité rychlost’
pripojenia, na negarantovanych linkach o jej dosiahnuti rozhoduje agregacia, ktora je tak
uréitym vyjadrenim kvality pripojenia. Pri zvyseni kvality pripojenia klientov na priemer-
nu agregéciu 1:12 (agregacia najpredévanejSieho produktu), by bola hrani¢né kapacita vy-
roby (ak vezmeme do tivahy len naktipent konektivitu) 4800 produktov (predanych kusov
mesiacov pripojenia za mesiac). Hrani¢na hodnota vyroby pri sti¢asnej kapacite a moznos-
tiach siete vSak bola technikmi Spolo¢nosti odhadnuta na 1500 produktov. Odporacame

preto Spolo¢nosti prehodnotit’ efektivitu nakupu a distribtcie dat.

Pri hrani¢nej vyrobe a zachovani su¢asného zlozenia klientov podl'a produktov by naklady

na jednotlivé produkty boli:

a) 5,39 € za Produkt 1 (suma bez DPH fakturovana klientovi: 7,67 €)

b) 5,39 € za Produkt 2 (suma bez DPH fakturovana klientovi: 10,48 €)

c) 6,08 € za Produkt 3 a Produkt 4 (suma bez DPH fakturovana klientovi: 15,62 €)

d) 6,31 € za Produkt 5 a Produkt 8 (suma bez DPH fakturovana klientovi: 25,18 €)

e) 7,23 € za Produkt 6 a Produkt 9 (suma bez DPH fakturovana klientovi: 31,55 €)

f) 11,83 € priemerne za Specialne produkty s odhadovanou priemernou agregaciou 1:2

(suma bez DPH priemerne fakturovana klientovi: 25,98 €)

Pri dosiahnuti hrani¢nej vyroby by boli vS§etky sii¢asné produkty mesa¢nych pausalov
internetu ziskové. V sucasnosti je Produkt 1 stratovy 2,37 € na kus (mesiac pripojenia
klienta), Produkt 2 je ziskovy 0,44 € na kus (mesiac pripojenia klienta), Produkt 3 a Pro-
dukt 4 je ziskovy 4,16 € na kus (mesiac pripojenia klienta), Produkt 5 a Produkt 8 je zisko-
vy 13,24 € na kus (mesiac pripojenia klienta), Produkt 6 a Produkt 9 je ziskovy 17,71 € na
kus (mesiac pripojenia klienta) a $pecialny je ziskovy 2,63 € na kus (mesiac pripojenia
klienta). Treba vSak pripomentt, Ze Cast’ klientov so Specialnymi mesa¢nymi pausalmi ma
vyrazne znizenu cenu za pausal prostrednictvom barteru, preto netreba chapat’ tak nizky

zisk negativne.
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Ked’ze Produkt 1 a Produkt 2 dosahuju zisk az pri hranicnom objeme produkcie a v sucas-
nosti slizia na eliminéciu strat, je potrebné zamysliet' sa nad tym, ¢i je vhodné oslovovat’
segmenty, ktoré nie su ochotné zaplatit’ viac (segmenty vyuzivajuce Produkt 1) a ¢i by
Spolo¢nost’ nedokdzala zdvihnit’ objem produkcie zmenou produktovej linie. Mohla by tak
ziskat’ viac klientov zo segmentov, ktoré st ochotné platit’ viac a zbavit’ sa segmentov,
ktoré v sucasnosti sluzia na eliminovanie strat. Opéat’ odporicame vytvorit' mapu trzného
bojiska pre objavenie segmentov, na ktoré¢ by sa Spolo¢nost’ mala zamerat’ a pre konku-

ren¢nd metodu nastavenia cien.

10.2 Dopyt novych klientov

Najziadanej$im produktom novych klientov je Produkt 3 nasledovany Produktom 2,
Produktom 1 a Produktom 4. Percentualne zlozenie novo pripojenych klientov mozno vi-
diet’ na grafe 18. Z vyberu produktov novymi klientmi je zjavné psychologické posobenie
produktovej linie. Najviac klientov si vybera "'zlati strednu cestu''. Produkty 8 a 9 maju
prili§ vysoku cenu za obdobné produkty v porovnani s konkurenciou a z technickych do-
vodov st dostupné len v niekol’kych obciach v pokryti spolo¢nosti. Produkty 5 a 6 st urce-
né klientom, ktori maju pripojky na rozli¢nych adresach, su formou mnozstevnej zl'avy.
Ked’Ze je len malo klientov s takouto potrebou, nie su tieto produkty vyrazne zastupené vo

vybere novych klientov.

Nové pripojky a programy, na ktoré sa novi
klienti pripajaju
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Graf 17. Nové pripojky a programy, na ktoré sa novi klienti pripajaju (vlastné spracovanie)
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Graf 18. Zlozenie programov, na ktoré sa novi klienti pripojili percentualne podl'a mesia-

cov (vytvoreny na zaklade internych materialov Spoloc¢nosti)

10.3 Produkty

10.3.1 Produkt 1

Produkt 1 sa nachadza na spodnom konci produktovej linie s najniZSou mesacnou cenou za
pripojenie, najniz$ou rychlostou, najvyssou agregaciou 1:30 a viazanostou 12 mesiacov.
Produkt 1 bol vytvoreny pre segment klientov, pre ktorych je najdolezitejsim kritériom

vyberu nizka cena alebo ktori internet vyuzivaju len na datovo nenaro¢né uzivanie.

Neskor bol produkt rozsireny na nové segmenty a to pre klientov vyuzivajicich internet
len na vzdialeny pristup ku kamerovym systémom alebo inteligentnej domacnosti. Takmer
16% klientov Produktu 1 tvoria firemni klienti, z toho 38% ho vyuziva pre kamerovy sys-
tém alebo vzdialeny pristup k bezpecnostnému, riadiacemu ¢i inému systému. Tento seg-
ment trhu je pre spolo¢nost’ prileZitostou, lebo konkurenti ho neoslovuji respektive ho

nevedia dostato¢ne uspokojit’ (z technologického hl'adiska).

Najvicési podiel klientov ma Produkt 1 v obci Domasa - Hol¢ikovee (71%) a 4. najvacsi

podiel v obci Domasa - Kvakovce, kde sa nachadzaji chaty v rekreaénej oblasti a kde
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klienti vyuzivaju produkt len prilezitostne alebo pocas sezony alebo ho vyuzivaji na vzdia-

leny pristup k bezpe¢nostnym systémom.

Dal§imi obcami s najva¢sim podielom Produktu 1 z predanych produktov v obci st Tertia -
Babin Potok, Resov, Cervenica, Chmelov, Vtackovce, Medzany, LCubovec a Lazany

(25%).

Produkt 1 je 3. najziadanej$i produkt novych klientov. V decembri 2014 tvoril podiel
klientov s Produktom 1 16,9 % klientov, priCom v roku 2012 to bolo este 19 % klientov.
Od zavedenia Produktu 2 (o stupeii vysSie v produktovej linii) percentudlny podiel klientov
s Produktom 1 postupne klesal, az sa v roku 2014 ustalil okolo 16,8 %. Produkt 1 sa po-
diel’a 7,75 % na obrate za mesacné pausaly internetu (za rok 2014) a tvori 15,2% preda-

nych mesiacov pripojenia (za rok 2014).

Sucasné naklady na produkt st 10,04 € za mesiac a pri hrani¢nej produkcii by boli 5,39 €.
Spolo¢nost” v sucasnosti uctuje za produkt 7,67 € bez DPH. Produkt nie je pri sucasnej
produkecii ziskovy a slizi na eliminéciu strat, preto treba zvazit’ jeho d’alSie zachovanie v

tejto podobe.

10.3.2 Produkt 2

Produkt 2 je druhy od spodného konca produktovej linie. Ma dvojnasobnu rychlost’ oproti
Produktu 1, rovnakt agregéaciu 1:30 a viazanost’ 12 mesiacov. Medzi Produktom 1 a Pro-
duktom 3 a Produktom 4 bol velky rozdiel v rychlostiach, cene a agregacii, preto bol vy-
tvoreny Produkt 2, ktory oslovil segment, ktory dovtedy spolo¢nost’ stracala konkurencii,
alebo ktory si pri rozhodnuti medzi Produktom 1 a Produktom 3, Produktom 4 vybral kvoéli
takmer sto percentnému rozdielu v cene lacnejsi Produkt 1. Ako uzZ vyplyva z analyzy pre-
dajov, zamer Produktu 2 sa podarilo splnit’. Produkt 2 teda oslovuje segment klientov, ktori
st citlivi na cenu, avSak parametre Produktu 1 im nestacia, pravdepodobne internet pouZi-
vaju aj k pristupu k datovo naro¢nejSiemu audiovizualnemu obsahu. Je dost’ mozné, ze boli
pri vybere produktu ovplyvneny aj psychologickym posobenim produktovej linie (nechceli

si vybrat’ to najlacnejSie a najpomalSie, pretoZze mali dojem, Ze by im to nestacilo).
8,5% klientov s Produktom 2 je firemnych, z toho 10% ho vyuZziva pre kamerovy systém.

Najvicsi podiel klientov ma Produkt 2 v obciach Cakanovce (43%), Backovik (43%), Fin-
tice, Kecerovsky Lipovec, KapuSany, Lucina, Cubotice, Dulova Ves, Vtackovce, Medzany

(29%). Je zaujimavé, ze v obciach Cakanovce, Bagkovik, Kecerovsky Lipovec a Kapusany
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vobec nie je zastupeny Produkt 1. Zda sa, ze v tychto obciach Produkt 2 nahradil Produkt
1. Zaroven vsak v tychto obciach nie su zastupené iné produkty nez Produkt 2, 3 a 4, ¢o by
mohlo nasvedCovat’, Ze obyvatelia tychto obci maji tendenciu vyberat’ si "zlatd strednt

cestu" z produktovej linie.

Produkt 2 je druhy najziadanej$i produkt u novych klientov po Produkte 3. VV decembri
2014 tvoril podiel klientov s Produktom 2 12,9% a jeho podiel od zavedenia stale rastie.
Produkt 2 sa podiel’a 7,75 % na obrate za mesacné pauSaly internetu (za rok 2014) a tvori

10,9% predanych mesiacov pripojenia (za rok 2014).

Sucasné naklady na produkt su 10,04 € za mesiac, pri hrani¢nej produkcii by boli 5,39 €.
Spolo¢nost’ v sucasnosti uctuje za produkt 10,48 € bez DPH.

10.3.3 Produkt 3

Produkt 3 bol zavedeny ako akciova ponuka k Produktu 4. Po tspechu tejto akciovej po-
nuky ostal produkt natrvalo zaradeny v produktovej linii. Od Produktu 4 sa 1isi len viaza-
nostou (12 mesiacov). Na cenu produktu je poskytnuta zlava na prvé 4 mesiace pripojenia,

potom je ti¢tovana bezna cena ako za Produkt 4.

Produkt 3 je uréeny beznému uZivatel'ovi internetu, ktory sleduje na internete rozli¢ny, aj
datovo naroc¢nejsi obsah a vyuZziva napr. videohovory napr. v sluzbe Skype. Parametre pro-
duktu umoznuju uspokojivé vyuzitie internetu aj na viacerych zariadeniach v domécnosti
alebo vo firme (za predpokladu, Ze na vSetkych zariadeniach naraz neprebiehaju datovo

naro¢né prenosy).

21,2 % klientov s Produktom 3 vyuziva produkt pre potreby firmy. Len 1 klient vyuziva

Produkt 3 pre kamerovy a bezpecnostny systém.

Najviacsi podiel klientov ma Produkt 3 v obciach Okruzna (40%), Maly Saris, Dulova Ves,
Nizna Sebastova, Cakanovce, Cubotice, Cizatice, Chmelovec, Lesitek, Presov, Lazany,
Velky Sari§ - Kanas, Hrabkov, Opina, Trstany (23%). Je zaujimavé, Ze v obciach Maly
Sari§ a Chmelovec je Produkt 3 najlacnej§im produktom z produktovej linie, ktory klienti
vyuZzivaju.

Produkt 3 je najziadanejSi produkt u novych klientov. VV decembri 2014 tvoril podiel
klientov s Produktom 3 9,97 % a jeho podiel od decembra 2013 klesal. Produkt 3 a Produkt
4 sa spolu podiel’ali 80,37 % na obrate za mesa¢né pausaly internetu (za rok 2014) a tvorili

71,5% predanych mesiacov pripojenia (za rok 2014).
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Sucasné naklady na produkt su 11,46 € za mesiac, pri hrani¢nej produkcii by boli 6,08 €.
Spolo¢nost’ v sucasnosti uctuje za produkt priemerne pocas doby viazanosti 13,06 € bez

DPH mesacne a po uplynuti viazanosti 15,62 € bez DPH.

10.3.4 Produkt 4

Od Produktu 4 vyssie v produktovej linii sa nachadzaja produkty bez viazanosti. Produkt 4
je poskytovany s dvomi rozliénymi rychlostami stahovania. Rychlost’ zavisi ako od geo-
grafickej polohy klienta, tak aj na klientovom vybere telekomunikacnych zariadeni. Agre-
gacia je 1:12.

Produkt je ur¢eny podobnému segmentu ako Produkt 3, avSak Produkt 4 uspokojuje potre-
bu segmentu po flexibilite. Produkt 4 si vyberaju ti klienti, ktori st ochotni platit’ vyssiu

cenu za to, ze mézu od zmluvy kedykol'vek odstupit’ bez zmluvnych pokut.

21,2 % klientov s Produktom 4 su firemni klienti. 1 klient vyuZiva Produkt 4 pre potreby

kamerového alebo bezpecnostného systému.

Najviacési podiel klientov ma produkt v obciach Teriakovce (100% klientov v obci), nad
80% ma v obciach Gregorovce, Bunetice, Demjata, Kvacany a nad 50% v obciach LCubo-
vec, Presov - Vydumanec, Chminianske Jakubovany, Krizovany, Ov¢ie, Presov - Solivar,
Kecerovsky Lipovec, Chmel'ovec, Bajerov, Hrabkov, Tuhrina, Terna, Zaborské, Velky
Saris, Maly Sarig, Cubovec, Cizatice.

Produkt 4 si vybera 2,33 % novych klientov, je to 4. najpopularnejsi produkt u novych

klientov. Produkt 4 vyuziva priblizne 53,5 % sucasnych klientov.

Sucasné naklady na produkt su 11,46 € za mesiac, pri hrani¢nej produkcii by boli 6,08 €.
Spolo¢nost’ v sucasnosti uctuje za produkt 15,62 € bez DPH.

10.3.5 Produkt 8

Produkt 8 je poskytovany bez viazanosti a s dvomi rozliénymi rychlostami stahovania.
Rychlost’ zavisi ako od geografickej polohy klienta, tak aj na klientovom vybere telekomu-

nikacnych zariadeni. Agregacia je 1:10.

Produkt 8 je ur€eny narocnejsim klientom, ktori vyuzivaju internet na vacsie datové preno-
sy (napr. online hry) alebo potrebujii v domacnosti plnohodnotne pripojit’ k internetu viace-

ro zariadeni.
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Vzhl'adom na to, Ze produkt je v ponuke kratko, jeho dostupnost’ je zatial obmedzend geo-
graficky a jeho cena je vysokd, v sucasnosti ho vyuziva len velmi maly pocet klientov a
preto je uvedenie Statistickych udajov, ako ich uvadzame pri produktoch vyssie, bezpred-

metné. Jedina obec, v ktorej je vyuzivany, je PreSov.

Sucasné ndklady na produkt su 11,94 € za mesiac, pri hrani¢nej produkcii by boli 6,31 €.
Spolo¢nost’ v sucasnosti uctuje za produkt 25,18 € bez DPH.

10.3.6 Produkt9

Produkt 8 je poskytovany bez viazanosti a s dvomi rozli¢nymi rychlostami stahovania.
Rychlost’ zavisi ako od geografickej polohy klienta, tak aj na klientovom vybere telekomu-

nikaénych zariadeni. Agregacia je 1:8.

Produkt 8 je urceny naro¢nej$im klientom, ktori vyuzivaja internet na vacSie datové preno-
sy (napr. online hry) alebo potrebujil v domécnosti plnohodnotne pripojit’ k internetu viace-

ro zariadeni.

Vzhl'adom na to, Ze produkt je v ponuke kratko, jeho dostupnost’ je zatial obmedzené geo-
graficky a jeho cena je vysoka, v stucasnosti ho vyuZiva len velmi maly pocet klientov a
preto je uvedenie Statistickych tdajov, ako ich uvadzame pri produktoch vyssie, bezpred-

metné.

Produkt je vyuZzivany v obciach Trstany (8% klientov v obci), Zaborské, Presov (0,9%
klientov).

Sucasné naklady na produkt su 13,84 € za mesiac, pri hrani¢nej produkcii by boli 7,23 €.
Spolo¢nost’ v sicasnosti uctuje za produkt 31,55 € bez DPH.

10.3.7 Produkt 5 a Produkt 6

Oba produkty maji parametre pripojenia jednej pripojky ako Produkt 4. Produkt 5 umoz-
fluje pripojenie 2 pripojok k internetu v akejkol'vek geografickej oblasti pokrytia spoloc-
nostou a Produkt 6 umoznuje 3 pripojky. Pri pripojeni viac ako 3 pripojok sa uz ceny sta-
novuju individualne dohodou. Na rozdiel od Produktu 4 (15,62 € mesacne bez DPH) tak
Klient plati za vyuzivanie internetu na pripojke 12,59 € bez DPH (Produkt 5) alebo 10,46
bez DPH (Produkt 6).

Produkty 5 a 6 oslovuju ten isty segment klientov ako Produkt 4, avSak snazia sa klientov

motivovat, aby odporucili produkt d’alSiemu uZzivatel'ovi. Pripojeni mézu byt napr. 2-3
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susedia alebo 2-3 domacnosti jednej rodiny alebo pracovisko a domacnost’ (u klientov,

ktori majt vlastnt firmu ¢i Zivnost') alebo domécnost’ a chata.

1,42% vSetkych klientov spolo¢nosti vyuziva Produkt 5 a 1,31 % vyuziva Produkt 6. Po-
diel klientov poklesol od zavedenia Produktov 8 a 9, pretoze predtym Produkty 5 a 6 zaht-
nali moznost’ bud’ vyssej rychlosti alebo viacerych pripojok. 69 % klientov s Produktom 5
a 56 % klientov s Produktom 6 st firemni klienti.

Najvacsi podiel klientov ma Produkt 5 v obciach Bajerov (28,6%), Chmel'ov, Trstany a
Cizatice (7%) a Produkt 6 v obciach Presov - Solivar a Fintice (v oboch 20%), Maly Saris,
Domasa Dobra - Kvakovce (8,3%) a Teria (7,7 %).

Oba produkty prispeli menej nez 1% k obratu za sluzby pripojenia k internetu v roku 2014

a mali menej ako 1%-ny podiel na poéte predanych mesiacov.

Sucasné naklady na Produkt 5 st 11,94 € za mesiac, pri hrani¢nej produkcii by boli 6,31 €.
Spolo¢nost’ v sucasnosti uctuje za produkt 25,18 € bez DPH.

Stcasné naklady na Produkt6 su 13,84 € za mesiac, pri hrani¢nej produkcii by boli 7,23 €.

Spolo¢nost’ v sti€asnosti Uctuje za produkt 31,55 € bez DPH.

10.4 Zavery a odporticania

Analyzou sa zistilo, Ze najviac konkurencie schopné produkty su 3 a 2, pretoze si ich vybe-
ra najviacsi podiel novych klientov. Zaroven analyzy odhalili tendenciu klientov vyberat’ si
stred z produktovej linie. Tento poznatok by mal byt pouzity pri tvorbe novej produktove;j
linie. Produkt 1 zniZuje svoj podiel na trhu a vzh'adom na jeho neziskovost’ by mala byt’

jeho existencia v novej produktovej linii zvazena (eliminuje straty).

Analyza d’alej naznacila neefektivnu distribuciu dat v sieti.
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11 ANALYZA KLIENTOV, TRZNE SEGMENTY, CIELCOVE
SKUPINY

Analyza klientského portfolia bude vytvorena na zaklade Gétovnych udajov a Klientskej
databazy spolo¢nosti. Trzné¢ segmenty budi charakterizované na zaklade analyzy klient-
ského portfolia a analyzy produktov. Vzhl'adom na to, Ze Spolo¢nost’ je mala spolocnost’,
pre potreby tejto diplomovej prace a tvorbu marketingového planu sa jej neoplati kupovat’
si vysledky vyskumov. Stanovenie velkosti trznych segmentov vlastnymi silami by bolo
prili§ pracne a nepresné. Preto sme sa rozhodli pre stanovenie segmentov na zaklade seg-
mentov, ktoré spolo¢nost’ oslovuje svojimi produktmi v sicasnosti a na zaklade skdsenosti

spolo¢nosti. Budu urc¢ené segmenty, ale nebude urcena ich velkost a profitabilita.

11.1 Firemni klienti

K decembru 2014 mala spolo¢nost’ 29,6 % firemnych (firmy, Zivnostnici, obecné urady,

Skoly) klientov a 70,4 % doméacnosti.

