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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zaméfena na analyzu konkurenceschopnosti vybrané spolec¢nosti, ktera
pusobi na ¢eském trhu v oblasti telekomunikaci. Cilem teoretické ¢asti bakalarské prace bylo
zpracovani literarni reSerSe zaméfené na oblast konkurenceschopnosti spolecnosti
anasledna formulace teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické ¢asti. Cilem
praktické Casti bakalafské prace byla analyza soucasného stavu konkurenceschopnosti
vybrané spolec¢nosti na trhu a nasledné vyhodnoceni vysledkl realizovanych analyz. V této
Casti prace byly aplikovany vybrané strategické marketingové analyzy zameétfené na
vyzkumny problém. Soucasti bakalarské prace jsou také doporuceni, kterd jsou zaméfena na

zlepseni soucasného stavu konkurenéniho postaveni vybrané spolecnosti na trhu.

Kli¢ova slova: McKinsey 7S, PESTE analyza, konkurence, konkurenceschopnost, SWOT

analyza, STP analyza, benchmarking, Porteriiv model péti konkurencnich sil

ABSTRACT

This Bachelor thesis concentrates on the analysis of the competitiveness of a selected
company providing telecommunication services in the Czech Republic. The aim of the
theoretical part was to compile a literature research about competitiveness, and to form a
theoretical basis for the practical part. Goal of the practical part was analysis of the current
company’s market situation including evaluating analysis results. In this part of the thesis
were implemented selected strategic marketing analysis focused on given research problem.
The final part of the thesis is devoted to recommendations aiming improvement of the

company’s current position on the market.

Keywords: McKinsey 7S, PESTE analysis, Competition, Competitiveness, SWOT analysis,

STP analysis, benchmarking, Porter's Five Forces
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,, Délejte svoji praci celym srdcem a budete uspésni — je tak mala konkurence.

Elbert Hubbard
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UvVOoD

Na trhu neexistuje snad zaddny ekonomicky subjekt, ktery by nemél alesponl ¢astecnou
konkurenci. Konkurence miize podnikatele posilit, ale 1 znicit, proto je dilezit¢ umét
konkurenty vcas analyzovat. V dnesni dobé patii pochopeni konkurence a predpovézeni
prostiedi velmi rychle méni, a vétSina podniki se v soucasnosti vyskytuje na trzich
vyznacujicich se silnou konkurenci, musi podnikatelé pruzné reagovat na veskeré zmeény. Je
dilezité umét poznat silné a slabé stranky konkurencnich firem, jelikoz tyto poznatky je
mozné vyuzit naptiklad pro udrzeni stavajicich zékazniki, rozsiteni klientely, zvysSeni zisku,
budovani image, vytvofeni vlastni strategie a tim k posileni konkurenceschopnosti.
Pro jakakoliv marketingova rozhodnuti je velmi diilezité poznat chovani konkurence na
trzich, kde dany podnik ptisobi. Déle je vhodné identifikovat cile a strategie u konkurenc¢nich
podnikii, podrobné¢ vyhodnotit jejich produkty a podle toho nabidnout zakaznikiim
konkurenéni vyhodu. Spravné a efektivné zvolend konkurencni vyhoda je velmi silny
prostfedek v boji proti konkurenci. Konkurenéni vyhoda miize mit riizné podoby, naptiklad
delsi zaruka, niz$i ceny, lepsi servis, kvalifikovanéjsi personal a tak dale. Nekteri
podnikatelti povazuji analyzu konkurence za zbyte¢nou a neberou ji ptili§ vazné, tento postoj

muze nasledné vést chybnym rozhodnutim a zbyte¢nym ztratam.

Bakalaiskd prace je zaméfena na analyzu konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti,
ktera ptsobi na ¢eském trhu v oblasti telekomunikaci. Spole¢nost vlastni nékolik pobocek
v riznych méstech Jihomoravského kraje. Z divodu lepsiho vyhodnoceni vysledki a

stanoveni moZznych navrhii a doporuceni, byla k analyze vybrana pobocka sidlici v Bfeclavi.

Cilem teoretické ¢asti bakalarské prace je na zéklad¢ odbornych sekundéarnich informac¢nich
zdroju zpracovat zakladni teoretické poznatky z oblasti konkurence, konkurenceschopnosti
a vybranych strategickych marketingovych analyz. Na zdklad¢ indukce jsou v teoretické
¢asti stanoveny tfi vyzkumné otazky, které jsou nasledné zodpovézeny. Prakticka ¢ést se
zabyva analyzou aktudlniho konkuren¢niho postaveni vybrané spolecnosti. Spolecnost je
predstavena pomoci metody McKinsey 7S a dale jsou na jednu z jejich pobocek aplikovany
zvolené marketingové analyzy, které odhaluji jeji souCasny stav v oblasti konkuren¢niho
postaveni. V zavéru praktické ¢asti jsou na zdklad¢é dedukce zodpovézeny vyzkumné otazky.
Posledni ¢ast je zaméfena na doporuceni obsahujici mozné navrhy na zlepSeni souc¢asného

stavu konkuren¢niho postaveni spole¢nosti na zkoumaném trhu.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem teoretick¢ casti bakalafské prace bude vypracovani literarni reSerSe zameétfené
na stanoven¢ téma a nasledna tvorba teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické ¢asti
bakalaiské prace. Na zaklad¢ zpracovanych teoretickych vychodisek a vyuzitim indukce,

jako jedné z tak zvanych logickych metod, budou formulovany celkem tfi vyzkumné otazky:

o Vyzkumna otazka cislo 1: Je soucasna marketingova propagace vybrané pobocky
dostacujici?

o Vyzkumnd otizka cislo 2: Ucastni se zaméstnanci pravidelnych Skoleni nebo
vzdeélavacich akci (prednasek, seminari, workshopu a tak podobne)?

o Vyzkumna otdazka cislo 3: Je soucasné portfolio nabizenych sluzeb a produktii

komplexni a rozsahlé ve srovnani s konkurenci?

Na tfi vySe uvedené vyzkumné otazky budou nalezeny odpovédi piedevsim pomoci logické

(teoretické) metody dedukce.

Cilem praktické ¢asti bakalarské prace bude analyza souCasného stavu
konkurenceschopnosti vybrané spole¢nosti na ceském telekomunikaénim trhu vcetné
vyhodnoceni vysledkli této analyzy. Pfi zpracovéani praktické ¢asti budou aplikovany
zvolené strategické marketingové analyzy. Vybrana spolecnost bude nejdiive analyzovana
metodou 7S McKinsey (analyza mikroprosttedi), dale bude provedena analyza
marketingového mixu vybrané spolecnosti a definovan proces STP. Analyza mezoprostredi
vybrané spole¢nosti bude realizovana prostfednictvim Porterova modelu péti konkurenénich
sil. Samoziejmosti je také analyza makroprostiedi, pro které bude zvolena nejvice vyuzivana
analyza, a to PESTE analyza. V praktické Casti bakalarské prace budou dale pouzity
analytické metody jako napiiklad benchmarking a nasledné analyza okoli a vnitfniho

prostiedi, kterd sumarizuje veSkeré realizované analyzy — tedy SWOT analyza.

V rdmci zpracovani praktické casti bakalafské prace budou vyuzity empirické metody,
uskutecnéné zejména prostiednictvim kvalitativniho vyzkumu. Dal$i vyzkumy budou
probihat formou analyz vnitropodnikovych  dokumentli nebo podkladi a
polostandardizovanych interview s vybranymi zaméstnanci spole¢nosti. V zavéru
bakalatrské prace budou na zéklad¢ vysledka vySe uvedenych analyz formulovana vhodna
doporuceni zamétujici se na zlepSeni soucasného stavu konkurenceschopnosti vybrané

spolecnosti na ¢eském telekomunikac¢nim trhu véetné jejich ekonomické narocnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 POJEM KONKURENCE A JEJi CHARAKTERISTIKA

Podle Mulacové a Mulace (2009, s. 9) Ize konkurenci chapat jako rivalitu mezi jednotlivci,

ktera vznika vzdy, kdyz se dva nebo vice stran snazi o stejny vysledek nebo jednotny cil.

Jurecka (2013, s. 177) charakterizuje konkurenci jako proces, pii kterém dochazi ke
stietavani protikladnych zajmu veskerych ekonomickych subjektt, ktefi se vyskytuji na trhu.
Konkurence mé vyrazny vliv na chovani vsech téchto subjekti. Vochozka s Mulac¢em (2012,
s. 416) dodavaji, ze ekonomické subjekty si mohou sami vybrat, na jaké ¢innosti konkurence
budou reagovat a které budou ignorovat. Je totiz mozné vypozorovat, jaké maji tito
konkurenti stanovené strategie a cile. VSechny podniky (krom& monopolt) maji konkurenty

a plati, Ze ¢im vice je podnik na trhu Gspésny, tim vice konkurentt pfitahuje.

Konkurence je velmi dulezity faktor, ktery ovliviiuje firmu v mnoha oblastech, predev§im
v oblasti marketingu. Podniky by mély byt neustdle ve stiehu a sledovat, kdo patii mezi
jejich konkurenty, ptipadné¢ kdo by se jejich konkurentem mobhl stat. Dulezité je brat v potaz,
ze konkurenty nemusi byt pouze firmy produkujici stejné zbozi nebo poskytujici stejné
sluZzby pod jinou znackou. Firmy by se proto nemély jednostranné zamétovat pouze na
konkurenty, ktefi plsobi v tésné blizkosti, ale mély by sledovat a hlidat také vzdalené;si

konkurenty, ktefi by je mohli ohrozit (Jakubikova, 2013, s. 107).

1.1 Déleni konkurence

Jurecka (2013, s. 276) rozliSuje konkurenci na trZzni a mimotrzni. Trzni konkurenci (soutéz
pomoci takovych prostedki, které souviseji se samotnym trhem) dale déli na necenovou a
cenovou. Principem trZni necenové konkurence je ziskavani a udrZzovani zédkaznikl jinym
zpiisobem nez sniZzovanim cen, napiiklad vys$si kvalitou produkti, reklamou, designovym
balenim, poskytovanim sluzeb v oblasti prodeje nebo vérnostnich programi. Pti trzni cenové
konkurenci dochézi k dobrovolnému sniZovani ceny, vyrobce chce timto pftilakat
spotiebitele a ohrozit tak pozici konkurentil, z nichZ néktefi nemusi byt schopni pfi nizsi
cené vyrabét. Dle Jurecky (2013, s. 177) mimotrzni konkurence zahrnuje kromé legalnich
metod (politické lobbovani) i1 nelegalni postupy (korupci, $piondz, uplatky, kopirovani

vyrobnich postupti). Jakubikova (2013, s. 276) ¢leni konkurenty do tii skupin:

e piimi konkurenti (konkurence vyrabi stejné nebo velmi podobné produkty).
e nepiimi konkurenti (konkurenti vytvari substitu¢ni produkty, kterymi lze za jistych

okolnosti nahradit vyrobky jiné korporace).
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o totalni konkurenti (nabidka i poptavka neni predvidatelnd).
Dale Jakubikova (2013, s. 107) rozd¢€luje konkurenci podle Ctyt riiznych hledisek:

1) Teritoridlni hledisko (déleni dle rozsahu konkurenéniho piisobeni): globalni,
alian¢ni, narodni, meziodvétvova, odvétvova, komoditni.

2) Hledisko nahraditelnosti produktu v konkuren¢nim prostiedi: konkurence
znacek, konkurence odvétvova, konkurence formy, konkurence rodu.

3) Podle poctu vyrobcii (prodejcii) a stupné diferenciace produkce: ¢isty monopol,
oligopol, monopolistickd konkurence, dokonald konkurence.

4) Hledisko stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobcii do alianci: monopol,

kartel, syndikat, trast.
Kozék (2008, s. 61) rozdéluje konkurenty do ¢ty zékladnich skupin:

e vybiravy konkurent (peclivé si vybird, na které utoky zareaguje a které bude
ignorovat, je diilezité znat jeho pravidla hry).

e konkurent tygr (reaguje rychle na vSechny ohrozeni tykajici se jeho trhu, nenecha
zadny novy vyrobek vstoupit na trh, nevzdava se bez boje).

e scholasticky konkurent (jeho chovani je zcela nahodné, nelze ho predvidat).

e laxni konkurent (nereaguje rychle nebo vyrazné€ na kroky konkurence).

Lesakova (2014, s. 121) tika, ze analyza konkurence je dulezita pro stanoveni a tvorbu
marketingovych planti. Cilem analyzy konkurence je zjistit, jaké jsou cile a strategie

konkurence, pfipadné jaké maji silné a slabé stranky a postaveni na trhu.

1.2 Konkurenceschopnost

Zakladem pro udrZeni Zivotnosti kazdého podniku je konkurenceschopnost. Je to schopnost
podniku, prosadit se na trhu v porovnani s ostatnimi konkurenty (Kotler, Keller, 2015, s. 82).
Hucka, Kislingerova a Maly (2011, s. 109) definuji pojem konkurenceschopnost jako
schopnost firmy tvofit ve srovnani s konkurenénimi podniky srovnatelné nebo kvalitng;si
vyrobky a sluzby za cenové vyhodnych podminek. Dle Dvoracka a Sluncika (2012, s. 45, s.
139) neexistuje zadny presné stanoveny lingvisticky nazev pro vyraz konkurenceschopnost,
nicméné pro n¢j existuje n€kolik definici. Na konkurenceschopnost mé vliv n¢kolik faktord,
a to hlavné technologicky vyvoj, objem trhu, mnozstvi konkurentii a pravidla uréené pro

hospodatskou soutéz.
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1.3 Konkurenéni vyhoda

Za konkurencni vyhodu je povazovano to, ¢im se podnik odlisuje, co poskytuje navic na
rozdil od ostatnich firem ve stejném oboru. Je to néco, podle ¢eho potencidlni zédkaznici
firmu rozpoznaji. Pokud je vyhoda dostate¢né silna, muze zajistit firmé¢ velky naskok pred
konkurenty. Mezi nejcastéjsi konkuren¢ni vyhody patii napiiklad niz§i ceny, doprava
zdarma, rychlé reakce a vyfizovani objednavek, zakaznickd linka, darky, vérnostni

programy, nadstandartni reference a rtizna ocenéni (altaxo.cz, @2017).

1.4 Konkurenéni strategie

Slovo strategie je odvozeno od starofeckého slova stratégia, v prekladu do ceStiny tento
pojem dfive vyjadfoval uméni vést valku a fesit valecné operace tak, aby bylo dosazeno
vitézstvi. V preneseném slova smyslu je tedy pojmem strategie chapan jako schopnost fidit
¢innost podniku nebo urcity kolektiv lidi takovym zplsobem, ktery zabezpe¢i splnéni

hlavnich vymezenych cilii (Bartes, 2011, s. 100, Foret, 2008, s. 23).

Dle Nagyové (2014, s. 73) marketingova strategie definuje postupy a zptsoby, pomoci
kterych firma dosahuje svych marketingovych a podnikovych cili (strategickym cilem
firmy jsou vys$i zisky nez u konkurence, strategii firmy pak mtze byt zvétSeni firemniho
podilu na trhu nebo ptretdhnuti zakaznikii od konkurenénich firem na svou stranu). Dvotracek

se Slun¢ikem (2012, s. 49) doporucuji pii sestavovani konkurencni strategie postup:

1) definovat, co se v podniku d¢je, identifikovat, jaka je jeho soucCasna strategie, zjistit
prednosti a slabé stranky, aktualni trendy v odvétvi a urcit konkurenty.

2) zjistit, co se odehravd v marketingovém prostiedi, provést analyzu odvétvi,
konkurence a spolecenského klimatu.

3) provést testovani predpokladi a strategie.

Kazda firma je do urcité miry jedinecna jak svym poslanim, tak vizi a cili. Proto by si mél

kazdy podnik stanovit svoji vlastni marketingovou strategii (Foret, 2008, s. 24).

Na nasledujicim obrazku (Obr. 1) je zobrazen proces formulace marketingové strategie.
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Obr. 1. Proces formulace marketingové strategie (altaxo.cz, @2017)

1.4.1 Konkurencni strategie dle Portera

Mezi nejzakladngjsi a nejrozSifenéjSi strategie patii strategie formulované Michaelem
Porterem. Tyto strategie jsou zalozeny na konkurenci a konkurenéni vyhodé, kterd je

zakladem vykonnosti podniku (Horakova, 2014, s. 46).

Strategie nizkych/minimalnich nakladi. Pfi této strategii podnik usiluje o co nejmensi
naklady. Diky tomu je schopen nabizet své produkty a sluzby za niz§i ceny nez jeho
konkurenti. Firma musi vyuzivat kvalitni technologie a mimo to by méla dosahovat co
nejlepSich vysledki jak v oblasti nakupu, tak i vyroby a distribuce. Strategii nizkych nakladt
vétSinou preferuji firmy, které se zamétuji na velmi rozsahly a svym charakterem masovy
trh (Foret, 2008, s. 25). V praxi vétSina podniki povazuje dlouhodobé prosazovani a
udrzovani minimalnich nakladti za velmi naro¢né (Nagyova, 2014, s. 76). Podnik pfii této

strategii prosazuje (Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 50):

e vertikalni integraci.
o mén¢ nakladné suroviny (pokud k nim ma pfistup), efekt rozsahu vyroby.
e outsourcing, optimalni dodavky a distribu¢ni kanaly.

e podstatné kapitalové investice (musi mit pristup ke kapitalu).
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e stabilni design produktu a vyrobniho procesu.
e intenzivni dohled nad pracovni silou.

e pfisnou kontrolu nakladu, casté a detailni kontroly vykazii.

Nebezpeci u strategie nizkych/minimalnich nakladt nastava tedy, kdyz se na trhu objevi
podnik, ktery je schopny vyrabét, distribuovat a prodavat jesté s niz§imi naklady (Foret,
2008, s. 25). Dalsimi riziky této strategie dle Dvotacka a Sluncika (2012, s. 50) je moznost
jejiho ispésného napodobovani ostatnimi podniky a také to, ze velkd Cast pozornosti je
kladena na néklady, a nikoliv na produkty nebo zmény na trhu. pfiliSnd zaméfenost na

naklady, mize vést naptiklad k zanedbani inova¢niho procesu.

Strategie diferenciace produktu. U strategie diferenciace se podnik soustiedi na dosazeni
co nejlepsiho produktu. Nejlepsi produkt nemusi znamenat pouze snahu o vyrobu co
nejkvalitnéjsiho, nejvykonnéjsiho produktu, ale miize také ptedstavovat atraktivni vyhodu
pro zékazniky v oblasti rozsifeného produktu (Foret, 2008, s. 25). Diferenciace se snazi
udélat produkt rozdilnym proto, aby odstranila konkurenci. Firma se od svych konkurenti
diferencuje, pokud mtze byt mimotfadnd v néem, co je pro zédkazniky cenné a hodnotné,
jestlize poskytuje néco jedinecného, co si kupujici ceni jeste vice nez nizkou cenu (Nagyova,

2014, s. 76). Dle Dvoracka a Sluncika (2011, s. 51) je tato strategie zaloZena na:

e unikatnosti vyrobku, pro ktery prakticky neexistuji substituty, unikatnost je spojena
nejenom s konstrukei produktu, ale i se silnym marketingem.

e efektivnim vyzkumu a vyvoji, kreativnim rozvoji produktu.

e pozitivnim vnimani kvality a pouZivané technologie.

e tradicné dosahovanych dobrych vysledk.

e vyuzivani vysoce kvalifikovanych zaméstnancti (védct, vyvojait).

o efektivni koordinaci s odbérateli.

Riziko strategie diferenciace tkvi pfedev§im v moznosti napodobovani vyrobk ¢i sluzeb ze
strany konkurence. Dalsi riziko nastdva v ptipad€, ze kupujici nemaji divod kupovat
rozdilny produkt a odlisit se tak od jinych (Dvotacek a Sluncik, 2011, s.51). Diferenciace je
obvykle velmi nakladna, a to ptedev§im z toho divodu, Ze podnik musi vynaloZit ndklady
na to, aby byl jedinecnym (Nagyova, 2014, s. 76). Strategii diferenciace produktu uplatiu;i
spiSe malé a stfedni podniky, jelikoz jim jejich finan¢ni zdroje nedovoluji vstoupit do

pfimého boje s vedoucimi konkurenty na trhu (Foret, 2008, s. 25).
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Fokalni (ohniskova) strategie. Dvoracek se Sluncikem (2012, s. 52) tvrdi, Ze strategie
nizkych/minimalnich ndklad a diferenciace produktu se vyznacuji velkou narocnosti,
jelikoz se podniky pfi téchto strategiich snazi byt konkurenceschopné v ramci celého odvétvi
(trhu). Porter proto pfisel s myslenkou fokalni (ohniskové) strategie, ktera se zamétuje pouze
na urc€ity trzni segment (uzké konkuren¢ni pozice). I v tomto segmentu je mozné aplikovat
strategii zamétenou na ndklady nebo na diferenciaci (odliSnost) od konkurentd. Fokalni

(ohniskova strategie) ma dv¢ varianty:

Zaméreni se na ndaklady

Jedna se o vstup na regionalni trh nebo zaméfeni se na uzkou produktovou fadu. Podnik se
zaméfuje na uzky trh, protoze ho dobfe zna. Je vyuzivana pfedevsim loajalita zakaznikd,
a tim jsou odrazovani konkurenti. Rizikem této strategie je uzké zaméteni, které predstavuje
niz8i kupni silu a vétsi zavislost dodavatelti (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 52).
Soustiedéna diferenciace

Je zalozena na unikdtnim produktu a tUzké konkurencni pozici. Piehled zakladnich
konkurenénich strategii dle Portera ve vazbé na hrozby z odvétvového okoli uvadi

nasledujici tabulka (Tab. 1).

Tab. 1. Volba konkurencni strategie jako reakce na vybrané konkurencni sily (Dvordcek

a Sluncik, 2012, s. 52)

Strategie
Sila (hrozba) Wik kla-
I"Ek”"’;‘ﬁ“ﬂ‘ Diferenciace Fokalni
Vstupu kon- . e aee Klicoveé dovednost na uzkém
SniZovani csn Logalita vié madce

kurenti trhu, kde podnik plizobi

I pfes sniZovani
Odbérateli cen je podnik
ziskovy

INa izkem trhu je obtime vyjed-
navani, zeyména kdyz substituty
nemohou soutdzit

Produkt j2 unikami
neexistupi substituty

Ochrana pied | Rist cen vyvolany rs- Pokud dodavatelé pusobi na
Dodavatehi | zilnymi dodzva- | tem cen dodavateln je nizkekapactmim trhu, je nume
teli momy pitpustit mist cen

Unikzmi prodult Klitove dovednosti na uzkeém
s vlasmostmi, kters trhu & unikami vlasmost pro-
substiuty nemayi duktu

Nizke ceny sub-

Substituti . . -
sttty vyluugi
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1.4.2 Konkurenéni strategie dle Kotlera

Dalsi zptisob déleni konkurenénich strategii formuloval Philip Kotler. Zakladnim
kriterialnim hlediskem je postaveni firmy na trhu v odvétvi nebo v oboru. Jedna se o

dé€leni, zalozeném na trznim podilu, ktery firm¢ v dané situaci patii (Horakova, 2014, s.

46).

Strategie trZzniho viidce. Za trzni vidce se oznacuji podniky, které maji na trhu nejvetsi
trzni podil. Maji vedouci roli pfi cenovych zménéch, uvadéni novych produkti na trh,
rozvoji distribuce a uplatiiuji nejintenzivnéjsi podporu prodeje. Vidce trhu je ¢astym tercem
utoku konkurenttl, kteti se snazi vyuzit kazdou chybu. Trzni viidce mize velmi snadno

klesnout na druhé misto vlivem ptehlédnuti rychlé zmény na trhu (Nagyova, 2014, s. 73).

Podnik, ktery zaujima viidcovské misto, si obvykle pteje v této roli zstat, proto chrani svoje

trzni postaveni, piipadné se jej snazi posilit (Hordkova, 2014, s. 47).

Strategie trzniho vyzyvatele. Trznim vyzyvatelem jsou podniky s mensim trznim podilem
a slab$im postavenim nez vudce trhu. Patii sem podniky, které zaujimaji druhé nebo tieti
misto v trznim postaveni a chtéji ziskat silngjsi pozici a zvétsit svilj podil. Mohou tak jednat
na ukor trzniho vidce, stejné velkych a stejné silnych podnikd nebo podnikd malych
(Horédkova, 2014, s. 47). Trzni vyzyvatelé mohou jednat nasledovné. Bud’ zattoci na trzniho
vudce a ostatni konkuren¢ni podniky a budou bojovat o vétsi trzni podil nebo se uspokoji se
svym aktudlnim trznim postavenim a nenarusi dosazenou rovnovéhu na trhu. Kotler a
Armstrong (2015, s. 82) uvadi pét moznych utocnych strategickych postupii pro trzniho
vyzyvatele: pfimy utok (frontalni, Celni); strategie boc¢niho (kiidelniho) utoku; strategie

obkli¢eni; strategie obejiti (obchvatného utoku); strategie partyzanského utoku.

Strategie trzniho nasledovatele. Za trzniho nasledovatele se oznacuji firmy, které neusiluji
o vedouci postaveni na trhu. Tyto firmy jsou si védomy dominantniho postaveni viidce,
uznavaji jeho vedouci roli i strategickou silu a védi, ze bojovat s nimi by bylo tézké.
Uvédomuji si, ze ndklady na zvySeni konkurenceschopnosti mohou byt vysoké, a Ze
nema smysl pfetahovat zékazniky viidci na trhu a provokovat tak konkurencni protiopatieni
(Hordkova, 2014, s. 49). Kotler a Armstrong (2015, s. 102) poukazuji na Ctyfi strategické
postupy, pro trzni nasledovatele, kterymi jsou: strategie napodobovani; strategie upravovani;

strategie skrytého konkurenta; strategie parazita.

Strategie obsazovatele trhu (mezer). Hordkova (2014, s. 43) tvrdi, Ze podniky, které zvoli

tuto strategii, se v Ceské republice oznaduji nazvem vyklenkati nebo trodkati. Vyklenkaii
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jsou firmy, které se soustiedi pouze na urcité trzni mezery, namisto celého trhu nebo
jednotlivych segmentd. Pro tuto strategii je nutné mit dobré znalosti v oblasti potieb
v mezerach a n¢jakou specifickou schopnost, ktera neni zajimava a atraktivni pro velké

a veétsi podniky. Takto se vyklenkafi vyhnou stietim a bojiam s velkymi a vétSimi firmami.

1.4.3 Konkurenéni strategie dle Ansoffa

Ansoffova strategie (Ansoffova matice) je zalozenad na kombinaci novosti produktii a trha.
Matice zachycuje dvé dimenze (produkty a trhy). Trhy jsou umistény na vertikalni ose a
produkty na ose horizontalni. Ctyfi pole v uvedené tabulce (Tab. 2) predstavuji strategické

alternativy vhodné pro dosazeni rastu firmy.