Najpouzivanejsim produktom medzi firemnymi klientmi Produkt 4 (47%) a Produkt 3
(16%), nasleduje Produkt 1 s 13%, Produkt 2 so 6%, Produkt 5 a Produkt 6 maju zhodne
po 3%, Produkt 9 1% a Produkt 8 menej ako 1%. 11% firemnych klientov tvoria klienti so
Specialnymi zmluvami na produkty. Mézeme teda povedat’, Ze v sti¢asnosti vyhovuje naj-
viac poziadavkam firemnych klientov Produkt 4 a Produkt 3 (s rovnakymi parametrami) a
Produkt 1, ktory vyuziva 38% firemnych klientov pre potreby kamerovych a bezpecnost-
nych systémov. Vzhl'adom na zlozenie firemnych klientov podl'a produktov mdézeme po-
vedat, ze pre firmy nie je podstatné, ¢i ma produkt viazanost. I ked’ firmy maji moZnost’
dohodnut’ si individualnu $pecialnu zmluvu, vécsine firiem stacia navrhnuté produkty. Pre
firmy je tiez zaujimava mnoZstevna zl'ava - 8% firemnych klientov vyuzivajucich Standar-
dizovany produkt ma internet na viacerych pripojkach (4% na 2 pripojkéach a 3% na 3 pri-

pojkach). 60% z klientov s produktmi 8 a 9 st prave firemni klienti
Podrla potrieb mdézeme firmy rozdelit’ do 4 skupin:

a) internet pre bezné vyuzivanie vo firme (1 pripojka)
b) internet pre kamerové, bezpecnostné a monitorovacie systémy
C) internet pre viacero pripojok (1 faktara, ale internet vo firme i doma alebo na viace-

rych pobockach firmy)
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d) specifické potreby - potreba individualneho jednania a nastavenia produktu a sluz-

by

11.2 Domacnosti

Domacnosti je 70,4% klientov. 2% domacnosti vyuziva Specialny program pripojenia k
internetu, ale ked’Zze vac¢sinou ide o barterové zmluvy za poskytnutie strechy pre vysielac a
pod. a parametre pripojenia klienta su vaésinou ako ma Produkt 4, priratame tieto 2% ku
klientom s Produktom 4. Najviac domacnosti teda vyuziva pripojenie k internetu prostred-
nictvom Produktu 4 (44%), d’alej pokracuje Produkt 3 (20%), Produkt 1 (18%) a Produkt 2

(16%). Ostatné produkty vyuziva menej nez 1% klientov domacnosti.

Mohli by sme povedat’, Ze z domacnosti, ktoré¢ oslovila ponuka Spolo¢nosti, 64% hl'ada
vyhodny pomer cena/kvalita pre pripojenie (Produkt 3 a Produkt 4), 18% sa rozhoduje
podla najnizsej ceny alebo nepotrebuje rychly internet (Produkt 1) a 16% hlada strednu

cestu medzi cenovo prijatelnymi variantmi (Produkt 2).

Ak sa pozrieme na pomery produktov, ktoré si vybrali domacnosti pripojené v roku 2014,
41% si vybralo Produkt 3, 12% Produkt 4, 30% Produkt 2, 15% Produkt 1 a po 1% Pro-
dukt 8 a Produkt 9. Kym vysSie uvedené boli udaje o vSetkych klientoch, aj tych pripoje-
nych v minulosti, udaje v tomto odseku naznacuju vyvoj preferencii klientov. 53% hl'ada
vyhodny pomer cena/kvalita pre pripojenie (Produkt 3 a Produkt 4), 15% sa rozhoduje
podl'a najnizSej ceny alebo nepotrebuje rychly internet (Produkt 1) a 30% hladé strednu

cestu medzi cenovo prijatelnymi variantmi (Produkt 2).

Pre 12% klientov je dolezité, aby nemali viazanost’ a st ochotni si za to priplatit’ (inak by
si mohli vybrat’ Produkt 3 s rovnakymi parametrami, viazanostou a niZSou cenou). Ked’Ze
sa Produkt 2 stava zaujimavejsi nez Produkt 1, moézeme povedat’, ze pre klientov je pod-
statnej$ia rychlost’ nez cena a Produkt 1 uz nestaci natol'’ko uspokojovat’ potreby aj cenovo
citlivych klientov. Dal§im dévodom, pre¢o stipa podiel Produktu 2 méze byt psychologic-

ké posobenie produktovej linie - klienti eliminuju riziko vyberom strednej cesty.
Domacnosti podl'a potrieb teda moZeme rozdelit’ nasledovne:
a) cenovo citlivi, hadaju najlacnej$iu moznost’, nemozu si dovolit’ drahsi internet, ale
internet potrebuju

b) nizke naroky na kvalitu pripojenia, nepotrebujii vysoké rychlosti a preto nechcu

zbyto¢ne platit’ vela
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c)

d)

f)

bezproblémovy internet aj pre audiovizualny obsah alebo vyuzitie viacerych zaria-
deni naraz (PC, laptop, smartphone). Casto nevedia, aka rychlost’ (a uz vobec netu-
Sia 0 agregacii) im bude stacit’ a preto volia stred, Co sa parametrov tyka.

obcasné alebo sezonne vyuzivanie internetu (na chate alebo ked’ pridu na prazdniny
deti a vnucata)

internet pre kamerové systémy a inteligentné domacnosti (i ked’ je tato skupina v
klientoch domécnosti takmer nezastipena, vieme, ze takéto domacnosti maji vac-
Sinou podnikatelia a preto je zmluva robena na firmy, takéto udaje v§ak Spolo¢nost’
nesleduje a neuklada)

vysoké naroky na rychlost’ a kvalitu pripojenia, nizka cenova citlivost’. Internet po-
trebuju pre svoje hobby (napr. hranie online hier, uploadovanie a stahovanie datovo
naro¢nych obsahov na vlastné weby, blogy a pod.), ¢asto sa vyznaju v technolégii a

za kvalitu st ochotni zaplatit’.

g) citlivi na viazanost’

11.3 Vernost’ klientov

Ak budeme za vernych pokladat’ takych klientov, ktori st so Spolo¢nost'ou dlhSie, nez je

viazanost’ 12 mesiacov, Spolo¢nost’ ma aspon 78,4% vernych klientov.

ZloZenie klientov podla datumu
podpisu zmluvy
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Graf 19. ZlozZenie klientov podl'a daitumu podpisu zmluvy

DlhSie nez 2 roky je u Spolo¢nosti 62,4% klientov. DlhSie neZ 3 roky az 48,5% klientov a

dlh$ie neZ 4 roky az 37,2%. Vzhl'adom na tak vysoké percenta by sme mohli povedat’, Ze

spolo¢nost’ mé vel'mi vernych klientov.
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Z rozhovorov o skusenostiach pracovnikov Spolo¢nosti vyplyva, ze vacsina klientov riesi
nového poskytovatel’a sluzieb alebo odchadza ku konkurencii az vtedy, ked’ je nespokojna
s kvalitou pripojenia. Ako uz vyplynulo aj z analyzy predajov, klienti reagujui na nekvalitu

pripojenia a reaguji na niu viac nez na lepSiu cenova ponuku konkurencie.

Spolo¢nost’ by sa mala snazit’ udrzat’ si vernych klientov a budovat’ si s nimi vztah, lebo na
ich pleciach stoji. Vzhl'adom na to, ze az u 48,5% klientov realizovala pripojku pred viac
ako 3 rokmi, je dost mozné Ze az u takého vysokého percenta klientov mozu nastat’ prob-
lémy s kvalitou pripojenia stvisiace so zivotnost'ou pripojnych zariadeni a zmenou okoli-
tého prostredia, ktoré ovplyviuje signal (nové stavby, vyrastené stromy apod). Tito klienti
st Casovana bomba - ohrozenie, ale zaroven aj prilezitost. Spolo¢nost’ ziskava prilezitost’
oslovit’ ich s novou ponukou lepSich a vykonnej$ich telekomunika¢nych zariadeni, na ¢om
moze zarobit, pripomenut’ sa tymto klientom a budovat’ vzt'ah. Zaroven by ich Spolo¢nost’

mala oslovit’ s novymi a vyhodnej$imi ponukami predtym, nez to spravi konkurencia.

11.4 Specifické obce

Pri analyze produktov sme si v8§imli rozdielnosti v preferenciach produktov v niektorych
obciach. Myslime si, Ze takéto rozdielnosti by sa dali vyuZit’ pri hl'adani spravneho claimu
v cielenej marketingovej kampani alebo pri zavadzani a testovani novych produktov. Preto
sme sa rozhodli pozriet’ sa na odli$nosti obci blizSie. Rozhodli sme sa do analyzy zahrnat

len obce, v ktorych ma Spolo¢nost’ viac ako 5 klientov.

11.4.1 Skupina "Jasna vol'ba"
Teriakovce, Bunetice, Chmel'ovec, Solivar, Maly Saris, Kvacany

V obci Teriakovce méa Spolocnost’ az 100% klientov pripojenych s Produktom 4 a v obci
Bunetice maju vsetci klienti bud’ Produkt 3 alebo Produkt 4. V obci Chmelovec cast’ klien-
tov vyuziva eSte Specidlnu ponuku. Do tejto skupiny obci eSte mézeme zaradit’ PreSov -
Solivar a Maly Saris, kde st sice zastipené aj Produkt 6, ale tento produkt ma rovnaké
parametre ako produkty 3 a 4, len na viacerych pripojkach. Do tejto skupiny este mozZzeme
zaratat’ obec Kvacany, kde Produkt 1 a Specialnu ponuku vyuziva len 1 klient. Klienti v

tychto obciach si vyberaju kvalitativny stred produktove;j linie.

11.4.2 Skupina ""NajlacnejSie nechceme"’

Teriakovce, Bunetice, Chmel'ovec, Solivar, Maly Saris, Kvadany, Cizatice
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Najlacnejsie produkty (Produkt 1 a Produkt 2) uplne absentuju v obciach Teriakovce, Pre-
$ov - Solivar, Maly Sari§, Chmelovec a Bunetice. Do tejto skupiny eite mozeme zaradit’
Kvacany a Cizatice, kde je najlacnej§im Produkt 1 (2 klienti, 7% klientov obce) a Produkt

2 uplne absentuje.

11.4.3 Skupina "Jasna vol’ba - najlacnejsie nechceme"

Vzhl'adom na to, ze v oboch predchadzajtcich skupinach sa nachadzaju rovnaké obce, spo-

jili sme ich do jednej skupiny.

V obciach je informovanym odhadom (interné zdroje Spolo¢nosti) spolu 1024 domacnosti
s pristupom k informac¢no-komunikac¢nej technologii. V sucasnosti ma Spolo¢nost’ v tychto

obciach takmer 9% zo svojich klientov, ¢o tvori 7,9% podiel na trhu.

V tychto obciach posobia nasledujiici konkurenti (podl'a porovnavaéa cien Uradu pre Re-

gulaciu Elektronickych Komunikécii a Postovych Sluzieb (UREKPS)):
Teriakovce - len konkurent A

Bunetice - ziaden konkurent

Chmel'ovec - hlavni konkurenti A, B, C, E, F, G a d’alsi 5 konkurenti
Maly Saris - hlavni konkurenti A, B, E, F a d’al3i 4 konkurenti
Kvacany - hlavni konkurenti A, B, F a d’alsi 4 konkurenti

Cizatice - len 1 d’al3i (drahsi) konkurent

Presov - Solivar - nemame udaje o konkurentoch

V tychto obciach by sa Spolo¢nost’ mala zamerat’ na skvalitnenie sluzieb (z pohl'adu klien-
ta zvySenie rychlosti a znizenie vypadkov siete) a nastavit' produktovu liniu tak, aby bol
kvalitativny i cenovy stred vySSie, nez je v sicasnosti. Navrhovanou zmenou produktovej

linie by Spolo¢nost’ mohla ziskat’ va¢si obrat i zisk.

11.4.4 Skupina ""Lojalni"

Spolo¢nost’ nema v obci Teriakovce ani jedného klienta s produktom s viazanostou. Na-
sleduju obce Bajerov a Gregorovce, kde ma Spolo¢nost’ menej ako 16% klientov s produk-
tom s viazanost'ou. Pod 17% viazanych klientov méa v obciach Demjata, Bunetice a Kvaca-
ny, pri tom v Buneticiach st viazani len klienti s Produktom 3 (a teda prejda na neviazany

Produkt 4).
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V tychto obciach je informovanym odhadom 1015 domécnosti s pristupom k informac¢no-
komunikacnej technoldgii a spolo¢nost’ v nich ma 8,4% svojich klientov a 7,6% trzny po-
diel.

V tychto obciach pdsobia nasledujiici konkurenti (podla porovnavaéa cien Uradu pre Re-

gulaciu Elektronickych Komunikacii a Postovych Sluzieb (UREKPS)):
Teriakovce - len konkurent A

Bajerov - hlavni konkurenti A, B, F a d’al$i 4 konkurenti

Gregorovce - hlavni konkurenti C, H

Demjata - hlavni konkurenti C, I

Bunetice - ziaden konkurent

Kvacany - hlavni konkurenti A, B, F a d’al$i 4 konkurenti

Konkurenti C, H, I poskytuju internet prostrednictvom rovnakej technoldégie ako spoloc-
nost’, konkurenti A, B, F poskytuju internet na xDSL (metalika). Aj napriek najvys$sim ce-
nam a najniz§im rychlostiam a klientom bez viazanosti ma spolo¢nost’ v tychto obciach
dost’ vel’ky trzny podiel (az na Demjatu a Teriakovce, v ktorych st trzné podiely pod 3%,
mensie nez priemerny trzny podiel 6%, no stale vacsie nez celkovy trzny podiel spolo¢nos-
ti). Z toho usudzujeme, Ze klienti v tychto obciach s vel'mi lojalni. Spolo¢nost’ by si ich
mala vazit’ a poskytnit’ im skvalitnenie sluzieb, aby ich lojalitu nestratila. Na druhej strane
tieto obce mozu byt vhodnymi pre skiSanie novej technologie, pretoze lojalni klienti do-
kazu l'ahsie odpustit’ vykyvy v kvalite, a to najma vtedy ak s nimi bude Spoloénost’ o skii-
Sani novych technologii komunikovat'. VzhI'adom na vyssie uvedené Spolo¢nosti odporu-
¢ame Bajerov, Gregorovce, Bunetice a Kvacany (spolu 504 perspektivnych domacnosti)
ako testovacie obce pre nové technologie. I ked” mozno s vylicenim Bunetic, pretoze st

vel'mi mala obec.

11.4.5 Skupina "Cena pred rychlost’ou"

V obciach Domasa - Hol¢ikovce (85,7% klientov), ReSov, Terna - Babin Potok, Vtackov-

ce, Medzany, Fintice, Cervenica, Lubotice, Lu¢ina (54,5% klientov) uprednostiiuji nizke

vve

V obci Domasa - Hol¢ikovce je dovod jasny - internet je vyuzivany na chatach, prilezitost-

ne a pre kamerové a bezpecnostné systémy.
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V tychto obciach je informovanym odhadom 2993 domacnosti s pristupom k informacéno-
komunikac¢nej technolégii a spolo¢nost’ v nich ma 17,4% svojich klientov a 5,3% trzny

podiel.

V tychto obciach pdsobia nasledujiici konkurenti (podla porovnavaéa cien Uradu pre Re-

gulaciu Elektronickych Komunikacii a Postovych Sluzieb (UREKPS)):

Holcikovce - hlavni konkurenti A, B, F (nie vSak v chatovej ¢asti), J (trochu lacnejsi nez

produkty spolo¢nosti) a 4 d’alsi konkurenti (nie v chatovej oblasti)
Resov - bez konkurenta

Terna - A, C, |

Vtackovce - bez konkurenta

Medzany - C, H, K

Fintice - A, B, C, F a 4 d’alsi konkurenti

Cervenica - A, B, F a 4 dal§i konkurenti

LCubotice - B a F (optika), L (spolo¢nost’ ponuka najlacnejsi produkt, za 1€ viac by mohli

mat’ klienti 10 nasobne rychlejsi internet na optike)
Lucina - bez konkurenta

Konkurenti A, B, F poskytuji pripojenie cez xDSL, ak nie je uvedené inak v zatvorke,
konkurenti C, H, I, K, L poskytuju pripojenie rovnakou technoldgiou ako spolo¢nost’. Vse-

tci konkurenti ponukaji vysSie rychlosti za nizsie ceny.

Dalo by sa povedat’, ze Spolo¢nost’ v Hol¢ikovciach, ReSove, Vtackovciach a Luc¢ine nema
konkurenta a najpredavanejsie su tie najlacnejsie produkty preto, pretoZe si klienti nemdzu
dovolit’ alebo nechcu platit’ viac, ale nemaju na vyber, ak internet potrebujt. Vo Finticiach
a Luboticiach, kde sa spolocnost’ stretava s konkurenciou, ma aj najnizsie trzné podiely

(pod 1,5%).

V Terni, Medzanoch a Cervenici (spolu 870 domacnosti) ma spoloénost’ 6,6% trzny podiel
aj napriek konkurencii, i ked v obci Cervenica v roku 2013 vel'a klientov poétom stratila.
V Luboticiach a Medzanoch zas v roku 2014 vela klientov ziskala (ako uz uvddzame v

analyze predajov).
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Vzhl'adom na vysSie uvedeny rozbor si myslime, Ze i1 ked’ su klienti na cenu citlivi, neroz-
hoduje u nich len sl'ubovand rychlost’ a cena pripojenia. Klienti su vel'mi lojalni a ak su
spokojni, neprechadzaju ku konkurencii. Spolo¢nost’ by teda hemala s konkurenciou bojo-
vat’ zniZzenim cien, ale zvySovanim kvality. Nakoniec, tato stratégia sa jej vyplaca - od

svojho zaloZenia neznizila ceny, ale zvySovala rychlosti a i tak stale rastie.

11.5 Zavery a odporucania

Analyza klientov ukdzala velku lojalitu klientov. AvSak lojalni klienti st u spolo¢nosti
dlho a maju preto aj starSie zariadenia, o vymenu ktorych by sa mala Spolo¢nost’ snazit’ a

motivovat’ k tomu svojich klientov.

Analyzou sa ndm podarilo identifikovat’ vhodné ciel'ové skupiny alebo segmenty pre za-
meranie marketingového snazenia Spolo¢nosti. Analyza d’alej odhalila, Ze i v segmentoch
citlivych na cenu rozhoduje o vybere produktu aj rychlost’ pripojenia. Spolo¢nost’ by sa v

boji s konkurenciou mala zamerat’ na rychlost” a kvalitu, nie na nizku cenu.
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12 ANALYZA KONKURENCIE

Ked’ze Spolo¢nost’ pdsobi na uzemi priblizne 120 obci, stretdva sa v rdznej miere s r6zny-
mi konkurentmi. Do analyzy konkurencie zahrnieme tych konkurentov, s ktorymi sa spo-
lo¢nost’ stretdva najcastejSie a tych konkurentov, ktory oslovuju rovnaky segment (konku-
renti podobni ponukou; Spolo¢nost” od nich ziskala alebo im stratila klientov). Pre zacho-
vanie anonymity Spolo¢nosti nebudeme uvadzat’ konkrétne mena konkurentov a nebudeme
uvadzat’ zdroje prezradzujuce identitu konkurenta. K analyze konkurencie bude pouzita

Porterova analyza 5 sil a mapa trzného bojiska.

12.1 Konkurent A

A je ISP pdsobiaci na celom uzemi SR, avSak v niektorych malych obciach nema pokrytie.
Poskytuje sluzby poskytovania pristupu k internetu v pevnej a mobilnej sieti, hlasové sluz-
by v pevnej a mobilnej sieti a televiziu cez kabel (DSL, optika) alebo cez satelit. V ponuke

ma aj bali¢ky kombinujuce tieto sluzby. Zameriava sa na B2B aj B2C trhy.

Vzhladom sa svoje velké finan¢né zdroje vo velkej miere vyuziva vSetky prostriedky
marketingovej komunikacie, a pre stistavnu reklamnu kampan vyuZziva vSetky kanaly (tele-

vizia, internet, print, billboardy, citylighty atd’.)

K poskytovaniu svojich sluzieb (internet) vyuziva mobilné technologie a drotové technolo-
gie metaliku a optiku. Nezhodujii sa nam tdaje o dostupnosti v porovnavaéi cien RU, kde
je aj A povinny uvadzat’ parametre a dostupnost’ sluzieb s dostupnostou sluzby podl'a we-
bovych stranok A. A preto sa mozeme len domnievat’, ze v geografickej oblasti, v ktorej sa

prekryva so Spolo¢nost'ou vyuziva takmer vyhradne xDSL (metaliku).

Webové stranky ma konkurent A spravené tak, Ze zaujemca o sluzbu sa pred objednavkou
nedozvie viac nez cenu a maximalnu rychlost’ pripojenia. Ak sa chce dozvediet o viaza-
nosti ¢i agregacii, musi na webe zlozito patrat’. Prehl'ad programov je mozné vidiet' v mape

konkurencie.

12.2 Konkurent B

A je ISP pdsobiaci na celom tizemi SR, avSak v niektorych malych obciach nema pokrytie.
Poskytuje sluzby poskytovania pristupu k internetu v pevnej a mobilnej sieti, hlasové sluz-
by v pevnej a mobilnej sieti a televiziu cez kabel (DSL, optika) alebo cez satelit. V ponuke

ma aj balicky kombinujuce tieto sluzby. Zameriava sa na B2B aj B2C trhy.
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Vzhl'adom sa svoje velké financné zdroje vo velkej miere vyuziva vsetky prostriedky
marketingovej komunikacie, a pre stistavni reklamnt kampan vyuziva vSetky kanaly (tele-

vizia, internet, print, billboardy, citylighty atd’.)

K poskytovaniu svojich sluzieb (internet) vyuziva mobilné technoldgie a drotové technolo-

gie metaliku a optiku.

Konkurent B ponuka najlacnej$i DSL na trhu 2/0,5 Mbps za 6,99€ mesacne a DSL az do
rychlosti 50/5 Mbps. A v Casti PreSova ponuka opticky internet s rychlostou az do 250/15
Mbps za 16,99 €. Podrobné porovnanie jeho produktov bude uvedené v mape trzného boji-

ska.

12.3 Konkurent C

Konkurent C je bezdrotovym poskytovatel'om pristupu k internetu. Pésobi len v ¢asti obci,
v ktorych posobi Spolo¢nost’, ale stale sa rozSiruje na Gizemie, v ktorom ma pokrytie Spo-
lo¢nost’. Poctom klientov je 4 krat vac¢si ako Spolo¢nost’. Na trh vstipil az po Spolocnosti a
stal sa jej trznym vyzyvatelom. V uplynulom obdobi vSak Spolo¢nost’ predbehol v zava-
dzani novych technolégii a zlepSovani kvality a sucasne zniZil ceny svojich produktov.
Myslime si, ze bud’ uplatiioval genericku stratégiu zacieleného nakladového vodcovstva,
alebo znizil ceny s cielom zvysit’ pocet klientov a tym zvysit' hodnotu firmy. Pravdepo-
dobne uvazoval o predaji firmy a pri predaji zvySuje hodnotu firmy pocet zmliv uzavre-
tych s klientmi. V uplynulych tyZdnoch sa predal celonarodne pdsobiacej telekomunikac-
nej spoloc¢nosti. V sucasnosti nevieme odhadnuat’, aké ciele a stratégiu si konkurent C s no-
vym vedenim zvoli. Pre Spolo¢nost’ moze byt’ jeho predaj ako prilezitost'ou tak aj ohroze-
nim. Na jednej strane sa dostal pod spolo¢nost’ s vel'kymi finanénymi moZnost'ami, na dru-

hej strane je prechod klientov od jeden firmy k druhej prilezitost'ou ziskat tychto klientov.

12.4 Konkurent D

Konkurent D je mala lokalna firma. V pokryti len z malej Casti pokryva Gizemie, ktoré po-
kryva spolocnost. Velkost' jeho pokrytia nevieme urcit, pretoze v porovnavaci cien
(UREKPS), v ktorom by mal byt povinne zaradeny, ho nevieme néjst ani v obciach, v

ktorych vieme, ze mal klientov. Jeho pokrytie je ur€ite mensie nez pokrytie Spoloc¢nosti.

Bol bezdrotovym poskytovatel'om pristupu k internetu. V poslednom obdobi zacal s budo-

vanim optickych sieti. Opticku siet’ ma podla udajov z jeho webovych stranok momentalne
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postavent v obci Lubotice. Vieme vsak, Ze optické siete buduje aj v inych miestach. Mo-
zeme predpokladat’, ze budovanie optickej siete ho financne vycerpalo a nebude mat’ dos-

tato¢né finan¢né zdroje na to, aby vyrazne zareagoval na novi ponuku Spolo¢nosti.

12.5 Konkurent E

Konkurent E pdsobi v 18 obciach, z toho dve sii mestd PreSov a Velky Sari§. V meste a
bytovych domoch poskytuje pripojenie cez opticku siet’, v rodinnych domoch vyuziva bez-
drotovi technoldgiu. V optickej sieti pontka rychlosti az 100 Mbps. Nevieme posudit’ ce-
nové ponuky a Specifikacie jeho ponukanych produktov, pretoze na webovych strankach
uvadza nekompletné tidaje. Vieme vSak, Ze sa orientuje hlavne na mesta a hustejSie osidle-

né oblasti, kde konkuruje ostatnym optickym poskytovatel'om.

Na propagaciu vynaklada vécsie financné prostriedky nez Spolo¢nost’. Pravidelne rozosiela
letdky, ma reklamu v miestnych novinach, mestskej hromadnej doprave, na budovach a

polepoch aut.

12.6 Konkurent F

Konkurent F posobi celonarodne, avSak v mnohych obciach, v ktorych pdsobi Spolo¢nost’
nema pokrytie. Sustredi sa skor na hustejSie osidlené oblasti. Poskytuje sluzby poskytova-
nia pristupu k internetu v pevnej sieti, hlasové sluzby v pevnej a televiziu cez kabel (DSL,
optika). Opticku siet’ poskytuje v obci LCubotice a v meste PreSov. Rychlosti na optike sl'u-
buje az 100/30 Mbps za 22,90 € mesacne a na DSL az 10/1 Mbps za 16,90 € mesac¢ne. In-
vestuje do propagécie, ale nie je ho vidiet’ az tol’ko ako konkurentov A a B a ma aj mensSie

pokrytie ako A a B.

12.7 Konkurent G

Konkurent G je novym konkurentom. Zacina rozsirovat’ svoju siet’ z PreSova smerom na
sever. Momentalne mé v pokryti 22 obci, z toho 11 sa kryje s pokrytim Spolo¢nosti. Vyu-
Ziva bezdrotova technologiu. Pre porovnanie vSetkych dolezitych parametrov sluzby sme
sa na jeho webovych strankach snazili najst’ idaje o agregacii. Tie tam chybaju, 1 ked’ je

kazdy ISP zo zékona povinny ich zverejnit’.
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12.8 Konkurenti H, I, J, K, L

Tito konkurenti su bud’ mali bezdrotovi poskytovatelia, s ktorymi sa Spolo¢nost’ stretava
len v zopar obciach, alebo poskytovatelia, ktori obsluhuju ini geograficka oblast’ a so Spo-

lo¢nost'ou sa len zl'ahka stretdvajii na hraniciach.

12.9 Konkurent M

Konkurent v tejto dobe prave vstupuje do geografickej oblasti, v ktorej Spolo¢nost’ posky-
tuje sluzby. Je to vel'ka spolo¢nost’ s velkym kapitalom. Predpokladame, Ze na zaklade
novonadobudnutého povolenia bude v oblasti poskytovat’ 4G internet. V ostatnych geogra-
fickych oblastiach stanovil rychlosti svojho produktu az na 50/10 Mbps za 5 € mesacne.

Ostatné udaje o sluzbe nam este nie st zname. V nedavnej dobe kupil konkurenta C.

12.10 Strategické skupiny konkurentov

Konkurentov by sme mohli rozdelit’ na zdklade niekol’kych hl'adisk a to na zéklade techno-

logie, geografického pdsobenia a komunikacnej sily a kapitalove;j sily.

12.10.1 Strategicka skupina A: Konkurenti na optike

Medzi ISP poskytujtcich pripojenie po optickej sieti patria konkurenti A, B, D, Ea F. S
ich ponukou cez opticku siet’ sa Spolo¢nost’ stretdva v husto osidlenych oblastiach, ako je
Presov, Velky Sari§ a Lubotice. Tymto poskytovatelom a v tychto obciach je Spolo¢nost’
schopnd v mieste dostupnosti ich sluzieb konkurovat’ len tazko. Bud’ sa tam bude musiet’

zamerat’ na znizenie cien alebo zvySenie rychlosti alebo tento segment opusti.

12.10.2 Strategicka skupina B: Konkurenti na DSL a bezdrotovi

Medzi ISP poskytujtcich sluzbu cez DSL patria konkurenti A, B, F. Medzi ISP vyuZivaja-
cich bezdrétova technologiu patria C, D, E, G, H, 1, J, K, L. Tymto konkurentom dokaze
Spolo¢nost” svojou technologiou konkurovat. Geograficky sa nachddzaju na rovnakom

takmer celom geografickom izemi, na ktorom Spolo¢nost’ posobi.

12.10.3 Strategicka skupina C: Konkurenti s vel’kou komunika¢nou silou

Medzi tychto konkurentov patria spolo¢nosti, ktoré st vel'ké, celondrodné, maji pristup ku

kapitalu a investuju nemalé Ciastky do propagacie. Medzi tychto konkurentov radime A, B,
F.
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12.11 Zavery a odporucania

Analyzou konkurencie sa nam podarilo rozdelit' konkurentov do 3 strategickych skupin.
Spolo¢nost’ by sa mala snazit’ sutazit’ najmi v strategickej skupine B. Odporuc¢ame vytvo-
rit’ mapu trzného bojiska pre strategickl skupinu B, aby Spolo¢nost” odhalila miesta, na

ktoré by mohla umiestnit’ produkty novej produktovej linie.

12.12 Porterova 5 - silova analyza

Porterova analyza sluzi na spoznanie a vyhodnotenie sil pdsobiacich na firmu. Poskytuje
uceleny pohlad na konkurenc¢né prostredie firmy, i1 ked’ jej byva vyc€itané, Ze neobsahuje
sily politické a legislativne. Firma by sa mala na jej zdklade snazit’ posilnit’ svoju poziciu a
oslabit’ konkurencné sily. Pravidelnym sledovanim Porterovej analyzy dokaze firma vy-
hodnotit,, ¢i je jej stratégia uspesna a pdsobenie sil eliminuje alebo nie je ispesna a mala by

stratégiu zmenit'.

Ako zdroje pre tato analyzu budil pouZité interné materidly Spolocnosti, ako su databaze

klientov a uctovné tidaje a znalosti ziskané z rozhovorov s vedenim spoloc¢nosti.

Pre vyhodnotenie Porterovej analyzy bola stanovena bodova stupnica prepocitana na per-
centd za ucelom zistenia velkosti vektora (v percentach) kazdej zo sil / ohrozeni. Kazda
sila / ohrozenie je hodnotené na zaklade niekol'kych parametrov. Kazdy parameter je podl'a
jeho zavaznosti obodovany na stupnici od 1 po 5, kde 1 = vel'mi nizke ohrozenie, 2 = nizke
ohrozenie, 3 = priemer, neutralne, 4 = vysoké ohrozenie, 5 = vel'mi vysoké ohrozenie.
Ked’Ze pocet parametrov sa pre kazdu silu 1isi a teda aj maximéalny mozny pocet bodov,
ktory moéze tato sila pri hodnoteni ziskat’, je sila ohrozenia prepocitand na percenta, aby
bola citate'ne porovnatelnéd s ostatnymi silami. Sily hodnotili veduici pracovnici Spoloc-
nosti, jej konatelia a technolégovia. Pre prezentaciu vysledkov je pouzité grafické znazor-

nenie sil.

12.12.1 Ohrozenie zo strany novych potencialnych konkurentov

Vysledna sila ohrozenia: 15 (min: 5, stred: 15, max: 25) Vysledna sila vyjadrend percentu-

alne: 50%

Rychlost’ a cena vstupu do odvetvia (bezdrotové poskytovanie pripojenia k interne-

tu): 4
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Vybavenie v§eobecného povolenia pre vysielanie moze byt vel'mi rychle. Vzhl'adom na to,
ze vstupit’ do odvetvia sa da aj v malom, v malej geografickej oblasti, méze byt vstup no-

vého konkurenta rychly.

Avsak, pre vstup do odvetvia vo vicSej geografickej oblasti je ndkladnejsi. Prenos dat na

vicsie vzdialenosti vyzaduje drahsSiu a vykonnejsiu technologiu.

V odvetvi je uz niekol’ko konkurentov poskytujicich internet pomocou bezdrotovej tech-
nolégie (minimalne 9). Vstup nového konkurenta by znamenal eSte vac¢sie rusenie volnych
pasiem. To moze znamenat’ bud’ ruSenie signalu sucasnych poskytovatelov zo strany no-
vého konkurenta a sucasni poskytovatelia budi musiet’ v zaujme zachovania kvality prejst’
na licencované frekvencéné pasma (Co je na zaklade predchadzajucich skusenosti pravdepo-
dobnejsi variant) alebo to bude znamenat’, Ze novy konkurent sa rozhodne vyuzivat licen-
cované pasma. V druhom pripade bude musiet’ zaziadat’ o pridelenie licencie na konkrétne
frekvenéné pasmo RU a to pre neho bude znamenat’ ¢akanie na vypisanie stitaze na pride-

lenie frekvenénych pasiem a v pripade vyhry sut'aze naklady na platenie licencie.
Znalosti Specialistov: 2

Odvetvie si vyZzaduje vysoku mieru know-how a to ako v oblasti geografie (kde bude moz-
né umiestnit’ vysielace?), tak aj v oblasti technologii, preto je ohrozenie v tejto oblasti vo

vSeobecnosti vel'mi nizke.
Ekonomika mnozstva: 3

Néklady st vysoké a rovnaké od 1 zdkaznika po x zakaznikov pripojenych na jeden vysie-
la¢. Od poctu x+1 zakaznikov znovu skokovo narastil naklady na zaobstaranie novej tech-
nologie, prip. na zaobstaranie licencovanych spojov a na nakup dat. Ostatné spolo¢nosti
mozu znizit' néklady pouzitim lacnejSich zariadeni, inou organizaciou siete, vyuzivanim
neplatenych frekvencii a pod. Alebo m6zu minimalizovat’ naklady na 1 produkt pripojenim

plného x poctu zakaznikov na vysielac.
Ochrana technoldgie: 4

Technologie - zariadenia a software st vol'ne dostupné. Vol'ne dostupné su len 2 frekvenc-
né pasma (point to multipoint), na ktorych je mozné poskytovat’ pripojenie K internetu.
Povolenia na ostatné frekvencie st priradované RU a st platené. Ohrozenie sme oznaéili

ako vysoké kvoli tomu, Ze je mozné uspeSne konkurovat’ aj na volnych frekvenciach a
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zaroven preto, lebo platenu licencovanu frekvenciu moze dostat’ rovnako nova ako etablo-

vana spoloc¢nost’.
Bariéry vstupu: 2

N4jdenie vhodnych miest pre postavenie vysielacich bodov; prenajom stoziarov pre vybu-
dovanie vysielacieho bodu a vytvorenie spojov; postavenie vlastnych stoZiarov (problém s
najdenim a odkupenim vhodného pozemku, so stavebnym povolenim a vysoké naklady na
postavenie); povolenia od RU; stitaz o licencie a prenajom licencif; zakaznici maji zmluv-
né viazanosti s etablovanymi spolo¢nost’ami a preto je po urciti dobu takmer nemozné ich

ziskat’.

12.12.2 Konkurenéna rivalita

Vysledna sila ohrozenia: 14 (min: 5, stred: 15, max: 25) Vysledna sila vyjadrena percentu-
alne: 46,6%

Pocet konkurentov: 5

Spolo¢nost’ poskytuje svoje sluzby na tizemi cca 120 obci. V niektorych obciach ma 0
konkurentov, vo viac¢Sine obci ma 1-2 konkurentov (kde 1 z konkurentov je A). V celej

geografickej oblasti poskytuje sluzby pripojenia k internetu d’alSich 10 az 20 spolo¢nosti.
Rozdiely v kvalite: 3

Rozdiely v kvalite medzi jednotlivymi bezdrotovymi poskytovatel'mi nie su velké. Rozdie-
ly v kvalite medzi bezdrétovou technoldgiou a DSL a ADSL su trochu vécsie. DSL a
ADSL poskytuje spol'ahlivejSie pripojenie, avSak v niektorych miestach je uz kapacita vy-
cerpand a nie je mozné pripojit na DSL a ADSL novych zdkaznikov. DSL a ADSL je
rychlostne obmedzena, kdezto bezdrdtova technoldgia sa vyvija a pontka stale vyssie do-
siahnutel'né rychlosti pripojenia. Preto by sme mohli povedat, Ze v kvalite st bezdrotove
pripojenie a DSL a ADSL porovnatel'né. Rozdiel medzi bezdrotovou a optickou technolo-
giou v kvalite je v prospech optickej technologie. Pripojenie cez optiku je stabilnejSie,
umoznuje omnoho vyssie rychlosti, ale do redSie osidlenych oblasti je nerentabilné zaviest’
opticku technologiu, pretoze ndklady na optické kable a ich polozenie su prili§ vysoké. V
husto osidlenych oblastiach, ako st napr. mestské sidliska s bytovymi domami, je mozné
poskytovanie internetu po optickych vldknach cenovo porovnateI'né alebo lacnejSie nez

bezdrdtovou technologiou.

Ostatné rozdiely: 3
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Rychlost’ realizovania pripojky, ndklady na pripojku, poruchovost’ a vypadky, rychlost
rieSenia porach, zakaznicky servis, rozdiely v technoldgii, datové limity a FUP, agregacia,
mnozstvo reklamy, resp. financné prostriedky na reklamu, infrastruktira siete, zmluvna

viazanost’, odborné poradenstvo, individualizacia sluzby
Naklady na zmenu produktu/poskytovatel’a sluzby: 2

Néklady na zmenu poskytovatel'a pripojenia su vysoké. Pri prechode k inému poskytovate-
Tovi si musi klient ¢asto kupit’ nové pripojné zariadenia kompatibilné s inou technologiou
alebo musi zaplatit’ za realizovanie pripojky. Pri predéasnom ukonceni zmluvného vztahu
(poruSenie viazanosti) je od klienta vyzadovana zmluvna pokuta. Aj ked’ klient nie je v
zmluvnej viazanosti, vypovedné lehoty trvaju viac ako 2 tyzdne. Ukoncenie odoberania

sluZieb od klienta vyZaduje napisanie vypovede zmluvy a jej dorucenie.

Lojalita: 1

Lojalita klientov je vysokd. Sluzba pripojenia k internetu je poskytovana na zaklade zmlu-
vy a zmluva sa vicSinou podpisuje na dobu urcita (12 az 36 mesiacov) s automatickym
prechodom na dobu neur¢it. Spokojni zakaznici st lojalni.

12.12.3 Sila dodavatelPov

Vysledna sila ohrozenia: 18 (min: 4, stred: 12, max: 20) Vysledna sila vyjadrena percentu-

alne: 87,5%
Pocet dodavatelov: 2

V geografickej oblasti pdsobenia Spolocnosti existuje niekol’ko dodavatel'ov dat resp. ko-
nektivity. Spolocnosti poskytujuce pripojenie na slovenski chrbticu st Benestra s.r.o.,

Delta OnLine spol. s.r.o., Slovak Telekom a.s., Orange a.s., Energotel a.s., Swan a.s..

Vyrobcov telekomunikaénych zariadeni je sice viac, ale ich zariadenia nemusia byt vza-

jomne kompatibilné.
Velkost’ dodavatelov: 3

Dodavatel'ské spolocnosti Spolo¢nosti nie su vel’ké, ale na trhu pdsobia vel’ki a silni doda-

vatelia konektivity.

Schopnost’ Spolo¢nosti substituovat’: 4
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Spolo¢nost’ ma zmluvné viazanosti, je problém s pevnymi IP adresami. Technologické

kompatibilita zariadeni.

Naklady na substiticiu: 5

Naklady na substiticiu v technologickej oblasti st vel'mi vysoké. Naklady na substitaciu
dodavatel’a konektivity st nizke, avSak tdto moznost’ je obmedzena.

12.12.4 Hrozba substiticie

Hrozba substittcie pripojenia k internetu inou sluZzbou je takmer nulova.

12.12.5 Sila na strane kupujucich
Vysledna sila ohrozenia: 12 (min: 5, stred: 15, max: 25) Sila vyjadrena percentualne: 35%
Pocet zakaznikov: 2

Mnoho mensSich klientov, strata jedného klienta nie je pre firmu citel'na a niekol’ko vécsich

klientov, ktorych strata by bola pre firmu citel'nd, ale neohrozila by ju.
Velkost’ jednej zakazky/objednavky: 1

Mnoho mensich zakaznikov, ktori platia pravidelne. Velkost' jednej platby (za mesacnt

sluzbu) je len malym percentom celkového prijmu spolo¢nosti.
Citlivost’ na cenu: 3

Zékaznici st zmluvne viazani. Po¢as zmluvnej viazanosti uvazuji o zmene poskytovatel’a
sluzby v pripade, Ze so sluzbou nie st spokojni alebo nie su spokojni s jej kvalitou. Zo skt-
senosti, ked’ konkurent Spolo¢nosti vyrazne zniZil ceny a zvysil rychlosti a presiel k nemu
len vel'mi maly pocet zdkaznikov (a to vi¢sinou zakaznici, ktori neboli spokojni s kvalitou
sluzby), mozeme povedat’, Zze v pripade, Ze zdkaznici uz sluzbu vyuzivaja, nevyhladavaji
informacie o konkurencii alebo s voc¢i jej propagacii tzv. slepi. Na cenu s vSak citlivi
zékaznici, ktori sa eSte len rozhoduja, ktorého poskytovatela sluzby si vybera a zakaznici,
ktori sa rozhodli opustit’ svojho stavajuceho poskytovatel'a. Z analyzy predajov Spolo¢nos-

ti mozeme povedat’, Ze zakaznici skor vyhl'adavaju vyvazeny pomer cena-vykon.
Schopnost’ substituovat’: 3

Zakaznikom stoja v ceste k substitucii prekazky ako naklady na nové pripojné zariadenia,

potreba vypovedania zmluvy, zmluvna viazanost' a zmluvna pokuta alebo dostupnost’ sub-
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stitutov. AvSak pri prechode k niektorym konkurentom nemaju naklady na nové pripojné

zariadenia a neviaze ich uz zmluva. Vtedy maju vysoku schopnost’ substituovat’.
Naklady na zmenu: 3
Mozu byt’ nulové a stat’ iba Cas na napisanie vypovede a vyhl'adanie iného poskytovatel’a a

moézu byt vysoké v pripade platenia zmluvnej pokuty alebo nakupu novych pripojnych

zariadeni.

Konkuren&na rivalita
- podet konkurentov: 5
- rozdiely v kvalite: 3

Ohrozenie zo strany potencidlnych
konkurentowv Sila

- rychlost vtupu do odvetvia: 4

- vzdelanie, know-how, Epecialisti: 2

- ekonomika mnoistea: 3

- chranené alebo unikatne technolégie: 4
- daldie bariéry vstupu: 2

Sila ohrozenia spolu: 50%

Sila doddvatefov 87,5%

Sila dodévatefov

- podet dodavatelov: 2

- velkost doddvatefov: 3

- schopnaost substituovat dodavatelov: 4
- naklady na substitdeiu: 5

Sila ohrozenia spolu: 87,5%

Porterova 5-silova analyza
Hodnotiaca Skala:

potencidlnych
konkurentov

50%

Konkurenéné
rivalita

46,6%

0%

Ohrozenie zo strany
substitdtov

- substitity pre pripojenie k internetu
zatial nie su

Sila ohrozenia spolu: 0%

- ostatné rozdiely: 3

- naklady na zmenu
poskytovatela sluiby: 2

- lojalita: 1

Sila ohrozenia spolu: 46,6%

Sila
34% odbe-
ratelov

Sila odberatefov

- podet zakaznikov: 2

- velkost zakazky: 1

- citlivost na cenu:3

- schopnost substituovat: 3
- naklady na zmenu: 3

Sila ohrozenia spolu: 35%

1 =velmi nizke ohrozenie, 2 = nizke ohrozenie, 3 = priemer, neutrdlne, 4 = vysoké ohrozenie, 5 = velmi vysoké ohrozenie

Obrazok 1. Porterova 5-silova analyza (vlastné spracovanie)

12.12.6 Zaver a odporucania

Najvicsiu silu z konkurencie maji dodavatelia. Len na zéklade Porterovej analyzy by sme
mohli navrhnat’ vertikalnu integraciu. AvSak po blizS§om preskumani bariér vstupu do od-
vetvi a po preskimani moznosti firmy, je vertikdlna integracia neuskuto¢nitelna. Spolo¢-
nost’ nema know-how a vyrobné kapacity pre vyvoj a vyrobu vlastnych telekomunika¢nych

zariadeni. Nevidime preto Ziadne rieSenie, ako momentalne zmensit’ silu dodavatelov. Jed-
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nou z moznosti by mohlo byt naakumulovanie dostatoénych zdrojov a vstiipenie na B2B

trh poskytovatel'ov konektivity.