Tab. 2. Ansoffova matice (Hordakova, 2015, s. 44)

Existujici produkty Nové produkty
Existujici trhy Trzni penetrace Rozvoj produktu
Nové trhy Vyvoj trhu Diverzifikace

Strategie trzni penetrace. Jedna se o nejméné rizikovou strategii. Podnik se pfi této strategii
snazi se svymi sou¢asnymi produkty proniknout hloubéji na trh a zvysit tak sviij trzni obrat.
Trzni penetrace je vhodna v situaci, kdy se podnik snazi zvysit své piijmy pii nizkych
nakladech, nizkém riziku a zaroven se jejich produkt nachazi v po€atecni fazi zivotniho

cyklu (Horékova, 2015, s. 44).

Strategie vyvoje trhu. Je o néco rizikovéjsi nez predchozi strategie. Podniky se snazi
o proniknuti na novy trh se svymi soucasnymi produkty s cilem zvySeni trzniho obratu.

Strategie je zaloZena na zmén¢ trhu nikoliv produktu, ale trhu (Hordkova, s. 45).

Strategie vyvoje produktu. Dochézi zde k investicim do vyvoje a vyzkumu produktu, tim
vznikd novy produkt, ktery pronika na soucasny trh. Cilem strategie je zména produktu

a ponechani soucasného trhu (Horakova, s. 45).

Strategie diverzifikace. Jde o nejrizikovéjsi strategii, kterd je zalozena na novych
produktech, které jsou nabizeny na novych trzich. Je vhodnd v pfipadech, kdy jsou soucasné
produkty na konci Zivotniho cyklu, zdkaznici nemaji zdjem o dosavadni nabizené produkty

a objevuji se nové podnikatelské ptilezitosti (Hordkova, s. 45).
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2 VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE SITUACNI
ANALYZY

Vzhledem k tomu, ze marketing hovoti o tom, jak vyrobit a efektivné prodat to, po ¢em se
zékaznici poptavaji, je nejdulezitéjsi fazi marketingového planovani pochopeni
marketingového prostiedi, tedy mista, kde se marketing odehrava. Marketingové prostiedi
je velmi dynamické a predstavuje obrovské mnoZstvi piileZitosti a hrozeb. Ukolem
marketérti je veSkeré tyto faktory vcas identifikovat, analyzovat a navrhnout zplsoby,
pomoci kterych piizplsobi chovani firmy ve vztahu k soucasnému, ale i o¢ekavanému
vyvoji prostfedi. Marketingové prostiedi se ¢leni na vnitini a vnéjSi. Vnitini prostiedi se
oznacuje jako mikroprostiedi, vnéjSi prostfedi firmy zahrnuje makroprostiedi a

mezoprostiedi (Kotler, Armstrong, 2015, s. 60, Jakubikova, 2011, s. 81).

2.1 Analyza makroprostiedi

Makroprostiedi zahrnuje $irsi spolecenské sily, které ovliviiuji celé mikroprosttedi podniku
(Kotler, 2015, s. 130). Zamazalova (2013, s. 105) uvadi, ze faktory, které¢ do makroprostiedi
patfi, mize podnik ovlivilovat jen velmi malo, pomalu, slab¢ a Casto s dlouhou reakeci.
Makroprostiedi je totiz ovlivilovano externimi institucemi, na které ma firma velmi omezeny
nebo dokonce zadny vliv. Z toho divodu jsou tyto faktory pro firmu dané a kratkodobé
neménné. Do makroprosttedi patii faktory politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni,
technologické, ptirodni a ekologické (Mikolas, Peterkova, Tvrdikova a kol., 2011, s. 159).
K tomu, aby firma méla naskok pfed konkurenci, je nutné neustale sledovat veskeré zmény,
které v této oblasti nastanou (West, 2015, s. 69). Na obrazku (Obr. 2) jsou uvedeny vnéjsi

faktory, které plisobi na firmy.

Obr. 2. Vnéjsi faktory piisobici na firmy (altaxo.cz, @2017)
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2.1.1 PESTE analyza

Nazev PESTE je akronym slozeny z prvnich pismen zakladnich faktord makroprostiedi.
PESTE analyza je analyticka technika, ktera slouzi ke strategické analyze okolniho prostiedi
podniku. Podstatou analyzy je odhalit nejvyznamnéjsi jevy, udalosti, vlivy a rizika, které na
dany podnik ptsobi a ovliviiuji jej. Tato metoda se vyuziva v ptipadé, kdy se podnik
rozhoduje nad dlouhodobym strategickym zdmérem nebo pokud planuje realizovat velky
projekt (businessvize.cz, @2016). Hunter (2014, s. 83) poukazuje na to, ze PESTE analyza
je velmi dulezity néstroj pro zpracovani uspesné marketingové strategie. Dikladné znalosti
o0 mozném budoucim vyvoji makroekonomickych faktort zjednodusSuji odhadnuti situaci na
trhu a podnik ma vétsi Sanci se vyvarovat se moznym chybnym rozhodnutim. Frynas (2011,
s. 42) uvadi, ze management firmy ma vétSinou k dispozici vice dat, nez je schopny
zpracovat a neustdlé udrzovani ptehledu o okolnich vlivech je velmi ¢asové a finanéné
narocné.

Politicko — pravni prostiedi. Marketingova rozhodnuti jsou vyznamn¢ ovlivnéna vyvojem
politického a pravniho prostiedi. Politicko-pravni prostfedi zahrnuje rtizné zakony (nafizeni
a vyhlasky), legislativy, vladni ufady a zdjmové skupiny, které ovliviiuji a omezuji vSechny
organizace v kazdé spolecnosti (Kotler, 2014 s. 154). Z politického hlediska je dulezity
pristup vladni administrativy k firmam a trhiim, struktura statnich vydajii a danovy systém,

ale také mira korupce a ekonomicka ¢i jina bezpecnost firem (Zamazalova, 2010, s. 108).

Ekonomické prostredi. Je dino druhem hospodatrského mechanismu, vladni hospodéiskou
politikou a mezinarodnimi hospodaiskymi vztahy. Stav ekonomického prostiedi urcuje
prosperitu celého narodniho hospodafstvi a ovlivituje schopnost podnikii dosahovat
nalezit¢ho zisku (Nagyova, 2014, s. 89). Do ekonomického prostiedi patti faktory, které
ovlivityji jak kupni silu, tak nadkupni zvyky spotiebitele. Do téchto faktort patii rychlost
ristu mezd, inflace, vySe uspor, dostupnost Uvérit v ekonomice, mezni mira spotieby
obyvatelstva, diivéra spotiebiteli v danou ménu a ekonomiku. Firmy musi byt neustale ve
sttehu a pfizplisobovat se, vzhledem k moznym ekonomickym zméndm, novym trZznim
situacim. Uvedené faktory maji vliv na strukturu nabidky, strategii firem, segmentaci a vyvoj

vyrobki (Zamazalova, 2010, s. 107).
Socialné-kulturni prostredi. Pfedstavuje soubor zplsobii a vzorch chovani
jednotlivei 1 skupin, které jsou motivované jejich postoji, vyznavanymi hodnotami,

potfebami, zdjmy a pozadavky (Nagyova, 2014, s. 91). Mezi socidlni aspekty lze zaradit
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mimo jiné i demografické faktory (Karlicek a kol., 2013, s. 64). Demografické faktory
charakterizuji obyvatelstvo jako celek. Sleduji jeho velikost, slozeni, rozmisténi a hustotu
obyvatelstva. Slozeni se miize tykat napiiklad pohlavi, v€ku, zaméstnani ¢i vzdélanosti
(Zamazalova, 2010, s. 106). Vyznamny vliv na marketing ma také kulturni prostiedi. Kultura
je chapana jako soubor hodnot, norem chovani, postojli, symbolti, ideji ¢i rituali, které ve
vétsi ¢ mensi mife akceptuji vSichni lidé Zijici v urcité spolecnosti (Karli¢ek a kol., 2013, s.
66).

Technické a technologické prostredi. Technologicky vyvoj se fadi mezi faktory, které
dokazou ménit poptavku zadkaznikli velmi rychle. Technické a technologické faktory jsou
vzhledem ke stale se zrychlujicimu tempu technologického vyvoje velmi dilezitou soucasti
marketingového prostiedi firem, patii sem naptiklad nové technologie, patenty, objevy, ale
1 podpora vlady v oblasti vyzkumu (Zamazalova, 2010, s. 107). Technologicky vyvoj miize
pro firmu piedstavovat jak pfilezitost, tak hrozbu (Karlic¢ek a kol., 2014, s. 70).

Ekologické a prirodni prostiredi. Na ekologii je v soucasné dobé kladen velky diiraz. Do
ekologického sektoru se zahrnuje Zivotni prostfedi, které podnik svoji €innosti ovliviiuje.
Patii sem nakladani s odpady, ochrana ohrozenych druht, vyuZzivani obnovitelnych zdrojii
energie, piistup k ochrané zivotniho prosttedi (altaxo.cz, ©2017). Vztahy mezi podnikem a
zivotnim prostfedim jsou regulované formalné¢ — zakony a pfedpisy a neformalné —
ekologické hnuti, ekologicka kultura a povédomi (Nagyova, 2014, s. 92). Pfirodni prostiedi
predstavuje klimatické zmény, geografické podminky a surovinové zdroje, které slouZzi

ptedevsim jako vstupy do vyrobniho procesu (Hordkova, 2014, s. 92).

2.2 Analyza mezoprostiedi

Dle Foreta (2011, s. 40) by m¢la byt analyza mezoprostfedi zahdjena dikladnou analyzou
odvétvi, ve kterém podnik planuje zahgjit ¢innost nebo v ném plsobi. Mezoprostiedi je
chapano jako souhrn faktorti makroprostedi a odvétvi, ve kterém podnik ptisobi. Podnik je
schopen c¢ésteCné ovlivnit mezoprostiedi svymi marketingovymi nastroji. Podnikatelské

mezoprostfedi podniku analyzuje Portertiv model péti konkurencnich sil a benchmarking.

2.2.1 Porteriv model péti konkurenénich sil

Porterova analyza se vyuziva ke zhodnoceni aktudlni konkuren¢ni situace podniku na trhu.
Slouzi k odhaleni potencionalnich hrozeb a moznych pfilezitosti, které mohou zlepsit

soucasnou situaci podniku na trhu (Hanzelkova, 2013, s. 75). Na strategickou pozici firmy
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ma vliv pét zékladnich Cinitell: vyjednavaci sila dodavatelti, vyjednavaci sila odbérateld,
hrozba vzniku substitutli, hrozba vstupu potenciondlnich konkurentd a dosavadni konkurenti
(Ketkovsky, 2002, s. 46). Magretta (2012, s. 58) dodava, Ze Gspésné podnikani v odvétvi je
zavislé na znalosti téchto péti sil. Analyza konkurencnich sil, je zejména vyuzivdna pro
uréeni atraktivity odvétvi, proto je idedlnim néstrojem pro korporace pfemyslejici o vstupu
do odvétvi, vystupu ¢i setrvani. Je mozné se setkat i se Sestou silou, kterou predstavuje vlada,

inovace a trzni komplementy (Daidj, 2015, s. 37).

Vyjednavaci sila dodavateli. Dodavatelé¢ jsou firmy nebo jednotlivci, ktefi poskytuji firmé
zdroje, které tento podnik potfebuje k tomu, aby mohl vyrabét zbozi a poskytovat sluzby
(Kotler a Armstrong, 2014, s. 131). Zamazalova (2010, s. 110) uvadi, ze dodavatelé jsou
velmi dilezitym faktorem marketingového prostredi, protoze pravé na dodavatelich zavisi
vyrobni moznosti firmy. Magretta (2012, s. 43) dodava, ze dodavatel¢é si vétSinou diktuji
vyssi ceny v pripadech, kdy je podnik nemiize snadno nahradit. Pokud je dodavatelii
nedostatek, zvySuje se jejich vzacnost, a to zpiisobuje zvySovani nakladi. Henry (2011, s.
72) poukazuje na to, Ze vliv na zvySovani nédkladii ma také velikost dodavatelské korporace,
¢im je dodavatel silngjsi subjekt nez odbératel, tim muize vyvijet vétsi tlak. Dle Nagyové
(2014, s. 96) dodavatelé casto rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéchu firmy, ovliviuji totiz

vcCasnost, kvalitu a mnozstvi zdrojl pottebnych pro fungovani podniku.

Vyjednavaci sila odbératelii. Odbérateli mohou byt jednotlivci nebo pravnické osoby.
Zakaznici, pfevazné ti kone¢ni jsou jednim z nejdileZzitéjSich faktorGh marketingového
prostfedi firmy (Zamazalova, 2010, s. 111). Kotler (2014, s. 95) upozoriiuje na to, ze
zakaznici jsou ze vSech péti sil pro podnik nejdilezitési, jelikoz poskytuji podniku finanéni
prostfedky, bez kterych by podnik nemohl existovat. DtleZité je znat cilovy trh, na ktery se

bude podnik zamétovat.

Hrozba vstupu novych konkurentii. Srpova (2011, s. 166) uvadi, ze pti analyze firemniho
prostiedi je nutné nezapomenout na potencialni konkurenty. VySe rizika vstupu novych
konkurentli zavisi na skutec¢nosti, jak snadné nebo obtizné je na trh vstoupit, jaké jsou bariéry
vstupu do odvétvi (naptiklad pocateéni vySe nakladl, regulace vlady a jinych organt).
Magretta (2012, s.52) tuto situaci detailn€ji rozviji a uvadi, Ze se vstupem novych

konkurentt na trh klesa v celém odvétvi ziskovost.

Stavajici konkurence. Velikost rivality v odvétvi podle Portera roste, pokud (Magretta,

2012, s. 49):
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e jsou vysoké vystupni bariéry z odvétvi — naptiklad neprodejnost specializovaného
vyrobniho zatizeni, velké mnozstvi polotovarti nebo zasob.

e je nizka diferenciace konkurentt, je rist trhu pomaly a mélo inovativni.

e jsou zde korporace, jejichz pfevazujicim cilem neni finan¢ni stabilita a ziskovost, ale
naptiklad udrzeni nadrodni hrdosti nebo poskytovani pracovnich mist.

e ma korporace vyrobky pouze z diivodu lepsi image nebo k doplnéni vyrobkové fady

(naptiklad kabriolety u automobilek).