Druhou najvécsou silou je moznost” vstupu novych konkurentov. Spolo¢nosti preto odpo-
rucame posilnenie lojality sicasnych zdkaznikov zvySenim kvality, zlepSenim sluzieb za-
kaznickeho servisu a zmluvnou viazanostou. Dalej by sa mala spoloénost’ sustredit’ na
zlepsovanie know-how. Urcite by spolo¢nost’ mala zvazit’ moznost’ prechodu z voI'ného na
licencované frekvencné pasmo a tym by si zvySila ako kvalitu sluzby, tak by aj znemoznila

stdvajicemu alebo novému konkurentovi toto pasmo vyuzivat'.

Sila odberatel'ov nie je az tak vyrazna. Je mozné ju nad’alej oslabovat’ zvySovanim poctu
klientov a zvySovanim nakladov na odchod ako su viazanost’ a zmluvna pokuta za poruse-

nie viazanosti, i ked’ by mala firma preferovat’ udrzanie klientov na zaklade kvality.

Ohrozenie zo strany substitutov je nulové, pretoZe momentalne neexistuje sluzba, ktora by

nahradila pripojenie k internetu.

12.13 Mapa trzného bojiska

Mapa trzného bojiska bude vytvorena pre strategickil skupinu B, pretoze Spolo¢nost’ je
technologicky schopna v tejto strategickej skupine konkurovat’ a zaroven preto, ze sa Spo-

lo¢nost’ zameriava na niku trhu, ktoré nie je pokrytd optickou sietou.

Do mapy nebudi vybrani vsetci konkurenti kvoli jednoduchosti zobrazenia mapy. V mape
budl zaneseni len ti konkurenti, o ktorych mame dostato¢né tidaje (preto tam nebude zara-
deny E) a maly wifi konkurenti orientujuci sa na vel'mi malé geografické oblasti alebo ti, s

ktorymi sa Spolo¢nost’ stretava na hranici.

Pri hodnoteni mapy si v§imame hlavne konkurentov A a B, pretoZe sa so Spolo¢nostou
pokrytim prekryvaju vo vacSine oblasti. Nasleduje konkurent C a to kvdli prekrytiu pokry-
tia, tak 1 kvoli rovnakej pouzitej technoldgii a teda schopnosti Spolo¢nosti napodobit’ jeho
a naopak. Ako potencidlne riziko si potom v§imame konkurentov D, F, G a to kvoli vel'ko-
sti firmy a pokrytia (D, G), a kvoli velkosti prekrytia pokrytia a orientacii na opticku tech-
nologiu (F).

Mapa bude vytvorena na zaklade 2 kritérii, ktoré si vacSina klientov vS§ima pri vybere pro-

duktu, a to rychlost’ downloadu a cena. Na agregaciu sa nebudeme orientovat’ kvoli tomu,

ze vel'ka Cast’ konkurentov ju neuvadza, i ked’ ju jej produkty urcite maju. Nebudeme sle-
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dovat’ ani ceny a rychlosti v porovnani s viazanostou, pretoze najdolezitejsi konkurenti A,

B, C viazanost’ neuvadzaju alebo sa tyka len dodatku zmlav o ndkupe zariadeni.

Po vytvoreni mapy do nej zanesieme idedlne nastavenie novych produktov spoloc¢nosti s
ohladom na jej su¢asni ponuku a na technologické moznosti. Dalsi dolezity faktor pre
nastavenie novych produktov je to, Ze sice v mape mame zavedené aj produkty konkuren-
cie s rychlost’ou nad 20 Mbps, tieto produkty nie su dostupné vsade, kde ma konkurencia a

Spolo¢nost’ pokrytie. Vysledky budt prezentované graficky.

rychlost download
3do 3,6de 5do

cena 2 35 45 55 6 7-15 8 9 10 11 12 13 14 15 20 25 30 35 40 45 50
5,99 D

75
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13,9 D D

u9-15 B ®r @)

15,9 D

16,9 - 16,99 @r.

17,5

18,9 F Q D o

19,90 - 20,90 ® & o (@]

21,6-21,99 D (&)

22,9 O

23,9-23,99 F %
25 @o @]

26,4-27 D F
28

29

20 Legenda O

» QOO e

33 :

» @O oot

35 avzinel

Obrazok 2. Mapa trzného bojiska Vv strategickej skupine B (vlastné spracovanie)
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13 SWOT ANALYZA

SWOT analyza bude sthrnom zisteni z predchédzajucich analyz a bude doplnena navrhmi
Z brainstormingu so zamestnancami a vlastnikmi, manazérmi firmy. K vyhodnoteniu bude
pouzity kauzalny pristup k SWOT analyze. Jednotlivé body analyzy budu analyzované v

maticiach, ktoré budta zodpovedat’ na otazky:

Moéze mat slaba stranka W dopad na posilnenie hrozby T? Moze slaba stranka W ohrozit’
alebo negativne ovplyvnit’ vyuZzitie prilezitosti O? MdZe byt’ silna stranka S vyuzita k po-

tlaceniu hrozby T? Moze silna stranka S pomdct’ vyuzit prilezitost O?

W-O a W-T analyzy sluzia na odhalenie najddlezitejsich slabych stranok, ktoré spolo¢nost’
najviac ovplyviiuju voci vonkajSiemu prostrediu. NajslabSou strankou je ta stranka, ktora
najviac posilituje hrozby a najviac negativne ovplyviiuje dosiahnutie prileZitosti, preto by
sa ju Spolo¢nost’ mala snazit’ odstranit’.

S-T analyza sluzi na identifikovanie tych ohrozeni, na potlacenie ktorych ma Spolo¢nost’

najviac zdrojov v podobe silnych stranok. Zaroven ponuka navod, akymi silnymi stranka-

mi hrozbu potlacit’.
S-O analyza pomaha identifikovat’ prilezitosti, na dosiahnutie ktorych ma Spolo¢nost
zdroje v podobe silnych stranok a preto by sa ich mala pokusit’ vyuzit'.

Analyzované budu nasledujuce silné a slabé stranky, prileZitosti a ohrozenia.

13.1 Silné stranky S

Lojalni klienti (78,4% klientov u firmy dlhsie nez rok a 62,4% dlhSie nez 2 roky)
Obrat z poskytovania sluzby pristupu k internetu rastie stale rychlejSim tempom
Mnoho malych klientov a v mnohych obciach

Geografické pokrytie (pokrytim najvacsi wifi ISP, ale s nizkym podielom na trhu)

ZvySujlce sa tempo rastu trzieb

© a0k~ w0 N e

Osobné odportacania - ZvySujuce sa tempo rastu trzieb a klientov aj napriek takmer
nulovej propagacii

7. Neustale zvySovanie poctu klientov

8. Neuplatnuje FUP

9. Nizke agregiacie
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10.

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.

Spoloc¢nost’ vie uspokojit’ Specidlne poziadavky na pripojenie kamerovych a bezpec-
nostnych systémov

Osobny pristup, schopnost’ vyhoviet’ poziadavkam klienta

Rychlost’ realizacie zakazky

Kvalitny vozovy park

Okamzitd komunikacia s klientmi a pruzny pristup - problém sa riesi hned’
Nastroje a kvalitné vybavenie na montaze

2-tyzdnava skasobné doba produktov garantovand zmluvou

Zapoziciavanie zariadeni klientom na vyskusanie novej technologie

Ziadne dlhy, vyborna povest’ v plateni zavizkov - dobré vztahy s dodavatelmi
Free-band

Nizky urok na nékup technoldgie a vozidiel

Vysoka znalost” topografie regionu

13.2 Slabé stranky W

1.

© N o g &

10.
11.
12.
13.

14.

Znizujaca sa efektivita vyroby (tempo prirastku materidlu neimerné tempu prirastku
novych pripojok)

Znizujuca sa vytaznost produktove;j linie (klesa pridana hodnota)

Nedostato¢na investi¢na stratégia (zvySenie investicii nespdsobuje rovnaké zvysenie
trzieb v nasledujucich obdobiach)

Vysoka mesacna fluktuéacia klientov

Vykyvy v kvalite poskytovanej sluzby, stabilita internetu

Chybajuci monitoring siete

Klesajuci prijem za mesiac na klienta

Nizka efektivita distribucie po sieti (hrani¢na kapacita vyroby vzhl'adom na nakipentu
konektivitu je 4800 klientov mesacne, ale odhadovana technikmi je 1500 mesacne)
Nizka ziskovost’ Produktov 1 a 2 (slizia na eliminovanie strat)

Miestami pretazena siet

Free-band

Slaba propagacia

Slaba organizécia prace, nehospodarne narabanie s ¢asom, vela prace - malo pracovne;j
sily

Chybajiace know-how a malo Skoleni, slaba odborna kvalifikacia zamestnancov
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15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.

29.

Sprava klientov a chybajice prepojenie fakturacie so spravou klientov

Miestami zastarana technoldgia na vysielacoch

Stoziare s vysielacmi nie st vo vlastnictve, ale v ndjme

Vyssia cena produktov oproti konkurencii

Unifikovany zaber firmy

Neorganizovany a neprehladny sklad

Nereprezentativne priestory pre styk s verejnost’ou a klientmi

Chybajiice manazérske schopnosti vedenia a slaba disciplina riadiacich pracovnikov
Hviezdicovy typ siete sa stdva nevyhodou (v niektorych pripadoch)

Nemoznost’ p6zi¢ky z banky na akvizicie a kiipu nehnutel'nosti

Maly sklad (pocet poloziek)

Spoloc¢nost’ pravdepodobne nakupuje drahSie ako konkurencia

Firma nie je poistena

Klienti so star$§imi prijimacimi zariadeniami (48,5% klientov je u Spolo¢nosti dlhsie
nez 3 roky, ¢o znamena, Ze uz maju starSie zariadenia a mohlo sa zmenit’ aj ich okolie)

Zavislost’ na jednej znacke zariadeni (kvoli komplikovanej kompatibilite)

13.3 Prilezitosti O

1.

Klesajiica miera nezamestnanosti - zvySenie prijmu domacnosti - zvicSenie poctu do-
macnosti, ktoré si mézu dovolit’ internet alebo utratit’ viac

Ziskanie d’al3icho spektra licencovanych frekvencii od RU

Prilezitost’ byt prvy s rychlostou 30 Mbps na trhu (80% obyvatel'ov nema pristup k
internetu nad 30 Mbps)

Rozvoj IEEE 802.11 ac normy a jej moZznosti vyuZitia v budovani siete (a jej zavedenie
aj do buducich pc, smartféonov a notebookov)

Vnimana kvalita produktu a sluzby zavisi na zariadeniach vo vlastnictve klienta (klien-
tovo zariadenie nedosahuje rychlosti, aké si nakupil u konkurencie a on uvazuje o zme-
ne poskytovatel’a)

ZlepSovanie chrbtice siete Spolo¢nosti

Periodicita vymeny technologii (konkurenti menili nedavno, a tak ich je Spolo¢nost’
schopné predbehnut’ o jeden stuper)

Nova vystavba - Nizna Sebastova, Ticha Dolina, Zup&any
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9. Mnozstvo este neoslovenych potencialnych klientov (kvoli doterajsej slabej propagécii

a slabej penetracii trhu)

13.4 Ohrozenia T

1. Trend zniZzovania vydavkov domacnosti na postu a telekomunikéacie (16€ v PreSov-
skom a 15€ v Kosickom kraji v roku 2013) - l'udia su ochotni dévat’ za internet stale
menej

2. Klesajiica miera nezamestnanosti v oboch krajoch - zvySenie ceny prace

3. Nepridelenie licencovanych frekvencii RU, pripadne ich pridelenie konkurencii

4. ZhorSenie radiového prostredia. Zvysujuce sa zahustenie volnych frekvencii (aj vstu-
pom novych konkurentov) spdsobujice znizent kvalitu signdlu a produktu

5. Vstup novych konkurentov, ktori ziskaju kapitdl zo Statnej pomoci kvoli Digitdlnej

agende EU

Zamerné rusenie frekvencie konkurenciou

Vnimana kvalita produktu a sluzby zavisi na zariadeniach vo vlastnictve klienta

Rozsirovanie sa nového konkurenta G a potencialny vstup konkurenta M

© © N o

Vyvoj alternativnych technologii (LTE, optika)

10. Prirodné katastrofy (vichrice, sneh, solarne burky)

11. ZvySenie poplatkov za najmy na stoziaroch

12. Masivna propagacia vel'kych konkurentov

13. ZniZovanie cien za produkty u konkurencie

14. Strata dovery klientov v suvislosti so zastaranymi zariadeniami a problémami siete a s
tym suvisiacou kvalitou

15. Zariadenia klientov nekompatibilné s novymi normami

16. Nekompatibilita zariadeni pre budovanie chrbtice

13.5 W-T analyza

V kauzdlnej analyze slabych stranok a ohrozeni sa pytame, ¢i mdze mat’ slaba stranka W
dopad na posilnenie hrozby T. V pripade, Ze je odpoved ano, je do tabulky zapisana 1.
Slaba stranka, ktora ma najvacsi sucet kladnych hodnoteni, je slaba stranka, ktord dokaze
najviac prehibit’ ohrozenie, a preto by sa ju Spolo¢nost’ mala snazit’ odstranit’ alebo elimi-

novat. Zaroven ohrozenie, ktoré dostalo najviac bodov, je najva¢sim ohrozenim, pretoze
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ho posiliiuje aj najviac slabych stranok Spolo¢nosti. Spolocnost’ by sa mala snazit’ najst’

rieSenia, ako toto ohrozenie eliminovat. V tom jej moze pomoct’ nasledujiica S-T analyza.

Tabulka 1. Hodnotenie W-T analyzy
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Suma:

11 slabych stranok, ktoré najviac prehlbuji ohrozenia Spolo¢nosti:

1. Vykyvy v kvalite poskytovanej sluzby, stabilita internetu (W5)
2. Zavislost na jednej znacke zariadeni (kvoli komplikovanej kompatibilite) (W29)
3. Klienti so star§imi prijimacimi zariadeniami (48,5% klientov je u Spoloc¢nosti dlhSie

nez 3 roky - maju starSie zariadenia a mohlo sa zmenit’ aj ich okolie) (W28)
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Free-band (W11)

Chybajuce know-how a malo Skoleni, slaba odborna kvalifikacia zamestnancov (W14)
Miestami zastarana technologia na vysielacoch (W16)

Vysoka mesac¢na fluktuacia klientov (W4)

Nedostato¢na investi¢na stratégia (zvysSenie investicii nespdsobuje rovnaké zvySenie
trzieb v nasledujucich obdobiach) (W3)

Chybajiaca sprava klientov a chybajlice prepojenie fakturacie so spravou klientov

(W15)

10. Slaba propagacia (W12)
11. Miestami pret'azena siet’ (W10)

NajvacSimi ohrozeniami si:

1. Vstup novych konkurentov, ktori ziskaju kapital zo Statnej pomoci kvoli Digitalnej
agende EU (T5)

2. Rozsirovanie sa nového konkurenta G a potencidlny vstup konkurenta M (TS)

3. Prirodné katastrofy (vichrice, sneh, solarne burky) (T10)

4. Znizovanie cien za produkty u konkurencie (T13)

5. ZhorSenie radiového prostredia. ZvySujice sa zahustenie volnych frekvencii (aj vstu-
pom novych konkurentov) spdsobujice znizent kvalitu signalu a produktu (T4)

6. Trend znizovania vydavkov domdacnosti na postu a telekomunikacie (16€ v PreSov-
skom a 15€ v Kosickom kraji v roku 2013) - T'udia s ochotni ddvat’ za internet stale
menej (T1)

7. Zamerné rusenie frekvencie konkurenciou (T6)

8. Zvysenie poplatkov za ndjmy na stoziaroch (T11)

9. Strata dovery klientov v suvislosti so zastaranymi zariadeniami a problémami siete a s

tym suvisiacou kvalitou (T14)

10. Masivna propagacia vel'kych konkurentov (T12)

11. Vyvoj alternativnych technolégii (LTE, optika) (T9)

12. Zariadenia klientov nekompatibilné s novymi normami (T15)

13. Klesajlca miera nezamestnanosti v oboch krajoch - zvySenie ceny prace (T2)

14. Nepridelenie licencovanych frekvencii RU, pripadne ich pridelenie konkurencii (T3)
15. Vnimana kvalita produktu a sluzby zavisi na zariadeniach vo vlastnictve klienta (T7)

16. Nekompatibilita zariadeni pre budovanie chrbtice (T16)
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13.6 W-O analyza

V kauzalnej analyze slabych stranok a prileZitosti sa pytame, ¢i moze slaba stranka W
ohrozit’ alebo negativne ovplyvnit’ vyuzitie prilezitosti O. V pripade, Ze je odpoved’ ano, je
do tabul’ky zapisana 1. Slaba stranka, ktora ma najvacsi sucet kladnych hodnoteni, je slaba
stranka, ktord dokdze najviac ohrozit’ ¢o najlepSie vyuzitie prilezitosti, a preto by sa ju

Spoloc¢nost’ mala snazit’ odstranit’ alebo eliminovat’.

Tabulka 2. W-O analyza
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Vyhodnotenim matice ndm vyjde, ze najnebezpecnejSimi slabymi strdnkami, ktoré Spolo¢-

nosti mézu znizit’ schopnost’ vyuzitia prilezitosti st (7 s najvyssim zhodnym pocétom):

o B~ w0 D

Zavislost’ na jednej znacke zariadeni (kvoli komplikovanej kompatibilite) (W29)
Spolo¢nost’ pravdepodobne nakupuje drahsie ako konkurencia (\W26)

Chybajuce know-how a malo Skoleni, slaba odborna kvalifikacia zamestnancov (W14)
Slaba propagacia (W12)

Slaba organizacia prace, nehospodarne naradbanie s casom, vel'a prace - malo pracov-

nej sily (W13)

6. Klesajtci prijem za mesiac na klienta (W7)

7. Nizka efektivita distribtcie po sieti (hrani¢na kapacita vyroby vzhl'adom na nakupent

konektivitu je 4800 klientov mesacne, ale odhadovana technikmi je 1500 mesacne)

(W8)

13.7 Slabé stranky podla WO a W-T analyzy

S¢itanim bodov z W-O a W-T analyzy ziskame poradie najpal¢ivejSich slabych stranok,

ktoré navrhujeme Spolo¢nosti odstranit’ alebo eliminovat’ podl’a tejto priority:

1.
2.

9.

Zavislost na jednej znacke zariadeni (kvoli komplikovanej kompatibilite) (W29)
Klienti so star§imi prijimacimi zariadeniami (48,5% klientov je u Spolo¢nosti dlh-
Sie nez 3 roky, o znamend, Ze uz maju starSie zariadenia a mohlo sa zmenit aj ich
okolie) (W28)

Chybajiice know-how a malo Skoleni, slaba odborna kvalifikdcia zamestnancov
(W14)

Slaba propagacia (W12)

Vykyvy v kvalite poskytovanej sluzby, stabilita internetu (W5)

Nedostatocna investi¢na stratégia (zvysenie investicii nespdsobuje rovnaké zvyse-
nie trzieb v nasledujucich obdobiach) (W3)

Miestami zastarana technologia na vysielacoch (W16)

Nizka efektivita distribucie po sieti (hrani¢nd kapacita vyroby vzhl'adom na naku-
penu konektivitu je 4800 klientov mesacne, ale odhadovana technikmi je 1500 me-
sacne) (W8)

Stoziare s vysiela¢mi nie su vo vlastnictve, ale v najme (W17)

10. Miestami pret'azena siet’ (W10)
11. Free-band (W11)
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12.
13.

14.
15.

16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.

23.
24.
25.
26.
27.

28
29

Spolo¢nost’ pravdepodobne nakupuje drahsie ako konkurencia (W26)

Chybajiice manazérske schopnosti vedenia a slaba disciplina riadiacich pracovni-
kov (W22)

Sprava klientov a chybajice prepojenie fakturacie so spravou klientov (W15)

Slaba organizécia prace, nehospodarne nardbanie s ¢asom, vela prace - malo pra-
covnej sily (W13)

Klesajuci prijem za mesiac na klienta (W7)

Vysoka mesaéna fluktuacia klientov (W4)

Vyssia cena produktov oproti konkurencii (W18)

Chybajuci monitoring siete (W6)

Znizujuca sa vytaznost’ produktovej linie (klesa pridana hodnota) (W2)
Hviezdicovy typ siete sa stava nevyhodou (v niektorych pripadoch) (W23)
Znizujuca sa efektivita vyroby (tempo prirastku materidlu neimerné tempu prirast-
ku novych pripojok) (W1)

Nemoznost’ pozicky z banky na akvizicie a kiipu nehnutel'nosti (W24)
Nereprezentativne priestory pre styk s verejnost'ou a klientmi (W21)

Unifikovany zaber firmy (W19)

Nizka ziskovost’ Produktov 1 a 2 (slizia na eliminovanie strat) (W9)
Neorganizovany a neprehl'adny sklad (W20)

. Firma nie je poistena (W27)

. Maly sklad (pocet poloziek) (W25)

13.8 S-T analyza

V kauzalnej analyze silnych stranok a hrozieb sa pytame, ¢i moze byt silna stranka S vyu-

zitd k

potlaceniu hrozby T. V pripade, Ze je odpoved’ &no, je do tabul’ky zapisana 1. Silna

stranka, ktora ma najvacsi stcet kladnych hodnoteni, je silna stranka, ktord dokaze najviac

potlacit’ ohrozenie a Spolo¢nost’ by sa ju mala snazit’ k tomu Gcelu vyuzit. A zaroven pre

hrozby, ktoré ziskali najviac bodov ma spolocnost’ zdroje - silné stranky na ich potlacenie.

cw w7

je najvacsou a najt’azsie potlacitenou hrozbou.
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Tabul’ka 3. S-T analyza
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Silné stranky zoradené podl’a sily, aki maja pri potla¢ani hrozieb. Tychto silnych stranok

by sa spolo¢nost’ nemala vzdat'.

Zvysujuce sa tempo rastu trzieb (S5)

© © N o g K~ w0 DR

10. Vysoka znalost’ topografie regionu (S21)

11. Free-band (S19)

Mnoho malych klientov a v mnohych obciach (S3)

Nizky trok na nakup technologie a vozidiel (S20)

Osobny pristup, schopnost’ vyhoviet’ poziadavkam klienta (S11)

Zapoziciavanie zariadeni klientom na vyskusanie novej technoldgie (S17)

Okamzita komunikacia s klientmi a pruzny pristup - problém sa riesi hned’ (S14)

Lojalni klienti (78,4% klientov u firmy dlhsie nez rok a 62,4% dlhsie nez 2 roky) (S1)

Geografické pokrytie (pokrytim najvacsi wifi ISP, ale s nizkym podielom na trhu) (S4)

Obrat z poskytovania sluzby pristupu k internetu rastie stale rychlejsim tempom (S2)
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12. Neustale zvySovanie poctu klientov (S7)

13. Osobné odportacania - ZvySujuce sa tempo rastu trzieb a klientov aj napriek takmer
nulovej propagacii (S6)

14. 2-tyzdnava skasobna doba produktov garantovana zmluvou (S16)

15. Spoloc¢nost’ vie uspokojit’ Specidlne poziadavky na pripojenie kamerovych a bezpec-
nostnych systémov (S10)

16. Ziadne dlhy, vyborna povest v plateni zavizkov - dobré vzt'ahy s dodavatelmi (S18)

17. Nastroje a kvalitné vybavenie na montaze (S15)

18. Kvalitny vozovy park (S13)

19. Nizke agregacie (S9)

20. Neuplatiiuje FUP (S8)

21. Rychlost realizacie zakazky (S12)

Spolo¢nost’ ma najviac zdrojov v silnych strankach na potlacenie hrozieb znizovania cien
za produkty u konkurencie, hrozbu rozsirovania sa nového konkurenta G a potencialny
vstup konkurenta M a hrozbu vstupu novych konkurentov, ktori ziskaji kapital zo Statnej

pomoci kvéli Digitalnej agende EU.

13.9 S-O analyza

V kauzélnej analyze silnych stranok a prilezitosti sa pytame, ¢i mdze silnd stranka S po-
moct’ vyuzit' prilezitost O. V pripade, Ze je odpoved’ ano, je do tabulky zapisana 1. Prilezi-
tost’, ktora ziska najviac bodov, je najlepSie vyuziteI'nou prileZitostou a Spolo¢nost’ by sa
do nej mala pustit. S-O analyza ndm pomaha odhalit, na vyuzitie ktorych prilezitosti ma

Spolo¢nost’ najviac zdrojov a ktoré prilezitosti by preto mala vyuZit.

Podl’a nizsie uvedenej tabul’ky ma Spolo¢nost’ vzh'adom na svoje zdroje najvicsie Sance
vyuzit' prileZitosti novej vystavby - Nizna Sebastova, Ticha Dolina, Zup&any, ziskat' no-
vych klientov z mnozstva eSte neoslovenych potencialnych klientov (kvoli doterajsej slabej
propagacii a slabej penetracii trhu), prilezitost’ byt’ prvou s rychlostou 30 Mbps na trhu a
vyuzit’ rozvoj IEEE 802.11 ac normy a jej moznosti pri budovani siete. Momentalne zlep-
Sovana chrbtica siete je prilezitostou pre ziskanie novych klientov a zaroven silnou stran-
kou pre vyuzitie prilezitosti novej vystavby a oslovenia este neoslovenych potencialnych

klientov.
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Tabul’ka 4. S-O analyza

01|02|03|04|05|06|07|08|09 |Suma:
S1 1{ 0| 0| 0] 0| O] O O] O 1
S2 ol 0 1| 1| 0| 1| 1| O O 4
S3 0| 0f 0f 0| 0/ O] 0| O| O 0
sS4 Of 1| 1| 0] 0| 0| O] 1| 1 4
S5 0| 0 1| 1| 0, 1} 1| 0| O 4
S6 0| 0f 0] 0] O O] O] 1| 1 2
S7 1| 0| O 0| 0| O] O O] O 1
S8 0| 0f 0| 0| Ol O] O] O 1 1
S9 0l 0| 0| O] O O O] 1| 1 2
S10 1{ 0| 0| O] 1| O] O 1| 1 4
511 0l 0| 0| O] 1| 0| O] 1| 1 3
512 0l 0| 0| O] 1| O] O] 1| 1 3
S13 0| 0f 0| 0| O 1] O] 1| 1 3
S14 0l 0| 0| O] 1| 0| O] 1| 1 3
S15 0| 0f 1| 0| O 1} 1] 1| 1 5
516 0l 0| 0| O] 1| 0| O] 1| 1 3
S17 0| Of 1| 1| 1, 0] 0| 1| O 4
S18 0| 0Of 1 1) O 1} 1] 1| 1 6
519 0l 0| 0| 1| 0 O] O] 1| O 2
S20 0| Of 1| 1| 0| 1] 1| 1| O 5
521 0| Of 1| 1| O 1} 1] 1| 1 6
Suma:| 3| 1| 8| 7| 6| 7| 6|15|13

13.10 Zhrnutie vysledkov SWOT analyzy

Na zaklade SWOT analyzy bolo uréenych 7 najslabSich stranok, ktoré by sa Spolo¢nost’

mala snazit’ zmenit’, pretoze najviac prehlbuju hrozby:

1.
2.

N oo a &~

Vykyvy v kvalite poskytovanej sluzby, stabilita internetu (W5)

Zavislost na jednej znacke zariadeni (kvoli komplikovanej kompatibilite) (W29)
Klienti so star$imi prijimacimi zariadeniami (48,5% klientov je u Spoloc¢nosti dlhsie
nez 3 roky, ¢o znamenad, Ze uZ maju starSie zariadenia a mohlo sa zmenit aj ich okolie)
(W28)

Free-band (W11)

Chybajuce know-how a malo Skoleni, slaba odborna kvalifikacia zamestnancov (\W14)
Miestami zastarana technoldgia na vysielacoch (W16)

Vysoka mesacna fluktuacia klientov (W4)
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Siedmimi najslab§imi strankami, ktoré prehlbuji hrozbu a ohrozuji vyuzitie prilezitosti a

preto by sa ich mala Spolo¢nost’ snazit’ zmenit’ ¢o najskor su:

1. Zavislost’ na jednej znacke zariadeni (kvoli komplikovanej kompatibilite) (W29)

2. Klienti so star§imi prijimacimi zariadeniami (48,5% klientov je u Spolo¢nosti dlhsie
nez 3 roky, ¢o znamena, ze uz maju starie zariadenia a mohlo sa zmenit aj ich okolie)
(W28)

Chybajiace know-how a mélo skoleni, slaba odborna kvalifikacia zamestnancov (W14)
Slabé propagacia (W12)

Vykyvy v kvalite poskytovanej sluzby, stabilita internetu (W5)

o 0k~ w

Nedostato¢na investi¢na stratégia (zvysenie investicii nespdsobuje rovnaké zvysenie
trzieb v nasledujacich obdobiach) (W3)

7. Miestami zastarana technologia na vysielacoch (W16)

Spolo¢nost’ by sa mala snazit’ odstranit’ slabé stranky podl'a priority, ako je to uvedené v

podkapitole Slabé stranky podl'a WO a W-T analyzy.

Spolo¢nost’ najviac ohrozuje vstup novych konkurentov, ktori ziskaji kapital zo Statnej
pomoci kvoli Digitalnej agende EU, rozsirovanie nového konkurenta G a potencialny vstup
konkurenta M. Na potlacenie tychto ohrozeni dokéze Spolo¢nost’ vyuzit’ svoje silné stran-
ky, a to lojalnych klientov - ak predbehne konkurenciu v regione a ziska ich skor. K tomu
jej mdze pomdct’ aj jej zlepSujica sa financné situdcia, pretoze ma stale rychlejsi rast tr-
zieb. Uz ma zabraté vel'ké geografické uzemie a stale v iom zvySuje pocet klientov. Vel'ké
geografické izemie ovplyvni hrozbu v tom zmysle, ze aj ked’ novy konkurent vstapi, ne-
bude sa s nim Spolo¢nost’ pravdepodobne stretavat’ na celom tizemi a to, ze ma Spolo¢nost’
mnoho malych klientov utlmi negativny vplyv hrozby, lebo strata jedného klienta nie je az
tak bolestiva a neodidu vsetci naraz, takze Spolo¢nost’ ziska Cas na reakciu. Silné stranky v
uspokojeni Specidlnych poziadaviek na pripojenie kamerovych systémov a osobného pri-
stupu by mala spolocnost’ d’alej rozvijat’, pretoze jej v pripade tychto ohrozeni mézu po-
moct’ preorientovat’ sa na tento segment. Obe tieto ohrozenia sa eSte daju eliminovat’, ak
Spolo¢nost’ vyuzije prilezitost’ byt’ prvou na trhu s rychlostami nad 30Mbps (na ktortt ma
podla SWOT aj dost’ silnych stranok ako zdrojov) a predbehne konkurentov. Vyuzitie tejto
prilezitosti podporia silné stranky ako nizky urok na nakup novych technologii a vysoka

znalost’ topografie regionu.
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Voci ohrozeniu prirodnymi katastrofami sa méze Spolo¢nost’ branit’ len tazko. Méze vSak
eliminovat’ dopad prirodnych katastrof. Velkym geografickym zédberom spoloc¢nost’ elimi-
nuje dopad katastrofy v tom zmysle, Ze katastrofa sa Casto stava lokalne. Zvladnut’ nasled-
ky katastrof jej pomo6zu aj zvySujice sa finan¢né zdroje a lojalni klienti, ktori dokézu vy-
padok spojeny s katastrofou odpustit’. Kvalitny vozovy park zabezpec¢i schopnost’ dostat’ sa
na miesto katastrofy aj v nedostupnom teréne a rychlo odstranit’ nasledky a nizky urok na

nakup technologii umozni a urychli obnovu poskodenych zariadeni.

Dal$im najvacsim ohrozenim je znizovanie cien u konkurencie. Znizujuce sa ceny dokaze
spolo¢nost’ prekonat’ orientdciou sa na iné trzné segmenty (ktoré uprednostiuju kvalitu

pred cenou) alebo znizenim nakladov a posilnenim lojality klientov.

Spolo¢nost’ méa vzhl'adom na svoje zdroje najvicsie Sance vyuZit’ prileZitosti novej vystav-
by - Nizna Sebastova, Ticha Dolina, Zupéany, ziskat’ novych klientov z mnozZstva este ne-
oslovenych potencidlnych klientov (kvoli doterajSej slabej propagacii a slabej penetrécii
trhu), prilezitost’ byt prvou s rychlostou 30 Mbps na trhu a vyuzit’ rozvoj IEEE 802.11 ac
normy a jej moznosti pri budovani siete. Momentalne zlepSovana chrbtica siete je prilezi-
tost'ou pre ziskanie novych klientov a zaroven silnou strdnkou pre vyuZitie prileZitosti no-

vej vystavby a oslovenia eSte neoslovenych potencialnych klientov.
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14 ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

1. Aké je postavenie Spolo¢nosti v oborovom prostredi?

Spolo¢nost’ je malou spolo¢nost’ou ako poctom zamestnancov, tak aj trznym podielom, ale
aj napriek tomu ma od klientov na klienta vicSie prijmy nez ddva priemerna domacnost’ na
telekomunikacie a poStu spolu. Patri k drah$im poskytovatelom pristupu k internetu. Ma
mnoho malych lojalnych klientov a v niektorych oblastiach je jedind na trhu, preto je jej
postavenie silné. Na druhej strane, ako odhalila Porterova analyza, na iu vyrazne vplyvaju

dodavatelia.

Postavenie Spolo¢nosti sa moze v blizkej dobe zmenit’, lebo tu existuje vel'mi redlne ohro-

zenie vstupu novych konkurentov na trh s dotaciami od EU.

2. Ako efektivne je nastaveny marketingovy mix smerom k ciePom Spolo¢nosti a sme-

rom ku klientom?

To, ze spolocnost’ stale rastie (trzbami aj po¢tom klientov), naznacuje efektivne nastaveny
marketingovy mix voc¢i klientom. AvSak bola odhalend klesajica tendencia vytaZnosti
produktovej linie a preto je potrebné zlepsit' efektivitu marketingového mixu smerom k

Spolo¢nosti.
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PROJEKTOVA CAST
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15 STRATEGICKY MARKETINGOVY PLAN SPOLOCNOSTI NA

ROK 2015

Strategicky marketingovy plan spolo¢nosti bude vytvoreny na zaklade teoretickej a prak-

tickej Casti tejto prace.

Na zéklade teoretickej Casti sme sa rozhodli pre vytvorenie strategického marketingového

planu v nasledujtce;j Struktare:

6.

o B~ w D

Executive summary
Zhrnutie situacnej analyzy
Ciele

Stratégia

Taktiky

5.1. Ciel'ové skupiny

5.2. Marketingovy mix

Rozpocet a finan¢né projekcie

Pre Spolo¢nost’ navrhujeme nasledujici marketingovy mix:

e Produkt (vratane ceny)

e Place - distribucia

e Promotion - marketingova komunikacia
e Procesy

e People - T'udské zdroje
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15.1 Executive summary
Strategicky marketingovy plan pre Spolo¢nost’ s.r.0. na rok 2015
Charakteristika spolo¢nosti

Spolo¢nost’ je poskytovatelom sluzieb pristupu k internetu, orientujuca sa na bezdrotova

technologiu poskytovania. Spolo¢nost’ je spolo¢nostou s ru¢enim obmedzenym.
Predmet ¢innosti

Realizovanie pripojeni a poskytovanie pristupu do internetu primdrne prostrednictvom

bezdrétovej technologie, budovanie a sprava hot spotov.
Ciel’ a vizia
Dlhodobym ciel'om a viziou Spolo¢nosti je byt’ regionalnym poskytovatel'om najkvalitnej-

Sej sluzby pristupu k internetu.
Uéel planu

Plan je zostaveny za icelom zvySenia trzieb a pridanej hodnoty.

15.2 Zhrnutie situacnej analyzy
Velkost trhu (rok 2013): 51 788 domécnosti s pristupom k informaénym technologiam

Objem trhu (vydavky domacnosti na postu a telekomunikacie v roku 2013): 784 499 € me-
sacne, 9 413 988 € rocne

Klesad miera nezamestnanosti, stipa disponibilny prijem domécnosti, avSak ocakava sa
znizovanie vydavkov na postu a telekomunikacie. Spolo¢nost’ preto moze ocakavat’ tlak
trhu na zniZenie cien. Na druhej strane, znizuje sa nezamestnanost’ a preto sa da oc¢akavat’
zvysenie poctu potencidlnych klientov, ktori si doteraz sluzby nemohli dovolit. Odhadova-

né priemerné mesacné vydaje domdcnosti na postu a telekomunikacie pre rok 2015: 15 €.

SLEPT analyzou sa zistilo, ze 80% obyvatel'ov ma pristup k internetu s rychlost'ou pod 30
Mbps. Zamer EU je zvysit podet tychto obyvatelov na 100% do roku 2020 dotaciami na
vystavbu NGA sieti (siete na baze optickych vldkien alebo zdokonalené kablové siete). Pre
Spolo¢nost’ z toho vyplyva ohrozenie v podobe vstupu dotovanych konkurentov, na druhej
strane je to pre Spolo¢nost’ prilezitostou predbehntt’ potenciadlnych konkurentov, ponuk-
nut’ internet s rychlostou 30 Mbps a obsadit’ tento trzny segment ako prvy. K tejto stratégii

prispieva aj d’al$ia informécia odhalend SLEPT analyzou - rychly vyvoj IEEE 802.11 nor-
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my, ktorda umozni rychlosti az 1,3 Gbps v blizkej budtcnosti, avSak na rok 2015 ocakéava-

me mozné teoretické rychlosti do 600 Mbps a realne do 300 Mbps na free-band 5 GHz.

Analyza hospodarenia odhalila znizujucu sa efektivitu vyroby a efektivitu vyuzitia materia-
lu. SWOT analyza odhalila neorganizovany a neprehl'adny sklad. K vyrieSeniu zniZujtce;j
sa efektivity vyroby by mala prispiet’ organizéacia a systém v sklade, ale aj zvySenie poctu

klientov a trzieb.

Analyza hospodérenia d’alej odhalila znizujice tempo prirastku pridanej hodnoty (¢o zna-
mena zniZovanie vykonnosti) aj napriek zvySujicemu sa prirastku poctu klientov, ¢o na-
znacuje znizujucu sa vytaznost’ produktovej linie. Znizenu vytaznost produktovej linie
potvrdila analyza predajov - trzby za mesiac na klienta klesali az do roku 2013, kedy bola
zalozena dcérska spolo¢nost’, ktora nie je platcom DPH a preto v roku 2014 stapol na
15,71 €, ¢o je stale menej ako v rokoch 2012 a 2011, ale viac nez da mesaéne priemerne
domacnost’ za postu a telekomunikacie. VyrieSenim klesajiicej vytaznosti by malo byt

nové nastavenie marketingového mixu a novej produktove;j linie.

V uplynulych 2 rokoch Spoloc¢nost’ vel'a investovala do obnovy siete a technologii (tempo
prirastku investicii v roku 2014 112,56%). Avsak ako ukézala analyza hospodarenia, Spo-
locnost’ nepracuje s investiciami dostatoéne efektivne. Navratnost' investicii mohla byt
okrem nepremyslenych investicii negativne ovplyvnena aj suCasnym nastavenim marketin-
gového mixu - absentujicou propagaciou (nedostato¢ni propagaciu odhalila aj SWOT

analyza). Spolo¢nost’ by mala zmenit’ marketingovy mix.

Aj napriek znizujucej sa efektivite a vykonnosti Spolo¢nost’ rastie stale rychlejsie ako poc¢-
tom klientov, tak aj trzbami. Za rok 2014 Spolo¢nost’ v priemere mesacne ziskala 16,75
novych klientov a stratila 6,58 klientov (z toho 2,41 klienta vypovedanim zmluvy so strany
Spolo¢nosti kvoli platobnej discipline). Priemerny mesacny prirastok klientov bol v roku
2014 10,17 klientov a o¢akavany priemerny mesacny prirastok klientov pri nezmenenych

trendoch je na rok 2015 11,90 klientov.

Analyza predajov odhalila vysokt mesaént fluktuaciu klientov. Ako dovod fluktuacie
uvadza vykyvy v kvalite sluzby alebo vplyv konkurentovej kampane. Analyzou vSak ne-
vieme vylucit’ alebo potvrdit’ jedno alebo druh¢ a preto by sa by sa Spolo¢nost’ mala zame-
rat’ na zistOvanie a uchovavanie udajov o dovode vypovedi zmlav. Najvacsia fluktuacia je
v Presove a Zup&anoch. Spolo¢nost’ by tam teda mala zapracovat’ na kvalite sluZieb a ko-

munikacii.
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Na zaklade analyzy predajov odporucame zamerat’ sa na obce, ktoré su pre Spolo¢nost’
poctom klientov kl'aicové a mala by sa snazit’ v nich klientov udrzat’ a zvysit’ sacasny trzny
podiel 7,7% (trzny podiel okrem Presova a Niznej Sebastovej) 1,76% (vratane Presova a

mestskej Gasti Nizna Sebastova):

1. PreSov, 10. Lazany,

2. Vtackovce, 11. Nizna Sebastova,
3. Velky Sari§ - Kanas, 12. Krizovany,

4. Hrabkov, 13. Gregorovce,

5. Kvacany, 14. Opina,

6. Zupcany, 15. Zéborské,

7. Velky Saris, 16. Medzany,

8. Chminianske Jakubovany, 17. Cubotice,

9. Cervenica, 18. Cizatice

Pri analyzovani trzieb zo sluzieb pristupu k internetu, sa zistilo, ze trzby rastd od roku
2012 kazdym rokom rychlejSim tempom. Najvacsi podiel na obrate mali spolu produkt
Produkt 3 a Produkt 4 80,37%. Nasledoval ich Produkt 1 a Produkt 2 zhodne s podielom
7,75% a Specialny s podielom 3,54% na obrate a Produkt 6 a 9 prispeli necelym 1%.

V roku 2014 sa spolu predalo 9761 mesiacov pripojenia. Produkt 1 mal podiel 15,2%, Pro-
dukt 2 10,9%, Produkt 3 a 4 necelych 71,5%, gpeciélny 2,14% a ostatné mali pod 1% na

pocte predanych mesiacov.