Substituty. Magretta (2012, s. 50) definuje substituty jako vybrané vyrobky nebo sluzby,
které jsou schopny uspokojit zakladni potfebu, jako produkt odvétvi, jen odliSnym
zpiisobem. Substituty pfedstavuji pro firmy skrytou hrozbu, jelikoZ se mohou objevit
z neekanych mist. Hanzelkovd, Ketkovsky a Kostroni (2013, s. 78) tvrdi, Ze spolecnosti,
které substituty nabizeji, mohou vyrabét své produkty pii niz$ich ndkladech. To jim umozni

stanovit nizsi prodejni cenu pfi udrzeni srovnatelné uzitné hodnoty.

Véchal (2013, s. 40) ¢leni substituty, které jsou dilezité ze hlediska strategického, na takové

které:

e inovacemi v technologickém postupu nabizi lepsi uspokojeni potieb (naptiklad
pfechod od béZnych mobilnich telefont k takzvanym smartphontim).

e jsou vyrabény v odvétvich dosahujicich vysSich ziskd.

Na nasledujicim obrazku (Obr. 3) je graficky znazornéno ptisobeni péti konkurencnich sil.

Nové vstupujici

kupni kupni

Konkurenéni
prostredi
hrozby ﬁ

Substituty a
kom plementy

Dodavatelé Zakaznici

Obr. 3. Portertiv model péti konkurecnich sil (strateg.cz, @2016)
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2.2.2 Benchmarking

Benchmarking je metoda uréend ke zlepSovani, prostfednictvim uceni se od druhych.
Soucasti metody je srovnavani organizace s jinymi podniky za ucelem ziskani novych know-
how, které¢ mohou pomoct podniku vyrovnat se ostatnim (konkuren¢nim) podnikiim nebo je
dokonce ptedstihnout. Vhodnym pouzivanim benchmarkingu se podnik mize vyhnout
chybam, uSetfit ¢as, rychleji rozvijet a predevsim Setfit své penize. Predpokladem spravného
vyuziti metody je ziskavani pravdivych informaci a jejich nasledné vyuziti s cilem odhalit
silné a slabé stranky v podniku. Ziskané informace je nutné zmeénit ve znalosti umoziujici
rozvoj organizace (kvalitavs.cz, @ 2017). Cichovsky (2002, s. 203) poukazuje na to, Ze
benchmarking je velmi naro¢nou a nakladnou aktivitou zejména na ¢as, penézni zdroje a
lidsky kapital. V Ceské republice neni benchmarking p#ili§ uznavan vrcholovymi manazery,
nizk4d oblibenost benchmarkingu je zplsobena neinformovanosti o kvalité¢ vystupu

pfinosnych informaci pro podnik z této metody (Nenadal a kol., 2011, s 12).

2.3 Analyza mikroprostiedi

Mikroprostiedi podniku je tvofeno pfedevsim technologickymi, persondlnimi, finan¢nimi,
vyrobnimi faktory, které jakozto soucast podniku, tvofi mantinely pro jeho efektivni

fungovani (Vastikova, 2014, s. 41).

2.3.1 Analyza vnitfniho prostredi metodou 7S McKinsey

Model 7S McKinsey byl poprvé pouzit dvéma konzultanty americké firmy McKinsey
Tomem Petersem a Robertem H. Watermanem v osmdesatych letech minulého stoleti.
Jedna se o analytickou metodu, pomoci které se hodnoti jednotlivé podstatné casti

spolecnosti (ciegroup.cz, @2016).

Hanzelkova et al. (2013. s. 115) popisuji analyzu 7S McKinsey jako sedm kli¢ovych faktorii

uspéchu, které se nachdzeji ve vnitinim prostredi vSech podnikd.

Na nésledujicim obrazku (Obr. 4) je zobrazeno schéma metody 7S McKinsey.
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Obr. 4. Schéma metody 7S McKinsey (ManagementMania, (@2017)

Gala, Buchalcevova a Jandos$ (2012, s. 56) d¢li jednotlivé faktory na:

Strategii (Strategy) — jedna se o postup, ktery dany podnik realizuje nebo chce
realizovat k tomu, aby dosahl stanovenych cila.

Struktura spolecnosti (Structure) — popisuje Clenéni a organizacni strukturu
spole¢nosti (funkcionalni, liniovou, funkéni, maticovou, liniové-§tabni).

Systémy spole¢nosti (Systems) — popisuji metody, postupy a procesy slouzici
k hodnoceni zkuSenosti, dovednosti a znalosti zameéstnanct.

Styl spole¢nosti (Style) — definuje formalni i neformalni ptistupy k feseni probléml.
Zaméstnance spolecnosti (Staff) — odborné znalosti zaméstnanct, jejich dovednosti,
schopnosti, postoje a motivace k praci.

Sdilené hodnoty (Shared value) — definuji poslani organizace.

Schopnosti (Skill) — popisuji dovednosti organizace jako celku, komunikace mezi

jednotlivymi tymy.

Vyse uvedenych sedm bodu, které model 7S zahrnuje, se d4 rozdélit do dvou hlavnich

skupin. Skupina tvrdych S a mékkych S. Informace potiebné pro fizeni tvrdych S jsou lehce

dohledatelné napiiklad v obchodnich planech spole¢nosti, organizac¢nich listech. Vzhledem

k tomu, Ze jsou tyto informace snadno dohledatelné, tak se daji 1épe ménit. Oproti tomu
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mekka Suz tak snadno dohledatelnd nejsou. Jsou obsazeny v dokumentech tykajici se
napiiklad obchodniho zaméfeni, tim padem se u nich hlfe prosazuji zmény. Systém 78S je
komplexni systém pouzivany pro feSeni problémil vzniklych naptiklad pti zavadéni nebo pii
zméné vyrobniho sortimentu spolec¢nosti. Jeho vyhodou a zaroven nevyhodou je jeho
rozséahlost, snazi se pohliZzet na vSechny aspekty, kter¢ mohou pokrok firmy ovlivnit. Tyto
aspekty se vzajemné ovliviuji, kviili cemuz je nékdy tézké najit vhodnou variantu feSeni

problému spolecnosti (ciegroup.cz, @2016).

2.3.2 Analyza marketingového mixu 7P

Analyza marketingového mixu 7P obsahuje tyto proménné: produkt, cenu, distribuci

(misto), propagaci, lidi, procesy a materialni prostiedi.

Produkt (Product). Je nejzdkladnéjSim prvkem marketingového mixu. Produktem je
oznacovana kompletni nabidka podniku na trhu, kterd zabezpecuje uspokojeni lidskych
potieb. Cilem podniktl je odlisit jejich produkty od konkurence a zlepsit metody, pomoci
kterych ptiméji zakazniky, aby kupovali jejich produkty, pokud mozno za vyssi ceny, nez

ma konkurence (Kotler, 2014, s. 615).

Cena (Price). Je penéZzni ¢astka Ui€tovand za vyrobek nebo sluzbu, ptipadné souhrn vsech
hodnot, které zakaznici vymeénili za uzitek z vlastnictvi nebo uZivani vyrobku ¢i sluzby.

vvvvv

sloZky znamenaji pro podnik naklady (Kotler, 2014, s. 749).

Foret (2008, s. 95) dodava, Ze z hlediska marketingového fizeni cena vynikd mimotadnou

flexibilitou, lze ji totiZ okamZit€ zménit.

Distribuce (Place). Obsahuje sérii krokli zahrnujici dodavku produktt (vyrobki, sluzeb) od
vyrobce ke koncovému spotiebiteli. Ukolem distribuce je co nejvice piiblizit vyrobené
produkty zmista jejich vzniku k zdkaznikovi. Zplsoby distribuce zbozi a sluZzeb jsou
ovlivnény produktem, cenou a zejména samotnym zékaznikem. PouZzité distribu¢ni cesty by
mély byt voleny tak, aby co nejvice vyhovovaly piedev§im zakaznikim. Néklady na
distribuci jsou casto spojeny s velkymi investicemi a piedstavuji vyznamnou soucast
prodejni ceny jakéhokoliv produktu (Zamazalova, 2010, s. 22). Plati, Ze neni-li produkt pro
cilovou skupinu dostatecn¢ dostupny, miize byt veskeré marketingové snazeni zbytecné.
V néekterych ptipadech miize byt dostupnost tim viibec hlavnim divodem, pro¢ zakaznici

urcity produkt poptavaji (Karlicek a kol., 2013, s. 211).
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Propagace (Promeotion). Prostfednictvim propagace sdéluje podnik svym zakaznikm,
obchodnim partnerim a vefejnosti informace o svych produktech, cenach a mistech prodeje
(Foret, 2008, s. 113). Srpova (2011, s. 26) uvadi, Ze propagace je nastroj managementu
podniku, sjehoz pomoci se podnik snazi plnit nésledujici cile: ekonomické (odbytova
podpora produktu), informacni (informace o produktu, jeho parametry, vyuziti a vyhody)
a emocionalni (zajistit pozitivni vnimani produktu). Komunikaéni mix zahrnuje zejména
reklamu, vztahy s vefejnosti (PR), osobni prodej, podporu prodeje a pfimy marketing. Dle
Zamazalové (2010, s. 262) firma nemusi vzdy vyuzit vSech nastroji, které se nabizeji. Jakou

podobu bude mit vysledny marketingovy mix podobu, zalezi na mnoha faktorech:

na cilech, které firma a potazmo marketingova komunikace sleduje.

e na marketingové, poptipadé komunikac¢ni strategii firmy.

¢ na disponibilnich finan¢nich zdrojich.

e na vyhodach a nevyhodéach jednotlivych nastroji komunikace a jejich relevanci

komunikaénim cilum.

Pivodni model 4P rozsitil, Blythe (2013, s. 9), v souvislosti s marketingovymi sluzbami o tfi

dalsi proménné: 1idé, procesy a materialni prostiedi.

2.3.3 Marketingovy mix 4C

Zamazalova (2010, s. 41) tvrdi, Ze koncept 4C je opakem zndmého zakaznického
marketingového mixu 4P. Marketingovy mix 4C neni orientovan na podnik, ale na
zakazniky. Nagyova (2014, s. 196) dodava, ze proto, aby byly firmy uspésné, musi dikladné
zjistovat individudlni potieby zakaznikid a uvadét na trh takové produkty nebo sluzby, které
co nejvice odpovidaji zdkaznikovym potiebdm. Velkou tlohu dnes méa customerizace
(ptizpisobovani se individudlnim potfebdm zékaznika). Juraskova, Horiiak a kol. (2012, s.

257) uvadi, Ze vSechny prvky 4P jsou v konceptu 4C nahrazeny novymi proménnymi:

e zakaznicka hodnota (customer value) — jedna se o uzitnou hodnotu, kterou ma
produkt z pohledu zakaznika a nahrazuje pojem produkt v modelu 4P.

e vydaje zakaznika (customer cost) — jde o veSkeré naklady zdkaznika, které jsou
spojené se zakoupenim produktu, jde o opak ceny v konceptu 4P.

e dostupnost (convenience) — je chapana jako pohodli nebo komfort, ktery ma

zakaznik pfi ndkupu, jedna se o nadhradu za distribuci.
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e komunikace (communication) — diky komunikaci ziskava firma podnéty a predstavy

z pohledu zékaznika o nabizeném produktu, nahrazuje propagaci.

2.3.4 Proces (analyza) STP

Strategie cileného marketingu podle Salomona a kol. (2006, s. 101) spoc¢iva v roz¢lenéni
celkového trhu na konkrétni ¢asti podle charakteristickych vlastnosti zédkazniki, zvoleni
jednoho ¢i vice trznich segmentii a ve vytvoreni specifického produktu, ktery naplituje

pozadavky konkrétnich segmenti.

Segmentace. Jednd se o rozdéleni trhu na rizné skupiny kupujicich, kteti maji odlisné
potfeby a charakteristické chovani, tyto skupiny vyzaduji odliSné produkty nebo
marketingovy mix. Existuje spousta typt zdkaznikd s riznymi druhy potifeb. Nekteré
spoleCnosti se mohou vyskytovat v lepSim postaveni nez jiné a mohou urcité skupiny
zakazniki 1épe obslouzit (Kotler, 2014, s. 66). Vysledek segmentace slouzi k volbé cilového
segmentu, tedy k rozhodnuti, na kterou skupinu zdkaznikli se bude podnik zaméfovat.

Segmentaci trhu lze podle Foreta (2008, s. 78) provadét podle riznych hledisek:

o geografické — trh je rozdélen na mensi ¢i vét§i uzemni celky (staty, obce, regiony).

e demografické — zakaznici jsou zafazovani do jednotlivych skupin podle véku,
pohlavi, pfijml a vzdélani.

e sociologické (psychografické) — trh je segmentovan podle ptislusnosti zdkaznikli do
urcitych spolecenskych skupin, vyznacuje se ur€itym Zivotnim stylem.

e behavioralni — trh je segmentovan podle toho, jak se zdkaznici chovaji, jaké

pouzivaji vyrobky, podle loajality vii¢i znacce, mista a frekvenci ndkupu.