Sucasné vyrobné naklady na 1 kus (mesiac pripojenia klienta) sluzby pristupu k internetu
su 11,35 €, ¢o st vysoké naklady vzhl'adom na to, kol'ko priemerne mesa¢ne utrati domac-
nost’ na sluzbu. Produkty 1 a 2 nie st ziskové a sluzia na eliminaciu strat. Pri dosiahnuti
hrani¢nej vyroby (1500 kusov mesacéne) by boli vSetky produkty ziskové a vyrobné nakla-
dy na produkt by boli 6,16 €. Spolo¢nost’ by sa mala snazit' zvysit’ dopyt a tak zvysit’ ob-
jem produkcie, alebo by sa mala zamerat’ na zvysenie trzieb z produktu napr. zmenou pro-

duktovej linie a zvySenie dopytu po produktoch v hornom konci produktovej linie.
Aké su naklady a zisky konkrétne na jednotlivé produkty je uvedené v analyze produktov.

Blizsi pohl'ad na Strukturu ndkladov odhalil neefektivitu ndkupu a distribucie dat. Spoloc-

nost’ by sa mala zamerat’ na zefektivnenie distribucie dat v sieti.
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Podla analyzy predajov a analyzy produktov su najviac konkurencie schopné produkty 3 a
2, pretoze si ich vybera najvacsi podiel novych klientov. Zaroven analyzy odhalili tenden-
ciu klientov vyberat’ si stred z produktovej linie. Tento poznatok by mal byt pouzity pri
tvorbe novej produktovej linie. Produkt 1 znizuje svoj podiel na trhu a vzhl'adom na jeho

neziskovost’ by mala byt jeho existencia v novej produktovej linii zvazena (eliminuje stra-
ty).
Az tretinu klientov tvoria firemni klienti, u ktorych analyza klientov identifikovala nasle-

dujuce potreby:

a) internet pre bezné vyuzivanie vo firme (1 pripojka) (76%)

b) internet pre kamerové, bezpe¢nostné a monitorovacie systémy (5%)

C) internet pre viacero pripojok (1 faktura, ale internet vo firme i doma alebo na viace-
rych pobockéch firmy) (8%)

d) s$pecifické potreby - potreba individualneho jednania a nastavenia produktu a sluz-

by (11%)

Domacnosti tvoria 70% klientov Spolo¢nosti. Najviac klientov (53%) vyhladava dobry
pomer cena/kvalita a vybera si stred produktovej linie (kde st horné konce nastavené vy-
soko), 30% hlada strednu cestu medzi cenovo prijatel'nymi variantmi. Nastal pokles v za-

v

bu a prilezitost’ zmeny produktovej linie posunutim hore.
Analyza klientov identifikovala tieto skupiny klientov podl’a potrieb:

a) cenovo citlivi, h'adaji najlacnej$iu moznost’, nemézu si dovolit’ drahsi internet, ale
internet potrebuju

b) nizke naroky na kvalitu pripojenia, nepotrebujii vysoké rychlosti a preto nechcu
zbytocne platit’ vel'a

C) bezproblémovy internet aj pre audiovizualny obsah alebo vyuzitie viacerych zaria-
deni naraz (PC, laptop, smartphone). Casto nevedia, aké rychlost’ (a uz vobec netu-
Sia 0 agregdcii) im bude stacit’ a preto volia stred, ¢o sa parametrov tyka.

d) obcasné alebo sezonne vyuzivanie internetu (na chate alebo ked pridu na prazdniny
deti a vnucatd)

e) internet pre kamerové systémy a inteligentné domacnosti

f) vysoké naroky na rychlost’ a kvalitu pripojenia, nizka cenova citlivost’. Internet po-

trebuju pre svoje hobby (napr. hranie online hier, uploadovanie a stahovanie datovo
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naro¢nych obsahov na vlastné weby, blogy a pod.), ¢asto sa vyznajui v technoldgii a
za kvalitu st ochotni zaplatit’.

g) citlivi na viazanost’

Analyza klientov preukézala vysoku lojalitu klientov. AvSak, ked’ze az 48,5% klientov je
so Spolo¢nostou dlhsie ako 3 roky a ma teda pripojné zariadenia starSie ako 3 roky, analy-
za odhalila riziko v podobe negativnej zmeny vnimanej kvality kvoli star§im zariadeniam a
zmenenym vonkaj$im podmienkam. Spolo¢nost’ by sa mala snazit’ motivovat’ svojich ver-

nych klientov, aby zariadenia obnovili.

Analyza klientov ukazala zaujimavu suvislost’ medzi niektorymi geografickymi oblastami
a vyberom programov v tychto oblastiach. Na zaklade toho boli popisané 3 zaujimavé ob-

lasti a skupiny:

1. Skupina "Jasna volba - najlacnejSie nechceme", v ktorej obciach ma Spolo¢nost’
trzny podiel 7,9% a v ktorej ma 9% svojich klientov, je skupina, kde by sa Spolo¢nost’ ma-
la zamerat’ na skvalitnenie sluZieb (z pohl'adu klienta zvySenie rychlosti a zniZzenie vypad-
kov siete) a nastavit’ produktovu liniu tak, aby bol kvalitativny i cenovy stred vysSie, nez je
v sucasnosti. Navrhovanou zmenou produktovej linie by Spolo¢nost’ mohla ziskat” vac¢si

obrat i zisk.

2. Skupina "Lojalni", v ktorej obciach ma Spolo¢nost’ trzny podiel 7,6% a 8,4% svojich
klientov ma spolo¢nost’ vel'mi lojalnych klientov a spolo¢nost’ by si ich mala vazit' a po-
skytnut’ im skvalitnenie sluZieb, aby ich lojalitu nestratila. Z tejto skupiny bola vyc¢lenena
3. Skupina vhodna na testovanie novych technologii, pozostavajica z obci Bajerov, Gre-

gorovce, Bunetice a Kvacany (spolu 504 perspektivnych domécnosti).

Analyza d’alej ukazala, Ze 1 ked’ su klienti na cenu citlivi, nerozhoduje u nich len sI'ubova-
na rychlost’ a cena pripojenia. Klienti st vel'mi lojalni a ak st spokojni, neprechadzaju ku
konkurencii. Spolo¢nost’ by teda nemala s konkurenciou bojovat’ zniZzenim cien, ale zvyso-

vanim kvality. Nakoniec, tato stratégia sa jej vyplaca - od svojho zalozenia nezniZzila ceny,

ale zvySovala rychlosti a 1 tak stale rastie.
Analyza konkurencie identifikovala 3 strategické skupiny konkurentov:
Strategicka skupina A: Konkurenti na optike

Medzi ISP poskytujucich pripojenie po optickej sieti patria konkurenti A, B, D, Ea F. S

ich ponukou cez opticku siet’ sa Spolocnost’ stretdva v husto osidlenych oblastiach, ako je
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Presov, Velky Sari§ a Cubotice. Tymto poskytovatelom a v tychto obciach je Spoloénost’
schopna v mieste dostupnosti ich sluzieb konkurovat’ len tazko. Bud’ sa tam bude musiet

zamerat’ na zniZenie cien alebo zvysenie rychlosti alebo tento segment opusti.
Strategicka skupina B: Konkurenti na DSL a bezdrotovi

Medzi ISP poskytujucich sluzbu cez DSL patria konkurenti A, B, F. Medzi ISP vyuzivaju-
cich bezdrétovu technoldgiu patria C, D, E, G, H, I, J, K, L. Tymto konkurentom dokaze
Spoloc¢nost’ svojou technologiou konkurovat. Geograficky sa nachddzaji na rovnakom

takmer celom geografickom izemi, na ktorom Spolo¢nost’ pdsobi.
Strategicka skupina C: Konkurenti s ve’kou komunikac¢nou silou

Medzi tychto konkurentov patria spolo¢nosti, ktoré su vel'ké, celonarodné, maju pristup ku

kapitalu a investuji nemalé Ciastky do propagacie. Medzi tychto konkurentov radime A, B,

F.
Spolo¢nost’ ma najvicsie Sance sut'azit’ v strategickej skupine B a preto by sa mala na tito
skupinu zamerat’. Pre strategicka skupinu bola vytvorend aj mapa trzného bojiska, v ktorej

boli zaznacené navrhované produkty novej produktovej linie stanovené konkurenénou me-

r
todou.
rychlost download
3do 3,6do S5do
cena 2 3,5 4,5 5.5 6 7-7,5 8 9 10 11 12 13 14 15 20 25 30 35 40 a5 50
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28
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20 Legenda O
Produkty hlavnych
:; O O konkuretvntovA.vB‘ C
33 Navrhované
34 . produkty vzdne 1
35 avzone 2

Obrazok 3. Mapa trzného bojiska v strategickej skupine B (vlastné spracovanie)
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Porterova analyza posudila konkuren¢né sily nasledovne:

Najvicsiu silu z konkurencie maju dodéavatelia. Len na zaklade Porterovej analyzy by sme
mohli navrhnut’ vertikalnu integraciu. Avsak po bliz§om preskumani bariér vstupu do od-
vetvi a po preskimani moznosti firmy, je vertikalna integracia neuskutocnitel'na. Spoloc-
nost’ nemé know-how a vyrobné kapacity pre vyvoj a vyrobu vlastnych telekomunika¢nych
zariadeni. Nevidime preto ziadne rieSenie, ako momentalne zmensit silu dodavatel'ov. Jed-
nou z moznosti by mohlo byt naakumulovanie dostato¢nych zdrojov a vstupenie na B2B

trh poskytovatel'ov konektivity.

Konkurenéna rivalita
- pocet konkurentov: 5
- rozdiely v kvalite: 3

Ohrozenie zo strany potencidlnych
konkurentov Sila

- rychlost vtupu do odvetvia: 4

- vzdelanie, know-how, pecialisti: 2

- ekonomika mnozstwa: 3

- chranené alebo unikatne technolégie: 4
- dalgie bariéry vstupu: 2

Sila ohrozenia spolu: 50%

Sila doddvatefov  87,5%

Sila doddvatelov

- pocet dodavatefov: 2

- velkost dodavatelov: 3

- schopnost substituovat dodavatelov: 4
- naklady na substitdeiu: 5

Sila ohrozenia spolu: 87,5%

Porterova 5-silova analyza
Hodnotiaca Skéla:

potenciadlnych
konkurentov

50%

Konkurenéna
rivalita

46,6%

0%

Ohrozenie zo strany
substitdtov

- substitity pre pripojenie k internetu
zatial nie su

Sila ohrozenia spolu: 0%

- astatné rozdiely: 3

- naklady na zmenu
poskytovatela sluiby: 2

- lojalita: 1

Sila ohrozenia spolu: 46,6%

Sila
34% odbe-
ratefov

Sila odberatefov

- podet zakaznikov: 2

- velkost zakazky: 1

- citlivost na cenu:3

- schopnost substituovat: 3
- naklady na zmenu: 3

Sila ohrozenia spolu: 35%

1 = velmi nizke ohrozenie, 2 = nizke ohrozenie, 3 = priemer, neutralne, 4 = vysoké ohrozenie, 5 = velmi vysoké ohrozenie

Obrazok 4. Porterova 5-silova analyza (vlastné spracovanie)

Druhou najvécsou silou je moznost’ vstupu novych konkurentov. Spolo¢nosti preto odpo-
racame posilnenie lojality sicasnych zdkaznikov zvySenim kvality, zlepSenim sluzieb za-
kaznickeho servisu a zmluvnou viazanost'ou. Dalej by sa mala spolo¢nost’ sustredit’ na

zlepsovanie know-how. Urcite by spolo¢nost’ mala zvazit’ moznost’ prechodu z voI'ného na
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licencované frekvencné pasmo a tym by si zvysila ako kvalitu sluzby, tak by aj znemoznila

stavajucemu alebo novému konkurentovi toto pasmo vyuzivat'.

Sila odberatel’'ov nie je az tak vyrazna. Je mozné ju nad’alej oslabovat’ zvySovanim poctu
klientov a zvySovanim nakladov na odchod ako su viazanost’ a zmluvna pokuta za poruse-

nie viazanosti, i ked’ by mala firma preferovat’ udrzanie klientov na zéklade kvality.

Ohrozenie zo strany substititov je nulové, pretoze momentalne neexistuje sluzba, ktora by

nahradila pripojenie k internetu.

Porterova analyza posudila sily pdsobiace na Spolo¢nost’ a hore uvedeny obrazok by mal
shazit’ spolu s vybranymi ukazovatel'mi a ich predikciami ako benchamark pre hodnotenie

tohto marketingového planu.
SWOT

Tabulka 5. SWOT

S - Silné stranky - zoradené podPla vplyvu | W - slabé stranky - zoradené podl’a prio-

na hrozby rity rieSenia

1. Lojalni klienti (78,4% klientov u firmy | 1. Zavislost na jednej znacke zariadeni
dlhsie nez rok a 62,4% dlhSie nez 2 ro- (kvoli  komplikovane] kompatibilite)
ky) (S1) (W29)

2. Mnoho malych klientov a v mnohych | 2. Klienti so star§imi prijimacimi zariade-
obciach (S3) niami (48,5% klientov je u Spolo¢nosti

3. Zapozi¢iavanie zariadeni klientom na dlhsie nez 3 roky, ¢o znamend, ze uz
vyskusanie novej technoldgie (S17) maju starsie zariadenia a mohlo sa zme-

4. Geografické pokrytie (pokrytim najvac- nit’ aj ich okolie) (W28)

i wifi ISP, ale s nizkym podielom na | 3. Chybajuce know-how a malo Skoleni,
trhu) (S4) slaba odborna kvalifikacia zamestnancov

5. Okamzitda komunikdcia s klientmi a (W14)
pruzny pristup - problém sa riesi hned’ | 4. Slaba propagéacia (W12)

(S14) . Vykyvy v kvalite poskytovanej sluzby,

6. Zvysujuce sa tempo rastu trzieb (S5) stabilita internetu (W5)

7. Obrat z poskytovania sluzby pristupu k | 6. Nedostato¢na investi¢na stratégia (zvy-
internetu rastie stale rychlej$im tempom Senie investicii nespdsobuje rovnaké
(S2) zvySenie trzieb v nasledujucich obdo-

8. Nizky urok na nakup technologie a vo- biach) (W3)
zidiel (S20) . Miestami zastarana technoldgia na vy-

9. Osobny pristup, schopnost’ vyhoviet sielacoch (W16)
poziadavkam klienta (S11) . Nizka efektivita distribucie po sieti (hra-

10. Vysokd znalost topografie regionu ni¢na kapacita vyroby vzhl'adom na na-
(S21) ktpenu konektivitu je 4800 klientov me-
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11.
12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.
19.
20.
21.

Free-band (S19)

Neustale zvySovanie poctu klientov
(S7)

Osobné odporacania - ZvySujuce sa
tempo rastu trzieb a klientov aj napriek
takmer nulovej propagacii (S6)
2-tyzdinava skaSobna doba produktov
garantovand zmluvou (S16)

Spolo¢nost”  vie uspokojit’ Specialne
poziadavky na pripojenie kamerovych a
bezpec¢nostnych systémov (S10)

Ziadne dlhy, vyborna povest v plateni
zaviazkov - dobré vztahy s dodavatel'mi
(S18)

Naéstroje a kvalitné vybavenie na mon-
taze (S15)

Kvalitny vozovy park (S13)

Nizke agregécie (S9)

Neuplatituje FUP (S8)

Rychlost’ realizacie zékazky (S12)

sacne, ale odhadovana technikmi je 1500
mesacne) (W8)

9. Stoziare s vysielaCmi nie s vo vlastnic-
tve, ale v ngjme (W17)

10. Miestami pretazena siet’ (W10)

11. Free-band (W11)

12. Spolo¢nost’  pravdepodobne
drahsie ako konkurencia (W26)

13. Chybajuce manazérske schopnosti vede-
nia a slaba disciplina riadiacich pracov-
nikov (W22)
14. Sprava klientov a chybajuce prepojenie
fakturécie so spravou klientov (W15)
15.Slaba organizéacia prace, nehospodarne
narabanie s ¢asom, vela prace - malo
pracovnej sily (W13)

16. Klesajtci prijem za mesiac na klienta
(W7)

17.Vysokd mesacna fluktuacia klientov
(W4)

18. VysSia cena produktov oproti konkuren-
cii (W18)

19. Chybajuci monitoring siete (W6)

20. Znizujica sa vytaznost produktovej
linie (klesa pridana hodnota) (W2)

21. Hviezdicovy typ siete sa stdva nevyho-
dou (v niektorych pripadoch) (W23)

22.7Znizujuca sa efektivita vyroby (tempo

nakupuje

prirastku materialu neimerné tempu pri-
rastku novych pripojok) (W1)

23. Nemoznost’ pozicky z banky na akvizi-
cie a kupu nehnutel'nosti (W24)

24. Nereprezentativne priestory pre styk s
verejnost'ou a klientmi (W21)

25. Unifikovany zaber firmy (W19)

26.Nizka ziskovost’ Produktov 1 a 2 (sluzia
na eliminovanie strat) (W9)

27.Neorganizovany a neprehladny sklad
(W20)

28. Firma nie je poistena (W27)

29. Maly sklad (pocet poloziek) (W25)
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O - prilezitosti - zoradené podl’a dosahu | T - ohrozenia

silnych stranok na ich vyuZzitie

1. Nova vystavba - Nizna Sebastova, Ticha | 1. Vstup novych konkurentov, ktori ziska-
Dolina, Zup&any (O8) ju kapital zo Statnej pomoci kvoli Digi-

2. Mnozstvo eSte neoslovenych potencial- talnej agende EU (T5)
nych klientov (kvoli doterajSej slabej | 2. RozSirovanie sa nového konkurenta G
propagdcii a slabej penetracii trhu) (09) a potencidlny vstup konkurenta M (T8)

3. Prilezitost byt prvy s rychlostou 30 | 3. Prirodné katastrofy (vichrice, sneh, so-
Mbps na trhu (80% obyvatelov nema larne barky) (T10)
pristup k internetu nad 30 Mbps) (O3) 4. Znizovanie cien za produkty u konku-

4. Rozvoj IEEE 802.11 ac normy a jej rencie (T13)
moznosti vyuzitia v budovani siete (a jej | 5. ZhorSenie radiového prostredia. Zvysu-
zavedenie aj do buducich pc, smartfénov juce sa zahustenie volnych frekvencii
a notebookov) (04) (aj vstupom novych konkurentov) spo-

5. ZlepSovanie chrbtice siete Spolo¢nosti sobujlce znizenu kvalitu signalu a pro-
(06) duktu (T4)

6. Periodicita vymeny technoldgii (konku- | 6. Trend znizovania vydavkov domacnos-
renti menili neddvno, a tak ich je Spo- ti na postu a telekomunikacie (16€ v
lo¢nost’ schopna predbehnut’ o jeden stu- PreSovskom a 15€ v KoSickom kraji v
pen) (O7) roku 2013) - T'udia st ochotni davat’ za

7. Vnimana kvalita produktu a sluzby zavisi internet stale menej (T1)
na zariadeniach vo vlastnictve klienta | 7. Zamerné rusenie frekvencie konkuren-
(klientovo zariadenie nedosahuje rychlo- ciou (T6)
sti, aké si nakupil u konkurencie a on | 8. Zvysenie poplatkov za najmy na stozia-
uvazuje o zmene poskytovatela) (O5) roch (T11)

8. Klesajuca miera nezamestnanosti - zvy- | 9. Strata dovery klientov v suvislosti so
Senie prijmu domacnosti - zvacSenie poc- zastaranymi zariadeniami a probléma-
tu domécnosti, ktoré si moézu dovolit’ in- mi siete a s tym shvisiacou kvalitou
ternet alebo utratit’ viac (O1) (T14)

9. Ziskanie dalSieho spektra licencovanych | 10. Masivna propagéacia velkych konku-
frekvencii od RU (02) rentov (T12)

11. Vyvoj alternativnych technologii (LTE,
optika) (T9)

12. Zariadenia klientov nekompatibilné s
novymi normami (T15)

13. Klesajuca miera nezamestnanosti v
oboch krajoch - zvysenie ceny prace
(T2)

14. Nepridelenie licencovanych frekvencii
RU, pripadne ich pridelenie konkuren-
cii (T3)

15. Vnimana kvalita produktu a sluzby za-

visi na zariadeniach vo vlastnictve
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klienta (T7)
16. Nekompatibilita zariadeni pre budova-
nie chrbtice (T16)

Na zéklade SWOT analyzy bolo uréenych 7 najslabsich stranok, ktoré by sa Spolo¢nost’

mala snazit’ zmenit, pretoze najviac prehlbuji hrozby:

1.
2.
3.

4
5.
6
7

Vykyvy v kvalite poskytovanej sluzby, stabilita internetu (W5)

Zavislost’ na jednej znacke zariadeni (kvoli komplikovanej kompatibilite) (W29)
Klienti so star§imi prijimacimi zariadeniami (48,5% klientov je u Spoloc¢nosti dlhSie
nez 3 roky, ¢o znamena, ze uz maju starSie zariadenia a mohlo sa zmenit’ aj ich okolie)
(W28)

Free-band (W11)

Chybajuce know-how a malo $koleni, slaba odborna kvalifikacia zamestnancov (W14)

. Miestami zastarana technologia na vysielacoch (W16)

. Vysoké mesacna fluktuacia klientov (W4)

Siedmimi najslab§imi strankami, ktoré prehlbuji hrozbu a ohrozuji vyuzitie prileZitosti a

preto by sa ich mala Spolo¢nost’ snazit’ zmenit’ ¢o najskor su:

1.
2.

o g k~ w

7.