Zacileni (targeting). Po fazi segmentace nasleduje faze zacileni. V této fazi jde o
vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentii a vybér jednoho ¢i vice cilovych
segmentl, na které se podnik zaméti. Marketéfi hodnoti piedev§im trzby a ziskovost
jednotlivych segmentii a odhaduji i1 jejich budouci rlst. Stejné¢ tak monitoruji intenzitu
konkurence v jednotlivych segmentech a odhaduji, jaka je pravdépodobnost budouciho
vstupu dalSich konkurentti (Kotler, 2014, s. 66). Jakubikova (2013, s. 169) dodava, Ze
zacileni je proces, po kterého prodejci a vyrobci vyhodnocuji alternativy potencialnich
trznich segmentti a voli ty, do kterych budou investovat zdroje a pokusi se vytvofit z nich

nové zakazniky. Zvolena skupina nebo skupiny jsou pak pro firmu cilovym trhem.
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Umisténi (positioning). Kotler (2014, s. 67) tvrdi, Ze jakmile jsou vybrany a definovany
prislusné trzni segmenty, mtize byt definovano postaveni produktu (konkurenc¢ni pozice), to
znamena, jaké postaveni bude produkt zaujimat v myslich zdkaznikl ve srovnani s produkty
konkurentti. Pokud je produkt vnimén stejné jako kterykoli jiny produkt na trhu, nemaji
zékaznici divod kupovat pravé tento. Vymezeni pozice produktu neboli positioning se
provadi po definovani a zvoleni pfislusného trzniho segmentu. Pomoci positioningu lze
oslovit novy segment, coZ podniku umozni odlisit se uvnitf zvoleného segmentu, ktery je

nadfazeny (Jakubikova, 2013, s. 170).

2.4 SWOT analyza

SWOT analyza je jedna z nejrozSifenéjSich a nejpouzivanéjSich analyz prostiedi. Jedna se o
jednoduchy nastroj, prostfednictvim kterého je posuzovano vnitini a vnéjsi okoli podniku.
Vnitini okoli pfedstavuje naptiklad organizacni struktura, firemni zdroje a mezilidské
vztahy. Do vnéjsiho okoli patii makroprostfedi a mezoprostiedi. Silné a slabé stranky jsou
spojeny s vnitinim okolim, zatimco ptilezitosti a hrozby s okolim vnéj$im (Jakubikova 2013,
s. 129, Dvoracek a Sluncik 2012, s. 15). Jakubikova (2013, s. 129) uvadi, ze SWOT je
zkratka pro ¢tyfi kategorie faktorti okoli: silné stranky (Strong), slabé stranky (Weaknesses),
prilezitosti (Opportunities), hrozby (Threats). Cilem SWOT analyzy je zjistit, jestli dany
podnik pouziva efektivni strategii, pomoci které dokaZze reagovat na zmény v prostiedi.

SWOT analyza je znadzornéna na obrazku (Obr. 5).
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Obr. 5. SWOT analyza (sunnmarketing.cz, @2016)
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3 MODERNI MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je mozné chapat jako ziskavani a zpracovavani informaci, které¢ jsou
potifebné k identifikovani a rozboru marketingového problému (Nagyova, 2014, s. 155).
Chovancova, Pilik a Podana (2008, s. 9) uvadi, ze marketingovy vyzkum je soubor ¢innosti,
které jsou urceny ke zkoumani vnitinich a vnéjsich faktorti podniku. Znalost téchto faktort
podporuje rozvoj prosperujiciho podnikédni a podnikového fizeni. Jako vSechny
podnikatelské aktivity v soucasnosti, je 1 marketingovy vyzkum siln¢ ovlivnén dvéma
hlavnimi trendy v podnikani — vzristajici globalizaci a riistem informacnich technologii.
Vastikova (2014, s. 86) rozdéluje marketingovy vyzkum dle povahy vystupnich informaci

na kvalitativni a kvantitativni. Uvedené typy vyzkumi se liSi zplisobem zpracovani.

3.1 Kvantitativni vyzkum

Foret (2008, s. 79) tvrdi, Ze kvantitativni vyzkum pracuje s velkym poctem reprezentativnich
vzorki respondentil. K objektivite a systematicnosti zjisténych informaci piispivéa napiiklad
standardizace otazek, vybér vzorku nebo statistické postupy zpracovani dat. Mezi zakladni

techniky kvantitativniho vyzkumu patii (Foret, 2008, s. 79):

e osobni dotazovani. e pisemni dotazy.
e pozorovani. e analyza zdznam.

e experiment.
3.2 Kvalitativni vyzkum

Dle Foreta (2008, s. 87) kvalitativni vyzkum pracuje s nizkym poctem respondentd. Snazi
se zjistit divod, pro¢ se lidé chovaji urcitym zplsobem, jejich motivy a pficiny tohoto
chovani. Je uréen k hlub§imu poznani a miZe slouzit jako doplné€k kvantitativniho vyzkumu.
Kvalitativni vyzkum se €asto pouziva pii vstupu do nové problematiky, v nichz je potfebné
se zorientovat. Vyhodou oproti kvantitativnimu vyzkumu jsou niz8i ndklady a ¢asova uispora,
z diivodu spoluprace s nizSim poctem respondentl. Zékladni techniky kvalitativniho

vyzkumu jsou tvoreny (Foret, 2008, s. 87):

e hloubkovymi rozhovory.
e skupinovymi rozhovory (focus group).

e projektivnimi technikami.
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Konkurence je velmi dillezity faktor, ktery ma vliv na chovani vSech subjektt vyskytujicich
na tuzemském, ale i globalnim trhu. Konkurence je ¢asto chapana jako néco negativniho, co
brani podnikatelskym subjektim dosahovat vyssi zisky. Pfitom zdrava soutézivost vede ke
zkvalitilovani produktd ¢i sluzeb, vyssi efektivit¢ vyroby nebo novym inovacim. Pokud
nema spolecnost s kym soupefit, zaina Casto stagnovat a zaostavat ve vyvoji. Aby podnik
dokazal ptezit na trhu, musi byt schopny prosadit se mezi ostatnimi konkurenty, byt tedy tak
konkurenceschopny. Na konkurenceschopnost ma vliv mnoho faktorti, zejména konkurenc¢ni
strategie a vyhoda, technologicky vyvoj, pocet konkurentli a objem trhu. Konkuren¢ni
strategie byla zkoumana a analyzovana mnoha tuzemskymi i zahrani¢énimi vyzkumniky,
odborniky a autory. Mezi nejzndméjsi konkurencni strategie patii pohled Portera, Kotlera ¢i
Ansoffa. Kazda tato strategie interpretuje zajimavé, a pro kazdou organizaci ¢i spolecnost

podnétné a vyznamné informace.

Dulezitou fazi marketingového planovani je pochopeni marketingového prostredi, které se
velmi rychle méni a piedstavuje velké mnozstvi ptilezitosti, ale také hrozeb. Marketingové

prostiedi se obecné ¢leni na makroprostfedi, mezoprostfedi a mikroprostiedi.

Makroprostiedi zahrnuje proménné a faktory, které ve své podstaté nemiize konkrétni
podnikatelsky subjekt aktivn€ ovlivnit. Pro analyzu makroprosttedi je vyuzivana
zejména PESTE analyza, tedy analyza vnéjSich faktord. Patfi sem proménné ¢i faktory

politické, ekonomické, socialné-kulturni, technologické a ekologické.

Mezoprostfedi obsahuje faktory, které je podnik schopen Ccastecné ovlivnit svymi
marketingovymi nastroji. Je tvofeno odbérateli, dodavateli, distribu¢nimi clanky,
konkurenty a ostatnimi subjekty podilejicimi se na firemnich ¢innostech a procesech.

K analyze mezoprostiedi je vyuZivan mimo jiné Portertiv model péti konkurenénich sil.

Mikroprostiedi se tykd zejména vnitfniho prosttedi dané firmy a podnik jej proto
muze relativné snadno ovlivilovat. K analyze mikroprostiedi podniku se milize pouzit
metoda McKinsey 7S, kterd analyzuje sedm klicovych faktor vedoucich k uspéchu —
strukturu, systémy, strategii, styl manazerské prace, schopnosti, sdilené¢ hodnoty a lidské

zdroje podniku, tedy jeho zaméstnance.
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Klasicky, tedy tradi¢ni, marketingovy mix 4P (produkt, cena, distribuce — misto, propagace)
je vsouvislosti s poskytovanim sluzeb rozsSifen o dalsi tfi proménné (lidi, procesy
a materialni prosttedi). Opakem tradi¢niho marketingového mixu je koncept 4C, ktery neni

analyzovan z pohledu podniku, ale zdkaznika nebo spottebitele.

Mezi dalsi hojné vyuzivané metody slouzici ke stanoveni konkurenceschopnosti patii
napiiklad benchmarking, ktery je zaloZzen na porovnavani daného podniku s jeho
a vnitiniho prostfedi jakékoliv spolecnosti se nazyva SWOT analyza. Analyzou téchto

faktori by mély korporace objevit své silné a slabé stranky a zjistit své prilezitosti a hrozby.

V praktické Casti bakalarské prace budou hleddny odpovédi na tfi vyzkumné otazky.
Vyzkumné otazky byly definovany na zéklad€ zpracovani teoretickych vychodisek a

vyuzitim logické (teoretické) metody, tedy indukce.

o Vyzkumna otdzka cislo 1: Je soucasna marketingova propagace vybrané pobocky
dostacujici?

o Vyzkumnd otizka cislo 2: Ucastni se zaméstnanci pravidelnych Skoleni nebo
vzdelavacich akci (prednadsek, seminarii, workshopu a tak podobné)?

o Vyzkumna otazka cislo 3: Je soucasné portfolio nabizenych sluzeb a produktii

komplexni a rozsahlé ve srovnani s konkurenci?

Vramci zodpovézeni vySe uvedenych vyzkumnych otdzek bude vyuZito predevSim

dedukce, jako jedné z logickych (teoretickych) metod.
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5 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI A JEJI ANALYZA
METODOU 7S MCKINSEY

Vybrana spolecnost plisobi na ¢eském trhu v oblasti telekomunikaci. Na trhu ptisobi od roku
1991, kdy byla zaloZena jako spole¢nost s rucenim omezenym. Zaméiuje se na poskytovani
internetového pfipojeni a televizniho vysilani v Jihomoravském kraji. Spolecnost aktualné
zaméstnava 160 zaméstnanci, dle poctu zaméstnancti a ro¢niho obratu se fadi mezi sttedni
podniky. Hlavni sidlo spolecnosti je v Brn¢, dal§i obchodni mista jsou v Ivancicich, Bieclavi

a Kyjové (Webové stranky spolecnosti, @2018).

Sluzby byly nejdiive poskytovany pouze domacnostem v Ivancicich, pozdéji se plisobnost
rozsifila do 42 meést a obci jizni Moravy. V letech 1999 a 2000 byla zprovoznéna
moderné vybavena datacentra v Brné a Ivancicich, kterd slouzi k nepfetrzitému provozu
pocitaCovych servert a informacnich technologii. V roce 2001 bylo zprovoznéno zakaznické
centrum s nonstop provozem, jehoz ukolem je poskytnout pomoc a podporu zdkazniklim.
V nasledujicim roce byla spusténa hlavni piijimaci stanice, odkud se distribuuji
televizni kanaly. Z hlavni vysilaci stanice spolecnost vysila vice nez 350 televiznich stanic.
V roce 2008 byla pfidana do portfolia sluzba IPTV, jedna se o televizni vysilani, které
vyuziva internetové piipojeni. O tfi roky pozd&i byla piedstavena aplikace tv2go,
kterd umoznuje sledovat televizni pofady na chytrych mobilnich zatfizenich ¢i tabletech.
Aktudlné se firma zabyva realizaci a vystavbou novych telekomunikacnich siti.
V piedeslém roce spole¢nost zaznamenala nartst klientti o 12 %, tento trend se snazi nadale

udrzet (Webové stranky spolecnosti, @2018).

S cilem eliminovat a pfedchazet moZnym sitovym utoklim je spolecnost ¢lenem prestizniho
projektu FENIX. Tento projekt vznikl v roce 2013 jako reakce na Casté sitové utoky, kterym
Celila Ceska média, banky a operatofi. Do projektu neni viibec snadné vstoupit, jelikoz
ma tento projekt velmi piisné podminky pro ¢lenstvi. Clenem se miize stat pouze firma, ktera
splni jak administrativni, tak technické podminky a je doporucena ¢lenem projektu. Cilem
je zajistovat v pripadé¢ ohrozeni sité utokem dostupnost sluzeb (Interview s vybranym

zamestnancem).

Dale je spoletnost &lenem riznych profesnich organizaci: CAEK — Ceska asociace
elektronickych komunikaci, RIPE NCC — Regional Internet Registry Europe Network

Coordination Centre a NIX.cz. V roce 2016 ziskala spolecnost pro brnénské datacentrum
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vysoce ocenovany certifikdt ISAE 3402/SSAE 18 Type 2 (Webové stranky spolecnosti,
@2018).

Z davodu presnéjsiho vyhodnoceni vysledki a stanoveni moznych navrhit doporuceni bude

dale analyzovana pouze pobocka sidlici v mésté Bieclavi.

5.1 Struktura

Zvolend pobocka ma centralizovany typ organizacni struktury. O dilezitych
otazkach rozhoduji pouze zaméstnanci na vyssich pozicich (vedouci pobocky), ktery ma
zaroven odpovédnost za vedeni provozovny a stim i spojené pravomoci. Vybranou
pobocku tvofi tfi vzajemné propojend stiediska: spravni, administrativni a technické. Dle
Clenitosti se da struktura oznacit za plochou, jelikoz fidici ¢innosti se zabyva pouze jeden
utvar (spravni sttedisko). Pod spravni stfedisko spada utvar administrativni i technicky.
Z hlediska nadfizenosti a podfizenosti se jedna o strukturu liniovou, vSichni zaméstnanci
pobocky jsou podtizeni jen jednomu nadfizenému. Vedouci pobocky nese odpovédnost za
¢innost svych podfizenych. Dale se da struktura pobocky oznalit za formalni, napli
zaméstnanctl je totiz pfesn¢ uvedena v popisu pracovnich pozic, organizacni struktura a
pravidla spole¢nosti jsou pevné ukotveny ve vnitinich predpisech spolecnosti (Interview

s vybranym zaméstnancem).

Organizacni struktura pobocky je znazornéna na obrazku (Obr. 6).

Spravni stiedisko

| |

Administrativni stiredisko Technicke stfedisko

Obr. 6. Organizacni struktura pobocky (Interni materialy vybrané

spolecnosti)

Spravni stiedisko ma nékolik funkci. Zabezpecuje plynuly chod a provoz pobocky.
Zabezpecuje vystavbu novych telekomunikacnich siti a provadi kontrolu dodrzovani
stavebnich postupti dle stavebniho zakona. Vyhledava nové lokality, kde miize byt
internetové piipojeni zprovoznéno. Komunikuje se vSemi zakazniky, ktefi maji z4jem o
sluzby a produkty nabizené na pobocce. Spravuje stranku na socidlni siti Facebook.

Administrativni stfedisko ma na starosti komunikaci a péci o zakazniky, ktefi se dostavi
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pfimo na pobocku. ZabezpecCuje sestavovani smluv, faktur a dokladl. M4 na starosti
zpracovani zakazek, pokladnu pobocky a pfijima platby od zdkaznikt. Jestlize klienti nahlési
technickou zavadu pfimo na pobocce, zadava poruchu do interniho systému firmy. Stard se
o skladové hospodarstvi. Technické stfedisko zajistuje veskery servis, udrzbu a opravy.
Ptipojuje nové zakazniky k internetu, provadi instalace, nastavuje televizni vysilani, provadi
montaz internetovych piipojek u jednotlivych zékaznikii a podili se na vystavbé novych
telekomunikacnich siti. Servisni technici se pravidelné stiidaji v non-stop pohotovosti,
kazdy ¢len technického stiediska ma jednou ¢i dvakrat do tydne pohotovost po dobu 24

hodin pro pfipadné poruchy (Interview s vybranym zaméstnancem).

5.2 Systémy

Komunikace se zdkazniky miize probihat dvojim zptisobem. Klienti bfeclavské pobocky
maji moznost zavolat na nonstop zakaznickou linku (sidlici v Brn¢) nebo mohou navstivit
provozovnu osobn¢. Zameéstnanci zakaznické linky spoji zdkazniky s vhodnou provozovnou
a sttediskem, pod které dany problém spada. Jedna-li se naptiklad o poruchu internetové sité,
je zakaznik spojen piimo s technickym stfediskem. Zakaznici, ktefi navs$tivi pobocku,
osobn¢ nahlasuji svllj pozadavek administrativnim zaméstnanciim, kteti zadost zadaji do
interniho systému firmy. Nasledn¢ je zakaznik spojen se stfediskem, které je schopno jeho

pozadavek uspokojit (Interview s vybranym zaméstnancem).

Pocet zamé&stnanci na pobocce je nizky, zaméstnanci jsou spolu v blizkém kontaktu,
pobocka nevyuziva pro interni komunikaci Zadné online nastroje. Zaméstnanci se pravidelné
schazeji na pracovnich schizkach a firemnich jednanich (Interview s vybranym

zameéstnancem).

5.3 Strategie

Cilem vybrané pobocky je poskytovat kvalitni sluzby a ziskat co nejvetsi trzni podil na
Bteclavsku a v jeho okoli. Neustdle dochéazi k vystavbé a rozsifovani telekomunikaénich siti
v novych lokalitich. Od konkurentli se snazi odliSit tim, Ze krom¢ bezdratového a
kabelového internetového ptipojeni nabizi 1 internetové pfipojeni prostfednictvim optické
sité. Tento kvalitni typ pfipojeni na Bieclavsku zadny jiny konkurent nenabizi. Jde o
nad¢asovou technologii, kterda umoziiuje pienos velkého mnozstvi dat, velkou rychlosti

s minimalnim zpozdénim (Interview s vybranym zaméstnancem).
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5.4 Schopnosti

Novi zaméstnanci, jsou pii nastupu do prace komplexné¢ zaskoleni pro svou pozici a jsou
povinni zacastnit se Skoleni BOZP. VSichni zaméstnanci musi mit k tomu, aby co nejlépe
porozuméli a vyhovéli pfanim zdkaznikiim, potfebné znalosti z oblasti informacnich
technologii. Vzd¢lavani a Skolovani zaméstnanct probiha formou seminéi. Zaméstnanci
maji moznost ucastnit se seminait ¢i workshopt, slouzicich k osobnimu rozvoji v oblasti
komunikace, IT a prace na pocitac¢i. Vybrani zaméstnanci jsou povinni ucastnit se
pravidelnych skoleni, kde jsou informovani o novych technologiich, inovacich a pracovnich

postupech (Interview s vybranym zaméstnancem).

5.5 Styl manaZerské prace

Ve vybrané pobocce je zaveden demokraticky styl fizeni, zaméstnanci mohou davat najevo
své nazory, napady ¢i pfipominky, které jsou brany v potaz. V pobocce je zaméstnan mensi
pocet zaméstnancll, ktefi pracuji v jedné budové a jsou spolu v blizkém kontaktu. Tim
dochazi k utuzovani vztahli na pracovisti a k pratelské, uvolnéné atmosféte, ktera motivuje

zaméstnance k lep$Sim vykontim.

5.6 Zaméstnanci

Ve vybrané pobocce aktualné pracuje deset stalych zaméstnanct. SloZeni zaméstnanct je

nasledujici (Interview s vybranym zaméstnancem):

e vedouci pobocky (1).
e administrativni pracovnici (2).

e servisni technici (7).

Zaméstnanciim jsou poskytovany firemni benefity ve form¢ stravenek, MultiSport karty,
bezplatného uzivani internetového piipojeni a televizniho vysilani. Po dvou odpracovanych
letech je zaméstnanciim navySena dovolend ze Ctyt tydnd na pét. U nékterych zaméstnanct
jsou soucasti pracovni smlouvy home office, firemni automobil a mobilni telefon. Nékolikrat
do roka jsou pofadany firemni akce (napft. zabijacky, firemni vecirky), které jsou uréeny pro
upevnéni kolektivu a zlepSeni atmosféry v pobocce. Zaméstnanciim, kteti se pohybuji
v terénu (servisni technici), je poskytovano firemni oblec¢eni s ochrannymi prvky. Vyrazné
motivujicim prvkem je osobni ohodnoceni k fixni ¢astce platu, diky kterému si mohou

zamestnancim zvysit financni obnosy (Interview s vybranym zaméstnancem).
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5.7 Sdilené hodnoty

Vsichni zaméstnanci jsou seznameni s firemnimi hodnotami spolecnosti jesté pred nastupem
do prace. Motivace tyto hodnoty dodrzovat je podpoiena pratelskym kolektivem a ptijemnou
atmosférou, kterd na pobocce panuje. Zakladni hodnotou je profesionalita, na které si
pobocka velmi zaklada. K tomu, aby zaméstnanci mohli podavat profesionalni vykony, jsou
nutné pravidelné Skoleni a workshopy. DalSimi hodnotami jsou kvalita, rychlost,

inovativnost, a snizovani ekologické zatéze (Interview s vybranym zaméstnancem).

5.8 Analyza marketingového mixu vybrané spole¢nosti

Nasledujici kapitola je zaméfena na analyzu jednotlivych prvkl marketingového mixu, které
pobocka v Breclavi vyuziva k tomu, aby dosahla svych cilti a strategie na trhu. Mezi tyto
prvky patii produkt a sluzba, misto/distribuce, cena, propagace, lidi, procesy a materialni
prostfedi. Kapitola je zpracovana za pomoci kvalitativniho vyzkumu, zahrnujiciho
polostandardizovand interview se zvolenymi zaméstnanci, analyzy internich materialii

vybrané spole¢nosti a webovych stranek vybrané spole¢nosti.

5.8.1 Produkt a sluzba

Hlavni ¢innosti vybrané pobocky je poskytovani internetového piipojeni prostiednictvim
metalické a optické sité. K internetovému pfipojeni jsou zdarma nabidnuty sluzby, které
zahrnuji instalace (nastaveni Wi-Fi routeru), servis a zaptjceni piijimaciho zatizeni. Dale
nabizi ztizeni vefejné IP adresy a prodej produktti souvisejicich s provozem Internetu (napf.
Wi-Fi routery). Internet je moZné objednat v riznych tarifech, které se 1isi rychlosti a cenou.
Sluzby je moZzné objednat i v cenové zvyhodnénych baliccich. V piipadé predcasného
ukonceni sluZeb je uctovan poplatek CZK 500. Pobocka nabizi televizni vysilani a volani
pies pevnou linku. Televizni vysilani je nabizeno ve dvou variantach, digitalni a interaktivni.
Vyhodou interaktivniho vysildni je moZnost programy stopnout, piehrat zpétné, vratit na
zacatek nebo je nahrat. Dale je moZné na poboc¢ce zakoupit set-top-boxd, televizni ovladace
Zakaznici si mohou za piiplatek doobjednat televizni programy, které nejsou v zédkladnim

nastaveni (Webové stranky spolecnosti, @2018).

5.8.2 Cena

Ceny za sluzby jsou stanoveny dle nakladi (ndkladové orientovana cena). Prostfednictvim

kalkula¢nich metod jsou vypocitany skutecné néklady na sluzby a nasledné se pficte
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ptirazka. Velikost pfirazky se u jednotlivych sluzeb lisi, televizni vysilani je s pfirazkou
15 %, internetové ptipojeni 20 % a telefonni sluzby 10 %. Jinak je stanovena cen u produktt
(Wi-Fi routery, set-top-boxy, ovladace), cena je stanovena na zaklad¢ konkurence (Webové

stranky spolecnosti, @2018; interni materialy vybrané spolecnosti).

5.8.3 Misto (distribuce)

Zakaznici si mohou sluzby a produkty objednat pfes Internet, zdkaznickou linku nebo na
pobocce. Internet je k zakaznikiim dle dostupnosti distribuovan prostfednictvim optické
nebo metalické sité. Distribuce televizniho vysilani probiha prostfednictvim vlastni ptijimaci
stanice, kterd pfijima signaly od televiznich stanic. Tyto signdly jsou zpracovany
a prostfednictvim internetové sit€¢ piendSeny k zédkaznikiim. Produkty potiebné pro
fungovani sluzeb (Wi-Fi routery, modemy, televizni ovladace) jsou objednavany od
tuzemskych 1 zahrani¢nich dodavatelli. ZboZzi je uloZeno do skladu na pobocce a odtud

prodavano zakaznikiim (Interview s vybranym zaméstnancem).

5.8.4 Propagace

Na reklamnich plochdch ve mésté, jsou umistény reklamni plachty, které informuji
potencidlni i stale zdkazniky o sluZzbach, které vybrana pobocka nabizi. Spole¢nost vyuziva
mobilni reklamu umisténou na firemnich automobilech. V§em zakaznikim je doru¢ovan
Ctvrtletné firemni magazin, ktery obsahuje informace o novinkach ve firmé&, rozhovory se
zékazniky a osobnostmi, rady a navody ze svéta telekomunikaci, ¢lanky a soutéze o
hodnotné ceny poskytnuté firmou. Zdkaznici mohou sledovat novinky a aktualni déni ve
spole¢nosti prostfednictvim webovych stranek a stranky na socialni siti Facebook (Interview

s vybranym zaméstnancem).

5.8.5 Lidé

Zaméstnanci tvofi sehrany, pomérné mlady kolektiv. Primérny vék zaméstnancti je 35 let.
Servisni technici a vedouci pobocky musi mit odborné vzdélani v oblasti IT technologii.
Ostatni zaméstnanci musi mit o IT technologiich alespon zakladni znalosti a piehled.
Védomosti jsou zabezpeCovany prostiednictvim Skoleni a seminait. Kvalifikovani
zamé&stnanci umoziuji poskytuji kvalitni sluzby, a to se odrazi na spokojenost zadkazniku.
Zaméstnanci maji moZznost ucastnit se firemnich vecirkli a teambuildingovych akci

(Interview s vybranym zaméstnancem).
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5.8.6 Procesy

Zakaznici si mohou objednat sluzby a zbozi elektronicky pfes webové stranky. Dalsi
moznosti je zadani objednavky pomoci zakaznické linky, zaméstnanci zadkaznické linky
pomohou zdkaznikovi s vybérem sluzby a sepsanim smlouvy. Zakaznici si mohou objednat
sluzby osobn¢ na pobocce, kde jim jsou podany informace o sluzbach ¢i produktech a
nasledné€ je s nimi sepsdna smlouva. Zakazniktim je nainstalovan produkt v terminu, ktery si
piredem dohodli. Ke kazdé objednévce je piistupovano individualné (Interview s vybranym

zamestnancem)

5.8.7 Materialni prostredi

Vybrana pobocka se nachazi strategicky u hlavni silnice, kde je hodné velky ruch. Na oknech
jsou polepy s logem vybrané spolecnosti, které poutaji potencialni zakazniky. Schiizky
probihaji v kancelatich pobocky, kde jsou pfipraveny prospekty s informacemi o sluzbach a
produktech. Zakaznici si mohou vzit na stole vizitku s dilezitymi kontakty. Servisni
technici, ktefi provadéji instalace v domécnostech, dodrzuji firemni dress code (Cerné
kalhoty a polokosile s logem firmy). VeSkera firemni vozidla na sobé nesou nazev a logo

vybrané spole¢nosti (Interview s vybranym zaméstnancem).

5.9 Analyza STP (Segmentation, Targeting, Positioning)

Prostfednictvim STP analyzy budou zakaznici vybrané pobocky rozdéleni do jednotlivych
segmentll. Segmentace bude provedena na zakladé charakteristickych vlastnosti
jednotlivych skupin. V dalSim kroku budou vybrany segmenty, které piindsi pobocce
nejvyssi zisky a maji velky potencial do budoucna. Nasledné bude proveden positioning,
ktery urci zptsoby, jak se mlize vybrand pobocka odlisit od konkurentd, a jak je vniméana

v o¢ich zakazniku.