Zavislost na jednej znacke zariadeni (kvoli komplikovanej kompatibilite) (W29)
Klienti so star§imi prijimacimi zariadeniami (48,5% klientov je u Spolo¢nosti dlhsie
neZ 3 roky, Co znamena, Ze uZ maju starsie zariadenia a mohlo sa zmenit’ aj ich okolie)
(W28)

Chybajice know-how a malo Skoleni, slaba odborna kvalifikdcia zamestnancov (W14)
Slaba propagacia (W12)

Vykyvy v kvalite poskytovanej sluzby, stabilita internetu (W5)

Nedostato¢na investi¢na stratégia (zvySenie investicii nespdsobuje rovnaké zvysenie
trzieb v nasledujucich obdobiach) (W3)

Miestami zastarana technologia na vysielacoch (W16)

Spolo¢nost’ by sa mala snazit’ odstranit’ slabé stranky podl'a priority, ako je to uvedené v

podkapitole Slabé stranky podl'a WO a W-T analyzy.

Spoloc¢nost’ najviac ohrozuje vstup novych konkurentov, ktori ziskaju kapital zo Statnej

pomoci kvoli Digitalnej agende EU, roz§irovanie nového konkurenta G a potencialny vstup
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konkurenta M. Na potlacenie tychto ohrozeni dokaze Spoloc¢nost’ vyuzit’ svoje silné stran-
ky, a to lojalnych klientov - ak predbehne konkurenciu v regione a ziska ich skor. K tomu
jej moze pomoct’ aj jej zlepSujuca sa financnd situacia, pretoZze ma stale rychlejsi rast tr-
zieb. UZ ma zabraté vel'ké geografické uizemie a stale v nom zvysSuje pocet klientov. Vel'ké
geografické izemie ovplyvni hrozbu v tom zmysle, ze aj ked’ novy konkurent vstipi, ne-
bude sa s nim Spolo¢nost’ pravdepodobne stretavat’ na celom izemi a to, Ze ma Spolo¢nost’
mnoho malych klientov utlmi negativny vplyv hrozby, lebo strata jedného klienta nie je az
tak bolestiva a neodidu vSetci naraz, takze Spolo¢nost’ ziska ¢as na reakciu. Silné stranky v
uspokojeni Specialnych poziadaviek na pripojenie kamerovych systémov a osobného pri-
stupu by mala spolo¢nost’ d’alej rozvijat, pretoze jej v pripade tychto ohrozeni mézu po-
moct’ preorientovat’ sa na tento segment. Obe tieto ohrozenia sa eSte daju eliminovat’, ak
Spoloc¢nost’ vyuzije prilezitost’ byt prvou na trhu s rychlostami nad 30Mbps (na ktori ma
podla SWOT aj dost’ silnych stranok ako zdrojov) a predbehne konkurentov. Vyuzitie tejto
prilezitosti podporia silné stranky ako nizky trok na nakup novych technologii a vysoka

znalost’ topografie regionu.

Voci ohrozeniu prirodnymi katastrofami sa méze Spolo¢nost’ branit’ len tazko. Moze vSak
eliminovat’ dopad prirodnych katastrof. Velkym geografickym zaberom spolo¢nost’ elimi-
nuje dopad katastrofy v tom zmysle, Ze katastrofa sa Casto stava lokalne. Zvladnut’ nasled-
ky katastrof jej pomdzu aj zvySujlice sa finan¢né zdroje a lojalni klienti, ktori dokazu vy-
padok spojeny s katastrofou odpustit’. Kvalitny vozovy park zabezpeci schopnost’ dostat’ sa
na miesto katastrofy aj v nedostupnom teréne a rychlo odstranit’ nasledky a nizky arok na

nakup technol6gii umozni a urychli obnovu poskodenych zariadeni.

Dal$im najvacsim ohrozenim je znizovanie cien u konkurencie. ZniZujuce sa ceny dokaze
spolocnost’ prekonat’ orientaciou sa na iné trzné segmenty (ktoré uprednostiiuju kvalitu

pred cenou) alebo znizenim nédkladov a posilnenim lojality klientov.

Spolo¢nost’ ma vzhl'adom na svoje zdroje najvacsie Sance vyuzit' prilezitosti novej vystav-
by - Nizna Sebastova, Ticha Dolina, Zup&any, ziskat’ novych klientov z mnoZstva este ne-
oslovenych potencidlnych klientov (kvoli doterajSej slabej propagécii a slabej penetracii
trhu), prilezitost’ byt’ prvou s rychlostou 30 Mbps na trhu a vyuzit’ rozvoj IEEE 802.11 ac
normy a jej moznosti pri budovani siete. Momentalne zlepSovana chrbtica siete je prilezi-
tost'ou pre ziskanie novych klientov a zéroven silnou strankou pre vyuzitie prilezitosti no-

vej vystavby a oslovenia eSte neoslovenych potencidlnych klientov.
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15.2.1 Vybrané ukazovatele a ich predikcie pri sic¢asnych trendoch pre obdobie 2015

Trzny podiel v roku 2014: 1,73% (v pocte pripojenych domécnosti) a 1,86 % (z vydavkov

na postu a telekomunikacie)

Odhadovany trzny podiel na rok 2015 (pri st€asnych trendoch: 2,03% (v pocte pripoje-

nych domécnosti) a 2 % (z vydavkov na postu a telekomunikacie)

Trzby Spolo¢nosti v roku 2014: X

Odhadované trzby Spolo¢nosti v roku 2015 (pri sucasnych trendoch): X + 8,5%
Pocet klientov k decembru 2014: y

Odhadovany pocet klientov k decembru 2015: y + 15,6%

Pridana hodnota v roku 2014: z

Odhadovana pridana hodnota v roku 2015 (pri sucasnych trendoch): z - 2,4 %
Stucasné priemerné naklady na produkt: 11,35 €

Priemerné néklady na produkt pri hrani¢nej produkecii: 6,16 €

Stcasna priemerna mesacna trzba na produkt: 15,71 €

15.3 Ciele

Zvysenie trzieb Spolo¢nosti za uc¢tovné obdobie 2015 0 10%.

Zvysenie pridanej hodnoty za uctovné obdobie 2015 aspon o 1%.

15.4 Stratégia

Vzhl'adom na ciele, silné a slabé stranky a prilezitosti Spolo¢nosti vyberame pre Spolo¢-

nost’ Porterovu stratégiu zacielenej diferenciacie.

Vyberu stratégie ndkladového vodcovstva brénia také faktory ako zavislost na jednej
znacke zariadeni, kvoli komplikovanej kompatibilite, pretoze vyrobky znacky st drahsie
nez konkurenéna znacka, ktorti vyuziva konkurent. Dalsim argumentom proti su odhalené
nedostatky v hospodareni Spoloc¢nosti, nedostato¢na investi¢na stratégia, nizka efektivita
distribtcie po sieti, ale aj to, Ze stoziare st len v ndjme a je tu riziko zvySenia cien najmov
a sucasné ceny produktov vysSie nezZ ma konkurencia. Taktiez spolo¢nosti chyba sprava

klientov a dobra organizacia prace.
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Sice spolo¢nost’ ma aj slabé stranky hovoriace proti vyuZitiu stratégie diferenciacie, ako su
chybajuce know-how a Skolenia zamestnancov, vykyvy v kvalite poskytovanej sluzby a
free-band, stale je tu viac silnych stranok a prilezitosti na trhu, ktoré hovoria v jej pro-
spech, akymi su dlha tradicia, zva¢Sovanie poctu klientov osobnym odporacanim, osobny
pristup ku klientom, know-how v urcitych oblastiach (pripojenie bezpecnostnych a kame-
rovych systémov), stale rastiice trzby a pocet klientov aj napriek vyssim cenam nez konku-
rencia, kvalitné vybavenie pre montdze a vozovy park a pod. Prilezitost'ou, ktora hovori v
prospech Porterovej diferenciécie je aj prilezitost' byt na trhu prvy s vysokymi rychlost’a-
mi. O podnietenie potreby mat’ ten najrychlejsi internet sa postaraji konkurenti zo strate-

gickej skupiny C.

Spolo¢nost’ sa zameria na zvySenie kvality svojich sluZieb a produktov, aby za ne mohla
stanovit’ aj vysSie ceny a nebojovala s konkurenciou cenami (pretoze nevie bojovat’ nékla-

dovo), ale kvalitou.

Zacielenu stratégiu si vyberame preto, ze Spolo¢nost’ je mala a obsluhuje hlavne tie trhy a
segmenty, ktoré pre celonarodné spolo¢nosti neboli zaujimavé, alebo ich nedokazali oslo-

vit’ (riedko osidlené oblasti, tazko pristupné obce, firmy so Specidlnymi poziadavkami).

Nasledujtice taktiky marketingového planu budi nastavené tak, aby eliminovali slabé
stranky podkopavajuce stratégiu zacielenej diferenciacie, rozvinuli a doplnili silné stranky

potrebné k naplneniu stratégie.
Aby boli naplnené ciele a stratégia Spolo¢nosti, potrebujeme sa v taktikach zamerat’ na:

Znizenie fluktuécie, pretoze tak prichadzame o klientov, ktorych je vo vSeobecnosti jedno-
duchsie si udrzat’, nez ziskat’. Fluktudciu znizime, ak zniZime vykyvy v kvalite poskytova-

nej sluzby. Vnimané vykyvy v kvalite dokaZeme ovplyvnit’ nasledujiicimi krokmi:

- zavedenim monitoringu siete (ktory Spolo¢nosti umozni identifikdciu problémovych
miest a prinesie jej upozornenia o poruchach v sieti, takze uz o poruchéch nebude infor-

movand telefonatmi od nespokojnych klientov)

- identifikaciou a vymenou starych zariadeni v sieti, v ktorych je oCakavana porucha

vzhl'adom na ich vek

- motivovanim klientov, ktori maji zariadenia starSie ako 3 roky, aby zariadenia vymenili
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Aby sme zvysili trzby Spolo¢nosti a zaroven pridantt hodnotu, potrebujeme uskutocnit’
zmeny v produktovej linii v sulade s prijatou stratégiou. Tieto zmeny musia byt uskutoc-

nené ruku v ruke so zlepSenim kvality.

K zlepseniu kvality sluzieb budeme potrebovat’:

- zlepsit’ kvalifikaciu zamestnancov a know-how

- ziskat’ licenciu na licencované frekvenéné spektrum od RU
- investovat’ do novej technologie

Trzby nebudeme zvySovat’ pokrytim novych geografickych oblasti, pretoze vyrobna kapa-
cita (kapacita siete) eSte nie je naplnend ani v sucasnom pokryti. Vynimkou je prilezitost’
novej vystavby NiZnej Sebastovej, Tichej Doline a Zup&anoch, pretoze Spoloénost’ tam uz

pokrytie m4, len podl'a potreby pokryje aj novo zastavané uzemie.
15.5 Taktiky

15.5.1 Cielové skupiny

Na zéklade situacnej analyzy stanovujeme tieto cielové skupiny podl'a narokov na pripoje-
nie:

a) Firmy bez $pecialnych poziadaviek na pripojenie, ktorym staéi internetové pripoje-
nie ako domécnostiam.

b) Firmy so $pecialnymi narokmi na pripojenie s potrebou pevnej IP adresy alebo ga-
rantovanej rychlosti, ¢i pripojenie vac¢sieho poctu pocitatov vo firme alebo firmy so
sezonnost'ou v podnikani (potrebuju pripojenie len v sezone).

¢) Domacnosti s nizkymi narokmi na rychlost’ pripojenia a preto nechct zbytoéne pla-
tit’ vela.

d) Domaécnosti s priemernymi narokmi na rychlosti pripojenia, ktoré chcu bezproblé-
movy internet aj pre audiovizualny obsah alebo vyuzitie viacerych zariadeni naraz
(PC, laptop, smartphone). Casto nevedia, aka rychlost’ (a uz vobec netusia o agre-
gacii) im bude stacit’ a preto volia stred, o sa parametrov tyka alebo to najlepsie v
cenovej relacii, ktora su ochotni zaplatit’ (do 18€).

e) Domacnosti s Vysokymi narokmi na rychlost’ a kvalitu pripojenia, nizka cenova cit-

livost. Vykonny internet ¢asto potrebuju pre svoje hobby (napr. hranie online hier,
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uploadovanie a stahovanie datovo naro¢nych obsahov na vlastné weby, blogy a
pod.), Casto sa vyznaju v technoldgii a za kvalitu s ochotni zaplatit’.

f) Domacnosti pozadujuce obCasné alebo sezonne vyuzivanie internetu (na chate ale-
bo ked’ pridu na prazdniny deti a vnucatd).

g) Domacnosti a firmy potrebujtce internet pre bezpecnostné systémy, kamerové sys-

témy a inteligentné domacnosti.
15.5.2 Marketingovy mix

15.5.2.1 Produkt (vrdtane ceny)

Na zéklade situacnej analyzy bola vytvorena nova produktova linia, ktorej uc¢elom je uspo-
kojit’ potreby vsetkych urcenych ciel'ovych skupin a zaroven splnit’ strategické ciele Spo-

lo¢nosti.

Na zéklade technologickych moZnosti spolo¢nosti sme ur€ili 2 zény. Prva zéna je zénou, v
ktorej v obdobi, na ktoré je pisany tento plan este nebude dostupna nova technologia. Za-
rovei sa tato zona bude sc€asti geograficky prekryvat’ so zénou 2, a to preto, lebo aj v geo-
grafickej oblasti zony 2 bude potrebné zachovat’ starSiu technologiu pre klientov, ktori st

na fiu v sucasnosti pripojeni a nebudu chciet’ vymenit svoje pripojné zariadenia.

Vzhl'adom na to, ze v rychlostiach nad 11 Mbps nemé Spolo¢nost’ momentalne konkuren-
ciu vo vicsine pokrytého izemia, budu ceny produktov s rychlost'ou nad 15 Mbps ocenené
vysSie a uplatni sa pri nich cenova stratégia skimmingu - vytaZzi sa z tejto oblasti najviac.
Tato metddu si spolo¢nost’ moZze dovolit, pretoZe si na zavadzanie technoldgie nepoZi¢iava
a teda nepotrebuje ¢o najrychlejsiu, ale ¢o najvacsiu navratnost’ investicii. V januari 2016
sa uskuto¢ni analyza predajov a nova produktova linia bude upravena podla jej vysledkov.
Pravdepodobne sa pojde s cenami nizSie, aby Spolo¢nost’ ziskala o najvacsi trzny podiel
pred vstupom dotovanych konkurentov a za¢ne cenovo konkurovat' aj XDSL pripojeniu

konkurentov A a B v kategorii vyssich rychlosti.

Pre potreby zachovania anonymity Spolo¢nosti nazveme nové produkty v produktove;j linii

%

opét’ ¢islami.

P1 a P2 su urcené ciel'ovej skupine c. P1 je sice nastaveny cenovo nizko, no stale vyssie
nez ponuka konkurencie a s podmienkou dlhej viazanosti. Spolo¢nost’ si tak zabezpeci 1o-
jalitu tych najcitlivejSich na cenu, na ktorych by sa mohla zamerat’” kampan novej konku-

rencie s nizkymi cenami. V miestach, kde uz Spolo¢nost’ méa konkurenciu, ktord zabera ten
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cenovo najcitlivejsi segment, Spolocnost’ nema zéujem sutazit’ v tomto segmente, ale za-

meriava sa na vysSie (ochotné platit’ viac) segmenty.

Produkt P2 dokaze konkurovat’ cenou a kvalitou (rychlost’, agregacia) produktom konku-

rencie A a B ato v zone 11zbne 2.

Tabul'ka 6. Tabul’ka novych produktov

Produkt Z(')n:a 1 rych- Z(')n:a 2 rych- Viaze_most’ \% agreghcia Cena
lost v Mbps | lost' v Mbps | mesiacoch s DPH
P1 2na0,5 4nal 24 1:30 9,99
P2 4nal 8nal 12 1:30 14,99
P3 6nal 13nal 12 1:12 17,99
P4 6nal 13nal 0 1:12 19,99
P5 nedostupné 15na?2 0 1:10 22
P6 nedostupné 20na?2 0 1:10 25
P7 nedostupné 30na3 0 1:8 30
P8 4nal 8nal 0 1:30 17,99
P9 2na0,5 4nal 0 1:12 12

P3 a P4 je navrhnuty pre ciel'ova skupinu d, teda pre tych, ktori maji priemerné naroky a
vyhl'adavaju dobry pomer cena/vykon, pripadne sa rozhoduju tak, Ze si pre zniZenie rizika
zo zlého rozhodnutia vyberajl stred produktovej linie. Produkty P3 a P4 st uto¢nou silou
na konkurenta C (v zone 2) a A (v oboch zonach), kde za takmer rovnakl cenu pontkaju

vysSiu kvalitu ako konkuren¢né produkty.

PS5 je taktiez navrhnuty pre ciel'ova skupinu d, ale jeho dostupnost’ bude v roku 2015 este

obmedzena.

P6 a P7 st urcené cielovej skupine e a vo véacsine obci budi so svojimi parametrami prvé

na trhu.
P8 je vytvoreny pre cielovu skupinu f.

P9 je produkt spinajiici $pecialne poziadavky nastaveni pre pripajanie bezpe¢nostnych a
kamerovych systémov. Je vytvoreny pre skupinu g, ale aj pre skupinu f, ¢ize chatarov, kto-
ri potrebuju pre bezpecnostny systém nepretrzité pripojenie a zaroveil chcu obcas internet

vyuzit’ pre bezné potreby.
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Okrem tychto Standardnych 9 produktov bude Spolo¢nost’ nad’alej poskytovat’ sluzby pod-

l'a individudlnych poziadaviek.

15.5.2.2 Place - distribucia

Produkty P1, P2, P3, P4, P8, P9 budi dostupné v celej oblasti pokrytia Spolo¢nosti ako v

zone 1 a vSade tam, kde je technologia pre 5 GHz pasmo, budu ako v zone 2.

Produkty PS5, P6, P7 budi dostupné postupne vo vybranych geografickych oblastiach.
Geografické oblasti boli vybrané vzhl'adom na technologické moznosti Spolo¢nosti, ceno-
vu citlivost’ klientov danej obce (ako bolo zistené v situa¢nej analyze), lojalitu klientov
obce, konkurenéné prostredie v obci, velkost’ obce a trzny podiel. Kvoli zachovaniu firem-

ného tajomstva nemozeme uviest ndzvy obci.

Do prvej oblasti zavadzania novej technologie boli vybrané 3 obce s vysokou lojalitou
klientov a pestrym zastipenim konkurentov. V tychto obciach sa bude prevadzka testovat
a v momente, ked’ bude splnovat’ kvalitativne poziadavky, spristupni sa ponuka novych
produktov a bude spustend reklamna a direct mailova kampan. V tej dobe sa uz bude pra-
covat’ na zavedeni technoldgie do d’alSich oblasti, v ktorych sa nachadzaja kI'i€¢ové obce
Spoloc¢nosti (s vel'kym podielom klientov z celkového poctu klientov Spolo¢nosti), v kto-
rych ma Spoloc¢nost’ konkurentov a do obci s va¢§im poctom obyvatel'ov, ale nizkym trz-

nym podielom Spolo¢nosti a do novobudovanych oblasti.

Spolu bude nové technolégia zavedend do 7 obci (2200 potencidlnych domacnosti) do

konca roka 2015.

Realizacia pripojok bude prebiehat’ ako doteraz a to bud’ samoinstalaciou, technikom Spo-
lo¢nosti alebo partnerom Spolo¢nosti.

15.5.2.3 Promotion - marketingovd komunikdcia

Webové stranky

Budu prerobené webové stranky, ktoré budi premiestnené na novu platformu kvoli 'ahSej
sprave obsahu. Dalim doévodom prerobenia webu je jeho optimalizacia pre vietky typy
obrazoviek - responsive dizajn. A neposlednym ddévodom je nova produktova linia a cen-

niky Spolo¢nosti.

Na web bude doplnend sekcia pre klientov, v ktorej si budii mdct’ skontrolovat’ platby a

spotrebu sluzby pristupu k internetu (objem stiahnutych dat, rychlosti a pod.) Sekcia bude
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slizit’ ako komunikacné platforma medzi Spolo¢nostou a klientmi a budil tam umiestio-
vané pripadné cielené ponuky pre klientov. Spolo¢nost’ zvazi aj umoznenie online platieb

za sluzby platobnymi kartami.
Online

Spolo¢nost’ bude pokracovat v promovani sluzieb cez porovnavacie servery ako porov-

nat.sk a databazy firiem ako zlaté stranky.
Direct mail

Spolu s faktirami buda sucasnym klientom zaslané adresné direct maily, ktorych zdmerom

bude:

1) informovat klientov o ponuke rychlejsich produktov a motivovat’ ich k tomu, aby
presli na drahsi produkt
a. klientom s Produktom 1 a s Produktom 2 zaslanéd informacia o novom pro-
dukte P2
b. klientom s Produktom 3 a Produktom 4 zaslana ponuka nového produktu P4
c. klientom v obciach s novou technoldgiou zaslana ponuka novych produktov
PS5, P6 a P7 a informdcia o tom, Ze Spolo¢nost’ je prva na trhu z bezdroto-
vych poskytovatel'ov s tak vysokymi rychlostami
2) ponuka zvyhodnenych novych pripojnych zariadeni klientom, ktori su u Spolo¢nos-
ti viac ako 3 roky
3) ponuka novych zvyhodnenych pripojnych zariadeni klientom, ktori st v dostupnos-
ti 5 GHz pripojnych bodov, ale stale vyuzivaji pomalsie 2,4 GHz pripojné body a
zariadenia
4) informacia pre vSetkych klientov o novej klientskej sekcii webu, kde mozu skontro-
lovat’ platby a kvalitu sluzby

5) informacia o novych produktoch (hlavne P8 a P9) partnerom Spolo¢nosti
Neadresny direct mail

Neadresny direct mail (letaky) bude distribuovany do 7 obci s novu technoldgiou a do d’al-
Sich 9 obci, spolu 7000 potencidlnych domdcnosti. Cielom kampane bude zvySenie poctu
klientov prebranim klientov konkurencie. Kampan bude prezentovat’ nové najvyssie rych-

losti Spolo¢nosti.
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Produktové broziry

Produktové brozary budu vytvorené pre potrebu prezenticie produktov na pobocke, pri-

padne na nepldnovanych eventoch.

15.5.2.4 Procesy
Situa¢na analyza identifikovala niekol’ko problémov v oblasti procesov, preto bude:

a) upratany a zorganizovany sklad, zavedie sa v sklade systém
b) zavedeny systém monitorovania a spravy siete
C) vytvoreny data warehouse pre spravu klientov a dat spolo¢nosti

d) prehodnotena distribucia dat v sieti a spravena naprava

15.5.2.5 People - Pudské zdroje

Ludské zdroje spolocnosti budu rozsirené o d’alSieho technika (pomocna sila sucasného
technika) a asistenta na Ciastocny uvizok, ktory pomdze s administrativnou ¢innostou.
Vedeniu spoloc¢nosti, ktoré doteraz vo velkej miere zastavalo aj lohu technika a adminis-
trativneho pracovnika, sa tak uvolni Cas a energia na riadiace ¢innosti, rieSenie technologie
a stratégie, ktoré boli oznacené za slabé stranky Spoloc¢nosti. K riadeniu im pomoZe aj no-

vy softvér na spravu dat o klientoch a spravu siete.

Bude sa pracovat’ na know-how a schopnostiach I'udskych zdrojov. Zamestnancom a per-
spektivnym zivnostnikom pracujucim pre spolo¢nost’ sa zabezpeci moznost’ vzdelavania

potrebného pre ¢innost” Spolo¢nosti. Spolo¢nost’ zacne planovat 'udské zdroje.

15.6 Rozpocet a financné projekcie

Ocakavame, ze navrhnuta produktova linia spolu s ostanymi opatreniami skvalitnenia siete
a poskytovanych sluzieb a spolu s marketingovou komunikaciou zvysia prirastok klientov
0 jednotku mesacne. Odhady predajov spravené na zaklade situacnej analyzy a ocakavané-
ho zvysenia prirastku klientov o jednotku mesac¢ne predikuji zvySenie trzieb 0 10% (napl-
neny ciel’ strategického planu) a zvySenie pridanej hodnoty o 23% oproti roku 2014 (o
14% oproti roku 2013), o prevysuje stanoveny ciel’.

Rozpocet bol vypracovany s ohl'adom na néklady predchadzajicich obdobi a potreby Spo-

lo¢nosti pre splnenie vytyCeného ciela. Redlne Cisla boli potom prepocitané na percenta z

ocakavanych trzieb, aby bolo zabezpecené firemné tajomstvo.
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Tabul'ka 7. Rozpocet Spoloc¢nosti

Polozka rozpoctu Suma vyjadrend v

percentéach z trzieb

investicie do siete (obnova a budovanie spojov) 12,46

mzdy (aj vratane nakladov na sluzby zivnostnikov) 22,85

konektivita 11,68

najmy 11,16

spracovanie monitoringu siete 0,68

data warehouse a systém spravy klientov 1,56

opravy a udrzba vozového parku 1,82

marketingova komunikacia (6,6% z pridanej hodnoty) 1,97

vzdelavanie 1,56

poplatky RU 0,47

material (cely ucet 501 Gctovnictva) 27,00

naklady na finan¢nt ¢innost’ 0,42

ostatné (poStovné a pod., aktualizacie programov, domény) 1,04

zisk (po zdaneni) 4,27

Tabul'ka 8. Rozpocet marketingovej komunikacie

Polozka rozpoctu

Suma bez DPH vydele-

na koeficientom k

web 2,857
online porovnavace, zoznamy, databaze poskytovatel'ov 2,286
letaky 21 000ks 2,857
roznos postou 0,782
grafické navrhy a spracovanie DTP 0,571
produktové brozury 500ks 0,386
na neplanované eventy 1,086

V pripade, ze vyvoj trzieb bude naznacovat’, ze trzby nedosiahnu odhadovant hodnotu,

uSetri sa na polozke data warehouse. Nakup a implementacia data warehouse budt odloze-

né do nasledujuceho uctovného obdobia a v zbere a skladovani dat sa bude pokracovat’

sucasnym sposobom.
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16 ZAVERY, DOPORUCENIA, LIMITY A MOZNOSTI REALIZACIE
PROJEKTU

Projekt je mozné zacdat’ realizovat’ okamzite. Je nastaveny tak, aby bol realizovatelny a
jeho ciele su dosiahnutel'né a vel'mi triezve. Naklady v rozpocte boli miestami nadhodno-

tené a preto je mozné projektom dosiahnut’ eSte lepSie nez odhadované vysledky.

Limitom alebo obmedzenim projektu je spolahlivost’ dat, na ktorych stavala situa¢né ana-
lyza. Data st vo firme vedené v Gctovnej agende aj suboroch excelu. Neda sa v nich vyla-
¢it’ chyba v prepisoch a netplnost’ dat, lebo neexistuje kontrolny mechanizmus pre kontro-
lu spravnosti dat. Toto moze byt ohrozenim pri realizacii projektu. Projekt je preto nasta-
veny na vel'mi kratke ¢asové obdobie (nezvycajné pre stratégiu). Pri nesplneni ciel’a sa da
pruzne zareagovat’ a prehodnotit’ ¢innosti a zmeny navrhované v projekte. Zaroven je pro-
jekt vytvoreny na kratke ¢asové obdobie kvoli rychlosti vyvinu odvetvia informaénych

technologii.

Dal$im limitom projektu je, Ze stavia na premise, Ze Spoloénost’ zvladne implementovat
nové technologie a zabezpeCit' vysoké rychlosti aj realne, nie iba v teoretickej rovine. V

pripade nezdaru by musela byt’ marketingova stratégia prehodnotena.

Spolo¢nosti odpori¢ame zavedenie spravy a vyhodnocovania dat, aby vedela rychlejsie
vyhodnotit’ situaciu a reagovat. Dalej odporiiéame, aby proces strategického planovania

doplnila aj o d’alSie strategické plany (napr. plan modernizacie siete).
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ZAVER

V praci sa podarilo splnit’ hlavny ciel’ prace - najdenie marketingovej stratégie a zostavenie
marketingového planu. Hlavny ciel’ sa nam podarilo splnit’ splnenim c¢iastkovych cielov. V
prvej Casti boli pripravené teoretické vychodiska pre vyber marketingovej stratégie. Na-
sledné analyzy nam zabezpecili dostatocntl informa¢nu bazu pre rozhodnutie o najvhodnej-
Sej stratégii a nasledne bol vypracovany zivotaschopny projekt strategického marketingo-
vého planu, ktorého je spolocnost’ schopna sa svojimi zdrojmi drzat’ a dosiahnut’ ciel’.

Ci sa podarilo splnit’ aj ciel' najdenia toho najlepsicho planu, v tejto dobe este nevieme
posudit’ a bude sa musiet’ pockat’ na implementaciu a nasledné vyhodnotenie marketingo-

vého planu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 128

ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY

Akan, Obasi, a dalsi. 2006. Critical tactics for implementing Porter's generic strategies.
The Journal of Business Strategy. 2006, Sv. 27, 1, stranky 43-53.

Alderson, Wroe. 1937. A marketing view of competition. Journal of Marketing. 1, 1937,
3.

Alderson, Wroe. 1937. A Marketing View of Competition. Journal of Marketing (Pre-
1986). 01, 1937, Sv. Vol. 1, 000003, str. 189.

Alderson, Wroe. 1957. Marketing Behaviour and Executive Action. Homewood : Richard
D. Irwin, 1957.

Alderson, Wroe. 1936. Product Differentiation and the Integrating Price. American
Marketing Journal. 1936.

Ansoff, Igor H. 1957. Strategies for Diversification. Harvard Business Review. 1957, Sv.
Vol. 35, 5, stranky 113-124.

Blazkova, Martina. 2007. Marketingové rizeni a planovani pro malé a stredni firmy.
Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1535-3.

Borden, Neil H. 1984. The Concept of Marketing Mix. Journal of Advertising Research.
Classics, 1984, Volume 2.

Dean, Joel. 1951. Managerial Economics. Engelwood Cliffs : Prentice Hall, 1951. ISBN-
10: 0135499720.

Forrester, Jay W. 1959. Advertising: a problem in industrial dynamics. Harvard Business
Review. 1959, Sv. 37, 2, stranky 100-110.

Frey, Albert Wesley. 1956. The Effective Marketing Mix. Hanover : Amos Tucker School,
Dartmouth College, 1956.

Horakova, Helena. 2014. Marketingové strategie. 1. vyd. Praha : Idea servis, 2014. str.
103. ISBN 978-80-85970-81-4.

Chernev, Alexander. 2012. Strategic marketing management. 7th ed. Chicago :
Cerebellum Press, 2012. str. 246. ISBN 978-1-936572-15-1.

Jakubikova, Dagmar. 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozs. vyd.
Preha : Grada, 2013. str. 362. ISBN 978-80-247-4670-8.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 129

Jones, D.G.B. a Shaw, E.H. 2002. A history of marketing though. [autor knihy] B.A.
Weitz a R. Wensley. Handbook of Marketing. London : Sage Publications Ltd, 2002,
stranky 39-66.

Kotler, Philip a Keller, Kevin Lane. 2006. Marketing Management. 12th ed. Upper
Saddle River, NJ : Pearson Prentice Hall, 2006. str. 733. ISBN 0-13-145757-8.

Kotler, Philip a Keller, Kevin Lane. 2007. Marketing Management. Praha: Grada
Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.

Kotler, Philip a Keller, Kevin Lane. 2013. Marketing Management 14. vydani. Praha :
Grada Publishing, a.s., 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

Kotler, Philip. 1976. Marketing Management: Analysis, Planning and Control.
Engelwood Cliffs : Prentice Hall, 1976. ISBN 10: 0135579597.

Kotler, Philip. 1980. Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation, and
Control. Engelwood Cliffs : Prentice-Hall, 1980. ISBN-13: 978-0135579831.

Kotuli¢, Rastislav. 2008. EKONOMICKY NORMAL A JEHO VYUZITIE V
MANAZMENTE FIRMY. Zbornik vedeckych prac katedry ekonomie a ekonomiky ANNO
2008. 2008, stranky 248-254.

Kozel, Roman, Mynafova, Lenka a Svobodova, Hana. 2011. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-
3527-6.

Lazer, William a Kelley, Eugene J. 1962. Managerial Marketing: perspectives and

Viewpoints (Revised Edition). Homewood : Irwin, 1962.

McCarthy, Edmund J. 1960. Basic Marketing: A Managerial Approach. Homewood :
Irwin, 1960.

McCarthy, Edmund Jerome. 1978. Basic Marketing: a Managerial Approach.
Homewood : Richard D. irwin, 1978.

McDonald, Malcolm a Wilson, Hugh. 2012. Marketingovy plan: priprava a uspésnd
realizace. 1. vyd. Brno : BizBooks, 2012. str. 575. ISBN 978-80-265-0014-8.

Oxenfeldt, A.R. 1958. The formulation of a market strategy. [autor knihy] E.J. Kelley a
W. Lazer. Managerial Marketing. Homewood : Richard D. Irwin, 1958, stranky 264-271.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 130

Porter, Michael E. 2004. Competitive strategy: techniques for analyzing industries and
competitors. New York : Free Press, 2004. str. 396. Sv. xxviii. ISBN 0-7432-6088-0.

Shaw, Eric H. 2012. Marketing strategy: From the origin of the concept to the
development of a conceptual framework. Journal of Historical Research in Marketing.
misto neznamé : Emerald Group Publishing Limited, 2012. Sv. 4, 1, stranky 30-55. ISSN:
1755-750X.

Silverman, Steven N. 1995. An Historical Review and Modern Assessment of the

Marketing Mix Concept. Journal of Macromarketing. 1995.

Smith, Wendel R. 1956. Product Differentiation and Market Segmentation as Alternative
Marketing Strategies. Journal of Marketing. 1956, Sv. Vol. 21, 1, stranky 3-8.

SR, Narodna Rada. 2012. Zékon 241 z 27. jula 2012. Zbierka zdakonov ¢. 241/2012. misto
neznamé : NRSR, 2012.

Sprocha, Branislav, Vaiio, Boris a Blecha, Branislav. 2014. Prognéza vyvoja rodin a
domacnosti na Slovensku do roku 2030. Bratislava : Prognosticky tustav Slovenskej
akadémie vied, InStitat informatiky a Statistiky, Katedra geografie a demografie

Prirodovedeckej fakulty Univerzity Komenského, 2014. ISBN 978-80-225-3961-6.

Vastikova, Miroslava. 2008. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. Praha: Grada
Publishing, 2008. ISBN 978-80-247-2721-9.

Wilkie, W.L. a Moore, E.S. 2002. Marketing's relationship to society. [autor knihy] B.A.
Weitz a R. Wensley. Handbook of Marketing. London : Sage Publishing Ltd, 2002, stranky
9-38.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 131

ZOZNAM POUZITYCH INTERNETOVYCH ZDROJOV

Biel, Marian. 2014. Neobmedzeny internet dostanete uz aj cez satelit. Pozrite sa, ako a za
kolko. TREND.sk. [Online] TREND Holding, 18. november 2014. [Citace: 13. april 2015.]
http://www.etrend.sk/technologie/neobmedzeny-internet-dostanete-uz-aj-cez-satelit-
pozrite-sa-ako-a-za-kolko.html.

DSL.cz. Co je ADSL a VDSL: Jaké jsou mezi nimi rozdily? DSL.CZ. [Online] DSL.cz.
[Citace: 13. april 2015.] http://www.dsl.cz/jak-na-to/2-zaciname/219-co-je-adsl-a-vdsl.

Murin, Vladimir a Steinerova, Julia. 2013. ZniZzovanie nakladov na vystavbu
pristupovych sieti novej generacie. VUS. [Online] 10. Oktober 2013. [Citace: 13. April
2015.] http://www.vus.sk/broadband/seminar/Murin_TS VI 2013 _final.pdf.

Prochazka, Juraj. 2015. Odpoved na optiku: Kablovy internet s 10 Gbit/s. Zivé. [Onling]
Azet.sk, a.s., 17. marec 2015. [Citace: 13. april 2015.]
http://www.zive.sk/clanok/103217/odpoved-na-optiku-kablovy-internet-s-10-gbit-s.

Rak, Martin. 2014. Vice nez 1 Gbit/s na bezdratové siti? Diky standardu 802.11ac je to
mozné! BusinessIT. [Online] BusinessIT.cz, august 2014. [Citace: 13. april 2014.]
http://www.businessit.cz/cz/vice-nez-1-gbit-s-na-bezdratove-siti-diky-standardu-802-11ac-
je-to-mozne.php. ISSN 1805-0522.

Urad pre reguliciu elektronickych komunikacii a poStovych sluZieb. 2013.
Poskytovatelia  sieti a  sluzieb.  [otr.csv  dostupné z  webove]  lokality

http://www.teleoff.gov.sk/sk/OTR/viewpubliccsv.php] 2013.

SUSR. Data Cube Statistics. Data Cube Statistics. [Online] [Citace: 12. April 2014.]
http://datacube.statistics.sk/ TM1WebSK/TM1WebLogin.aspx.

technolégie, Redakcia TREND.sk. 2013. Vianoce 2012: Predaj internetu tahal vidiek.
eTREND.sk. [Online] TREND Holding, 10. Januar 2013. [Citace: 24. November 2013.]
http://technologie.etrend.sk/telekomunikacie/vianoce-2012-predaj-internetu-tahal-
vidiek.html.

Telekom, Slovak. 2015. cenniky sluzieb pevnej siete. Telekom. [Online] 2015. [Citace: 14.
april ~ 2015.]  https://www.telekom.sk/osobne/pomoc-a-podpora/dokumenty-a-pravne-

informacie/dokumenty-na-stiahnutie/cenniky-sluzieb-pevnej-siete/.

UREKPS. Porovnava¢ cien Sirokopasmového pristupu k internetu - testovacia verzia.

Urad pre Reguldciu Elektronickych Komunikacii a Postovych Sluzieb. [Online] Urad pre



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 132

Regulaciu Elektronickych Komunikécii a PoStovych Sluzieb. [Citace: 12. April 2014.]
http://www.ezd.sk/pcpi/.

UREKPS. Za¢inam podnikat’. Urad pre reguldciu elektronickych komunikdcii a postovych
sluzieb. [Online] Urad pre regulaciu elektronickych komunikacii a postovych sluZieb.

[Citace: 13. april 2015.] http://www.teleoff.gov.sk/index.php?1D=25.

VUS. Legislativa a regulacia. VUS. [Online] VUS. [Citace: 13. april 2015.]
http://www.vus.sk/Vyskum-Vyvoj/Legislativa/legislativa.asp.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 133

ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

ISP Internet Service Provider - poskytovatel’ sluzby pristupu K internetu

RU Urad pre Regulaciu Elektronickych komunikécii a Postovych sluZieb



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 134

ZOZNAM OBRAZKOV

Obrazok 1. Porterova 5-silova analyza (v1astné Spracovani)..........cccevvveeerveesrveesnveessnnnns 85
Obrazok 2. Mapa trzného bojiska v strategickej skupine B (vlastné spracovanie) ............. 87
Obrazok 3. Mapa trzného bojiska v strategickej skupine B (vlastné spracovanie) ........... 110

Obrazok 4. Porterova 5-silova analyza (vIastné spracovanie)............ccevvvrveriivenesnncnnennn 111



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 135

ZOZNAM TABULIEK

Tabulka 1. Hodnotenie W-T analyzZy ........ccccccuviiiiiiiiiiiiiieiiiee i 92
Tabulka 2. W-0 aNalyZa........ccccoiiiiiiiiiiiiiiie it 9
Tabulka 3. S-T analyza..........ccooiveiiiiiiiii e 97
Tabulka 4. S-O aNalyZa ........cccooiiiiiiiiiii e 99
Tabul'ka 5. SWOT ... 112
Tabulka 6. Tabul’ka novych produktov .........cccooiiiiiiiiiiiii 121
Tabulka 7. ROZPOCet SPOIOCNOSEI....cuviiviiiieiiiiiesieeie s 125

Tabul'ka 8. Rozpocet marketingovej KOmunikacie .........ccoovvviiieiiiiiiicii e 125



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 136

ZOZNAM GRAFOV

Graf 1. Znizujuca sa efektivita vyroby (graf vytvoreny na zdklade internych
MAtEriAloV SPOLOCIOSTI) ..uvviiiiiiiiiiiii ettt nae e an 43

Graf 2. Tempo Ubytku pridanej hodnoty sa zvySuje (vytvoreny na zaklade internych
MAtEriAloV SPOLOCNIOSET) 1..vivieiiiiiiieii s 44

Graf 3. Zvysujuce sa tempo prirastku trzieb (graf vytvoreny na zaklade internych
MAter1AloV SPOLOCIIOSTT) touvviiiiiiiiiiiie ittt nee e 45

Graf 4. Vyvoj zisku a investicii (vytvoreny na zéklade internych materialov
SPOIOCTIOSEL) ...ttt 46

Graf 5. Vyvoj poctu klientov od novembra 2012 do decembra 2014 (vytvoreny na
zaklade internych materidlov SPoloCnost) ........cccovviriieiiiiiienie e 47

Graf 6. Klesajtce tempo prirastku klientov a pripojok a trendové Ciary progndz (graf
vytvoreny na zéklade internych materidlov SpoloCnosti) ........cccveereerieriiriiieesiieniiens 48

Graf 7. Tepmo prirastku klientov Stvrtroéne (vytvoreny na zaklade internych
MAaterialov SPOIOCNOSLL).....cvuiiviiiiiicii i 49

Graf 8. Tempo prirastku klientov medziroéne (vytvoreny na zaklade internych
MAter1AloV SPOIOCNOSTL) .. .ecuriiiiiirieiee e 49

Graf 9. Vyvoj pripojeni a vypovedi zmluv klientov v roku 2014 (vytvoreny na
zaklade internych materialov SpoloCnosti) ........ccccviviviiiiiiiiiiiiii 50

Graf 10. Zlozenie vypovedi z produktov podl'a umiestnenia pripojky za rok 2014
(vytvoreny na zaklade internych materialov Spolo€nosti) .........ccocvevvviiiiiininieennnnnn. 52

Graf 11. Zlozenie klientov podl'a umiestnenia pripojky a pouzivaného produktu za

rok 2014 (nekompletny zoznam obci) (vytvoreny na zaklade internych
MAtEr1AloV SPOIOCTIOSTT) .. .eevriiiieiieieie e 53

Graf 12. Tempo prirastku obratu za pripojenie k internetu (vytvoreny na zaklade
internych materidlov SPOloCNOS)......cviiiiiiiiiiiiiiiic e 54

Graf 13. Zlozenie klientov podl'a vyuzivanych produktov - percentudlne (vytvoreny
na zéklade internych materidlov SpoloCnosti).......cccvereiriiieiiciicriiieer e 55

Graf 14. Zlozenie klientov podla vyuzivanych produktov (vytvoreny na zaklade
internych materialov SPOlOCNOS).....ccviiiiriiiiiiiiiiiic s 56
Graf 16. Podiely produktov na obrate z produktov za rok 2014............cccceeveevveiieiiiee s, 56
Graf 15. Podiely produktov na poéte predanych mesiacov za rok 2014 ...........cceevevvernennee. 56


file:///C:/Zlín/diplomová%20práca/Diplomova_prace_Vašková.docx%23_Toc417288324

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 137

Graf 17. Nové pripojky a programy, na ktoré sa novi klienti pripajaju (vlastné
SPFACOVANIE) ...ttt ettt ettt ettt bbbt b e bt e st e bbbt bt bt et et et e e eb et b e 61

Graf 18. ZlozZenie programov, na ktoré sa novi klienti pripojili percentualne podl'a
mesiacov (vytvoreny na zaklade internych materialov Spolo¢nosti)..........c.ceevvenene. 62

Graf 19. Zlozenie klientov podla datumu podpisu ZmIuvy ..........ccccevviiiicieieiencesee 70