5.9.1 Segmentace (segmentation)

Vybrand pobocka se zamétfuje na tfi rtizné segmenty. Prvni segment je zaméfen na
individualni zakazniky, ktefi pouZzivaji sluZzby pouze pro své soukromé (nekomercéni)
ucely a nemaji predplacené zadné firemni vyhody. Patii sem fadovi ob¢ané a domacnosti.
Tento segment piedstavuje nejvétSi objem poptavek. Druhy segment se orientuje na
business zékazniky, jedna se o klienty, ktefi pouzivaji sluzby a produkty jen pro své

vlastni (nekomer¢ni) Gcely, ale na rozdil od obycejnych zakazniki maji pfedplacené firemni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

vyhody (nonstop servis i ve svatcich, rychlejsi feSeni poruch, garance dostupnosti sluzby).
Business zakaznici plati za sluzby vice, nez klasicti zakaznici, ale neptedstavuji pro
pobocku, takovy objem poptavek. Treti segment je zaméien na podnikatele a vefejné
instituce (meéstské a obecni urady, Skoly, knihovny a tak podobn¢). Zakaznici ve tietim
segmentu pouzivaji sluzby a produkty k soukromym i komerénim ucelim. Pocet uzivatelii
ve tretim segmentu kazdoro¢né roste (Interni materidly vybrané spolecnosti; interview

s vybranym zameéstnancem).

5.9.2 Zacileni (targeting)

Pobocka se v soucasné dobé nejvice zaméfuje na prvni segment, tedy na individualni
zakazniky, ktefi vyuzivaji sluzby jen pro své soukromé ucely. Prvni segment pfinasi pobocce
nejvetsi objem zakazek a trzeb. Vedeni pobocky ma v planu se zacit vice soustfedit na
treti segment, ktery je zaméfen na podnikatele a vefejné instituce. Tento segment mé velky
potencial, jelikoz u vétSiny podnikatelii je v soucasnosti internetové piipojeni nutnosti,
zavadénim novych zékont, se predpoklada, ze pocet uzivatelii ve tietim segmentu bude rust.
Podnikatel¢ a vefejné instituce mohou piinaset vyssi financni vynosy, nez domécnosti

(Interview s vybranym zaméstnancem).

5.9.3 Positioning

Zvolena pobocka se od svych konkurenti lisi tim, Ze poskytuje internetové piipojeni
prostiednictvim optické sité. Tento typ internetového pfipojeni je velmi nadcasovy a
umoziuje prenos velkého mnoZstvi dat s vysokou rychlosti a minimalnim zpoZzdé&nim.
Ostatni konkurenti nabizi pouze pfipojeni kabelové nebo bezdratové, které nema takovou

rychlost (interview s vybranym zaméstnancem).

Vybrana pobocka by se méla vice zaméfit na propagaci, ve které bude klast diiraz na rychlost
a nadcasovost internetového ptipojeni. Déle by se mohla odlisit od konkurentii tim, Ze za¢ne

poskytovat zvyhodnéné balicky sluzeb nejen pro klasické zdkazniky, ale i pro podnikatele.

5.10 Analyza vybrané spole¢nosti podle Portera, Kotlera a Ansoffa

Na zéklad¢ realizovanych interview byla vybrand spolecnost dale zkouména a
analyzovana podle konkuren¢ni strategie dle Portera, Kotlera a Ansoffa. Podle Portera
aplikuje vybrana spolecnost strategii diferenciace, protoze poskytuje pfipojeni pomoci

optické sité, které je nejrychlejSi a nabizi ho vyhradné¢ vybrand spolec¢nost na daném
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sledovaném uzemi. Ostatni konkurenti tuto poskytovanou sluzbu v nabidce nemaji. Podle
Kotlera zastava vybrana spolecnost strategii trzniho vyzyvatele, protoze neni bohuzel vidce
trhu, ale chce ziskat urCité co mozna nejveétsi podil. Podle Ansoffovy strategie se u vybrané
spolecnosti jedna o strategii trzni penetrace, kdy je cilem se soucasnymi produkty a sluzbami

na stavajicim trhu zvysit svij trzni obrat.

5.11 Hlavni konkurenti vybrané pobocky

Vybrana pobocka nabizi své sluzby na Bieclavsku, kde piisobi vice konkurencnich podnikii.
Predstaveni budou jen ti konkurenti, ktefi pfedstavuji pro pobocku nejvétsi hrozbu.

U konkurenc¢nich spole¢nosti budou analyzovany uvedené parametry:

e oslovované segmenty.
e portfolio nabizenych sluzeb a produkta.
e komunikace se zakazniky.

e cena za internetové piipojeni.

5.11.1 Nej.cz

Majitelem Nej.cz je zahrani¢i matei'ska spolecnost. Spolecnost vznikla spojenim firem BKS
Capital Partners a Kabelové televize Pferov. Hlavni sidlo spole¢nosti je v Praze. Celkové
poskytuje své sluzby prostiednictvim 13 poboéek 47 méstim a obcim v Ceské republice

(nej.cz, @2018).

Spolecnost se zamétuje na fyzické osoby, mensi 1 velké podnikatele a vefejné instituce.
Zakaznikim nabizi digitalni sluzby kabelové televize, bezdratové a vysokorychlostni
kabelové internetové piipojeni a pevnou telefonni linku. K televiznimu vysilani je
k dispozici vice nez 100 riiznych ¢eskych i zahrani¢nich televiznich programi, z nichz velké
mnozstvi je vysilano v HD rozliSeni. Dale poskytuje IPTV format umoznujici sledovani
televize s Casovymi funkcemi. Od roku 2013 je virtudlnim mobilnim operatorem a nabizi

svym zdkaznikiim kompletni nabidku tarifi pro vS§echny ¢leny domacnosti (nej.cz, @2018).

Zakaznici mohou své pozadavky nebo poruchy hlasit na zakaznické centrum, email nebo
pfimo na pobocce. Aktuality, hldSeni odstavek a poruch je mozné sledovat na webovych
strankach nebo strdnce na socidlni siti Facebook. Zdkaznici se mohou pfihlésit

k pravidelnému odbéru newslettert (nej.cz, @2018).
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Cena za Internet se lisi dle zvoleného tarifu. Jestlize zdkaznik podepiSe smlouvu na dobu
urcitou, je soucasti sluzby také instalace a modem zdarma. V opacném ptipad¢ je za instalaci
uctovan poplatek CZK 1000 a za pouzivani modemu poplatek CZK 50 mési¢né (nej.cz,

@2018). Ceny za jednotlivé tarify, jsou uvedeny v tabulce (Tab. 3).

Tab. 3. Ceny za internetové pripojeni u spolecnosti Nej.cz (Vlastni zpracovani dle informaci

od spolecnosti Nej.cz)

Nazev tarifu Maximalni rychlost Cena za sluzby (mésicné)
Download 30Mb/s
2 Upload 3Mb/s CZK 339
Download 60Mb/s
24 Upload 6Mb/s CZK 439
Download 120Mb/s
XXL Upload 12Mb/s CZK 539

5.11.2 Oxid

Spole¢nost Oxid podnika v telekomunikacnich sluzbach od roku 2003 a patii k vyznamnym
poskytovatelim na Jizni Morav¢. Sidlo spole¢nosti a zarovei jedina kamenna pobocka je ve
Velkych Bilovicich. Své sluzby nabizi prostfednictvim vlastni rozsahlé telekomunikac¢ni sité

v 49 obcich a méstech Jizni Moravy (oxid.cz, @2018).

Dle dostupnosti nabizi domdcnostem 1 firmdm bezdratové nebo kabelové piipojeni
k Internetu. Dale poskytuje sluzbu SledovaniTV.cz, pomoci které je mozné sledovat televizi
na pocitaci, tabletu a mobilnim telefonu. Zakaznici si mohou zakladni START balicek (kde
jsou zakladni skupiny televiznich kanall) rozsifit o dalsi doplnkové kandly. Soucasti
nabizenych sluZeb jsou také hlasové sluzby pevnych linek prosttednictvim VoIP a mobilni

telekomunikac¢ni sluzby pro domécnosti i firmy (oxid.cz, @2018).

Zakaznici komunikuji se zaméstnanci pfimo na pobocce nebo pies zdkaznickou linku.
Pro zakazniky je =zfizena technickd podpora, jedna se o nonstop linku, kde jsou
hlaseny pouze poruchy. O novinkéch, aktualitaich a vypadcich internetové sité¢ se dozvi
zakaznici prostfednictvim webovych stranek a socidlnich siti Twitter a Facebook firmy

(oxid.cz, @2018).

Cena za Internet se 1i$i dle zvoleného tarifu u spolecnosti Oxid. Soucasti vSech tarifii je
zdarma zapiijceni modem, instalace, konfigurace, ziizeni vetejné IP adresy, zdkladni
varianta sluzby Sledovanitv.cz a servis (oxid.cz, @2018). Ceny za internetové pfipojeni jsou

uvedeny v tabulce (Tab. 4).
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Tab. 4. Ceny za internetove pripojeni u spolecnosti Oxid (Vlastni zpracovani dle informacit

od spolecnosti Oxid)

Nazev tarifu Maximalni rychlost Cena za sluzby (mésicné)

Download 10Mb/s

OXID MINI Upload SMb/s CZK 305
Download 30Mb/s

OXID SPECIAL Upload 15Mb/s CZK 362
Download 45Mb/s

OXID STANDART Upload 20Mb/s CZK 483
Download 60Mb/s

OXID MAX Upload 30Mb/s CZK 605

5.11.3 02 Czech Republic a.s.

Spolecnost O2 Czech Republic a.s. vznikla vroce 2006, kdy doslo ke slouceni
spole&nosti provozujici pevné telefonni linky Cesky Telecom a spoleénosti nabizejici
mobilni sluzby Eurotel Praha. Aktualné je nejvétSim poskytovatelem telekomunika¢nich
sluZzeb na Ceském trhu. V letech 2012 a 2013 spole¢nost zménila od zakladu cely cesky
telekomunikacni trh, kdyz jako prvni operdtor v zemi umoznila vstup do své sité virtualnim

operatorum (02.cz, @2018).

Spolecnost poskytuje bezdratové internetové piipojeni pro domacnosti, firmy i1 vetejné
instituce po celé Ceské republice. Zakaznik obdrzi za poplatek samoinstalaéni bali¢ek, ktery
zahrnuje modem, potfebné kabely a podrobny navod, ktery je doruéen Ceskou postou.
K internetovému pfipojeni je zdarma sluzba O2 Virtudlni technik, kterd hlida kvalitu
internetovych ptipojek online. Diky tomu je okamZité¢ odhalen problém s pfipojenim
a v nejkrat§im moZném case je napraven, zakaznici se tak nemusi poruchou viibec zabyvat.
V nabidce sluzeb je také digitalni televizni vysilani O2 TV. U televizniho vysilani je moZné
program stopnout, vratit na zacatek, sledovat ho z vice zvolenych uhld, zapnout v ptivodnim
znéni, nahrat jej nebo si ho pustit z archivu. K zakladnimu balicku si mohou zakaznici
doobjednat dalsi programy ze Siroké nabidky. Déle nabizi voldni pfes pevnou linku,

prostfednictvim internetu od O2 (02.cz, @2018).

Komunikace se zdkazniky probiha pomoci nonstop zakaznické a technické linky, chatu na
webovych strankach, socidlni siti Facebook, Twitteru nebo na jedné z prodejen O2.

Aktuality mohou zdkaznici sledovat na webovych strankéach a socialnich sitich.
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Do ceny tarifu nejsou zahrnuty sluzby typu (instalace, servis, zaptuj¢eni modemu). Pro
aktivaci Internetu je nutné si objednat samoinstalacni balicek v cen¢ CZK 210 nebo
asistenci servisniho technika za CZK 599 (02.cz, @2018). Ceny za internetové piipojeni

jsou zobrazeny v tabulce (Tab. 5).

Tab. 5. Ceny za internetové pripojent u spolecnosti O2 (Vlastni zpracovani dle informaci od

spolecnosti O2)

Nazev tarifu Maximalni rychlost Cena za sluzby (mésicné)
Download 20Mb/s
OPTIMAL HD Upload 2Mb/s CZK 399
Download 50Mb/s
AKTIV HD Upload 5Mbs CZK 449
Download 100Mb/s
PREMIUM HD Upload 10Mb/s CZK 549

5.11.4 Coolinternet.cz

Coolinternet.cz je nazev sluZeb, které jsou poskytovany spole¢nosti MELS s.r.o. Spole¢nost
ma sidlo a jedinou poboc¢ku v Bfeclavi. Jedna se o mensi rodinnou firmu, kterd byla zaloZena

v roce 1999 (coolinternet.cz, 2018).

Spolecnost poskytuje bezdratové internetové piipojeni pouze domécnostem a firmam

v Bfeclavi (coolinternet.cz, 2018).

Ceny za internetové pfipojeni se lisi dle zvoleného tarifu. Ke zfizeni jsou zdarma sluzby ve
formé instalace, servisu. zfizeni vefejné IP adresy, zdkaznické linky a internetové ptipojky

(coolinternet.cz, 2018). Podrobny rozpis tarifil je uveden v tabulce (Tab. 6).

Tab. 6. Ceny za internetové pripojeni u spolecnosti Coolinternet.cz (Vlastni zpracovani dle

informaci od spolecnosti Coolinternet.cz)

Nazev tarifu Maximalni rychlost Cena za sluzby (mésicné)
Download 11Mb/s
5G KLASIK Upload 2Mb/s CZK 321
Download 21Mb/s
5G HIT Upload 3Mb/s CZK 458
5G BUSINESS Download 31Mbfs CZK 596

Upload 4Mb/s
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6 VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE ANALYZY

Zvolena pobocka bude v nasledujici kapitole analyzovana prostfednictvim PESTE analyzy
(analyzy makroprostiedi), dale bude provedena analyza mezoprostiedi prostfednictvim
Porterova modelu péti konkurencnich sil a benchmarkingu. Nésledné¢ bude vypracovana

SWOT analyza, pomoci které bude sumarizovan soucasny stav a okoli spolecnosti.

6.1 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

Prostfednictvim analyzy makroprostfedi budou detailné zanalyzovany a nasledné
vyhodnoceny vnégjsi faktory, které na pobocku plisobi. Analyze budou podrobeny nasledujici

faktory: politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické a ekologické.

6.1.1 Politicko-pravni legislativni faktory

K poskytovani sluzeb v oblasti telekomunikaci je zapotiebi spliovat velké mnozstvi
pravnich ptfedpisi. Mezi nejzakladngj$i patii zdkon ¢. 127/ 2005 Sb., o elektronickych
komunikacich, ktery upravuje na zaklad¢é prava Evropské unie podminky pro podnikani a
regulaci trhu v oblasti elektronickych komunikaci. Na zaklad¢ uvedené¢ho zékona vznikl
Cesky telekomunika¢ni ufad, ktery stanovuje podminky a pravidla pro podnikani a provadi
kontrolu jejich dodrZovani. Dulezitym zdkonem je také zdkon &. 181/2014 Sb., ktery
upravuje prava a povinnosti v oblasti kybernetické ochrany. Déle je nutné dodrzovat zakon
¢. 634/1992 Sb., o ochrané spottebitelii. Pobocky se bude od 25. kvétna 2018 tykat nova

legislativa EU o ochrané osobnich udaji (GDPR), ktera mé zvysit ochranu osobnich dat

obcani (ctu.cz, @2018, zakonyprolidi.cz, @2018, interni materialy vybrané spolecnosti).

Jelikoz pobocka provadi vykopové prace k vystavbé telekomunikaénich siti, musi se fidit
stavebnimi zakony. Postupy a podminky pro vystavbu elektronickych komunikaci jsou
upraveny v zékonu ¢. 183/2006 Sb., o uzemnim planovani a stavebnim fadu — Stavebni

zakon (zakonyprolidi.cz, @2018).

Pracovné-pravni vztahy jsou upravovany dle Zakoniku prace (Zékon ¢. 262/2006).
V souvislosti s legislativnimi Upravami podnikani zvolené pobocky lze zminit Zikon

o obchodnich korporacich (Interview s vybranym zaméstnancem).

Pobocka je ¢lenem projektu FENIX a profesnich organizacich (CAEK, RIPE NCC), které
urCuji pfisna pravidla a podminky, které musi ¢lenové dodrzovat. Podminky se tykaji

pfedevsim technického vybaveni a technologii (Interview s vybranym zaméstnancem).
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6.1.2 Ekonomické faktory

Od vypuknuti celosvétové krize uplynula fada let a dle poslednich priizkumét ma Ceska
republika aktudln€ nejstabilnéjsi a nejrychleji rostouci ekonomiku v Evropské unii. Hruby
domaci produkt za rok 2017 mezirocné vzrostl o 4,5 %, coz je oproti roku 2016, kdy doséhl
celoro¢ni rast HDP pouze 2,5 %, vyrazny rozdil. Jedna se o nejrychleji rostouci HDP za
poslednich deset let (s vyjimkou roku 2015, kdy byl rast HDP zptsoben predevsim velkymi
dotacemi z EU). Rast HDP v lofiském roce byl zptsoben ptedevsim rostouci domaci
1 zahrani¢ni poptavkou, spotfebnimi vydaji spolecnosti a obnovenou investi¢ni aktivitou.

Nejvétsi podil na tomto Gspéchu ma odvétvi primyslu a sluzeb (mfer.cz, @2018).

Ekonomicky rlist ma pozitivni vliv na vyvoj trhu prace, kde neustale dochazi k poklesu
nezaméstnanosti. Na prelomu let 2017 a 2018 bylo v Ceské republice vice volnych mist nez
dostupnych pracovnich sil, které by opravdu hledaly zaméstnani. Nedostatek zaméstnancti
nuti zaméstnavatele k nabizeni vyssich plati. Sezénné€ o¢isténa mira nezaméstnanosti klesla

Aktuélni mira nezaméstnanosti se pohybuje pod hodnotou 3 % (echo24.cz, @2018).

V roce 2017 doslo k vyraznému zrychleni meziro¢niho riistu spotiebitelskych cen (zejména
potraviny a nealkoholické napoje) a primérna mira inflace dosahla 2,5 %, cozZ je nejvyssi
hodnota za poslednich pét let. Piedpokladd se, Ze vroce 2018 by méla inflace
vlivem proinfla¢nich efekti (rtist mezd, cen ropy, posilovani kurzu koruny) stoupnout
na 2,6 %. Kvili rostouci inflaci doSlo na zacatku letoSniho roku prostiednictvim
Ceské narodni banky ke zvyseni zakladni urokové sazby o 0,25 procentniho bodu, tedy na
0,75 %. Zvyseni dané sazby ma vliv na uro¢eni uvért a podrazeni piijcek (mfer.cz, @2018;

cnb.cz, @2018).

Zvyseni urokové sazby piispé€lo k posileni kurzu. Na zacéatku roku posilila ¢eska koruna
k euru na 25,17 CZK/EUR, coZ je nejsilnéj$i hodnota za vice nez 5 let. Primérny leto$ni

kurz koruny vici euru je odhadovan na 24,50 CZK/EUR (byznys.ihned.cz, @2018).

6.1.3 Socialné-kulturni faktory

Ceska republika &eli starnuti populace, pfi némz se postupné méni vékova struktura
obyvatelstva. Primérny vek se kazdoro¢né zvysuje, roste podil seniorll a sniZzuje se pocet
déti mladsich 15 let. V roce 2016 zilo v Cesku téméF 2 miliony osob starsich 65 let a pouze

1,6 milionu déti. Pficinou demografického starnuti je pokles porodnosti a Castéj$i dozivani
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se vyssiho véku. Tento jev ma na vybranou pobocku vliv, jelikoz seniofi maji odlisSné

potieby na poptavku a marketingovou komunikaci nez mladsi generace (160.cz, @2016).

Dilezitym socialnim faktorem je slozeni obyvatelstva. Ceska republika se vyznaluje
narodnostni homogenitou a dominantnim zastoupenim ¢eské narodnosti. Nicméné se zde
nachdzeji rizné néarodnostni mensiny, nejvétsi zastoupeni zde maji Slovaci, Poléci,
Ukrajinci, Némci a Vietnamci. Dle vyzkumi patti Ceskd republika mezi nejvice rasistické
zem¢ v Evropé. Prikladem miize byt loniské kauza obchodniho fetézce Lidl, ktery umistil do
svého ak¢niho letaku modela tmavé pleti. Udalost spustila vasnivou diskusi na socialnich
sitich a rozd¢lila zdkazniky na dva tdbory. Pii planovani a realizaci marketingové propagace
musi byt brany tyto faktory v potaz, aby nedochéazela ke zbytecnym kauzadm a sporim.
V Ceské republice roste kazdym rokem pocet uZivatel Internetu. Internet je hlavnim
zdrojem komunikace a informaci. V poslednich letech se stava nezbytnosti pro podnikatele.
Rada lidi si Zivot bez n&j uz nedokaze predstavit. Po¢itad s internetovym piipojenim se stava
béznou soucésti kazdé domacnosti. Dle vysledkl Setieni mad v Jihomoravském kraji

internetové pripojeni vice nez 77 % domacnosti (czso.cz, @ 2018).

V soucasnosti dochazi ke stale vétsi motivaci mladych studentti, aby pro svou profesionélni
kariéru zvolily technické obory. Tim by se do budoucna mohl zvysit pocet absolventii
v oblasti IT technologii a telekomunikaci. Poboc¢ka by mohla mit v nadchézejicich letech
k dispozici vice odborn¢ vzdélanych zajemct na pozici servisniho technika, kterych je

nedostatek.

6.1.4 Technologické a technické faktory

Odvétvi telekomunikaci patfi k nejrychleji se rozvijejicimu odvétvi, je zapotiebi
neustale sledovat nové inovace a vyvojové trendy. Podnikatelé, ktefi chtéji poskytovat
telekomunikaénich sluzby, musi spliiovat piisné technické pozadavky dané Ceskym
telekomunika¢nim Ufadem. Vybrana pobocka disponuje kvalitnim IT vybavenim (software,
hardware) a technologiemi, které musi z divodu udrzeni konkurenceschopnosti neustale

aktualizovat (Interview s vybranym zaméstnancem).

6.1.5 Ekologické faktory
Pobocka se snazi chovat se ekologicky a eticky vic¢i zivotnimu prostredi. Zamétuje se
predevsim na vystavbu optické site, ktera predstavuje minimalni ekologickou zatéz. Opticka

sit’ je totiZ podzemni s nizkym poctem venkovnich rozvad&ch. Dale likviduje veskeré kabely
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pro pienos internetu ve specidlnich sbérnych dvorech. Veskeré firmou nabizené produkty,
mohou zékaznici odevzdat na pobocce, odkud jsou odvéazeny k vytiidéni a nasledné

recyklaci nebo likvidaci (Interview s vybranym zaméstnancem).
Vyhodnoceni PESTE analyzy

Vybrana pobocka se musi fidit zakony, pravidly a spliiovat podminky, které stanovuje Cesky
telekomunikaéni Gitad. Vliv na chovani pobo¢ky maji také profesni organizace (CAEK, RIPE
NCC) a projekt (FENIX), kterych je ¢lenem. Ekonomika v Ceské republice je aktualné na
vrcholu, vlivem nizké nezaméstnanosti a riistu mezd jsou zékaznici ochotni vice utracet za
zbozi a sluzby. Diky technologickému pokroku a aktudlnimu zivotnimu stylu se stava
Internet nezbytnou soucasti zivota, je hlavnim zdrojem informaci a komunikace. Poptavka
po této sluzbé neustéle poroste, podnikani v tomto odvétvi ma velkou budoucnost. Ceska
republika patii mezi nejvice rasistické zem¢ v EU, podniky musi davat pozor jakym
zpusobem své sluzby a produkty propaguji, aby nedochdzelo u zakaznikli k pohorseni a
rozruchu. Pro udrzeni konkurenceschopnosti v odvétvi telekomunikaci je dulezité vlastnit
kvalitni technické vybaveni, které by mélo byt neustidle inovovano a modernizovéno.
Pobocka se snazi pfispivat k lepSimu Zivotnimu prostiedi, vSechen odpad likviduje ve

specialnich sbérnych dvorech.

6.2 Analyza mezoprostiedi

Mezoprostfedi vybrané pobocky je analyzovano prostfednictvim Porterova modelu péti
konkuren¢nich sil a metodou benchmarkingu. Ke zpracovani uvedenych analyz budou

pouzity interni materialy vybrané pobocky a interview s vybranymi zaméstnanci pobocky.

6.2.1 Porteriv model péti konkurenénich sil

Pro uspésné podnikani je dle Porterovy analyzy dlileZité zaméfit se predev§im na odbératele,
jelikoz odbératelé piinasi firmam finan¢ni zdroje, bez nich by firma nemohla existovat. Proto
by se m¢ly firmy soustfedit zejména na maximalni spokojenost zakaznikl. S tim souvisi 1
volba vhodnych dodavatelii, na kterych spokojenost zdkaznikti zavisi. Dale se bude analyza

zamétovat na konkurenty a substituty.

Vyjednavaci sila odbérateli. Ackoliv spole¢nost ptisobi na ¢eském trhu jiz 27 let, pobocka
v Breclavi sidli teprve 7 let. Z toho divodu nemé zatim vybudovanou takovou davéru, jako
jeji pfimi konkurenti, ktefi plisobi na Bfeclavsku mnohem déle. Pobocka se zamétuje na vice

riznych segmentll, zejména na domdacnosti a stredné velké firmy, které pfinaSi nejvétsi
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objem poptavek a financnich prostiedkli. Na trhu, kde pobocka plsobi, existuje spousta
dalsich konkurentd, kteti poskytuji velmi podobné nebo stejné sluzby a produkty. Odbératelé
mohou zménit dodavatele relativné jednoduse (pokud nedojde k pred¢asnému vypovézeni
smlouvy), nedochéazi k ¢asovému ani financnimu zatizeni. Vypovézeni smlouvy jednoho
z odbératelli neptedstavuje, vzhledem k vétSimu poctu klientl, likvidacni ztratu nebo
ohrozeni chodu pobocky. K upevnéni své pozice jsou pridavany do portfolia nové sluzby a
produkty. Svou klientelu se snazi vybrana pobocka neustéle rozsifovat, diky cemuz posiluje
své postaveni na trhu a vyjednavaci silu (Interview s vybranym zameéstnancem; interni

materidly vybrané spolecnosti).

Mezi vyznamné odbératele vybrané pobocky patii (Interview s vybranym zaméstnancem):

e m¢sto Breclav o Westfalia Metal s.r.o.
e (Gumotex a.s. e Arens s.1.0.

e Fosfaa.s. e Rekma s.r.o.

e Delikana s.r.o. e Smero s.r.0.

e Hotel Imos

Vyjednavaci sila odbérateld se da tedy charakterizovat jako stfedni.

Vyjednavaci sila dodavatelii. Vzhledem k riiznorodosti poskytovanych sluzeb mé vybrana
pobocka nékolik tuzemskych, a predevsim zahrani¢nich dodavatel. Cilem je poskytovat
zakaznikim co nejkvalitnéj$i sluzby a produkty. Uvedeny cil vyzaduje ovétené, kvalitni
dodavatele, kteti patii mezi jednicky na trhu. Zvoleni dodavatelé, zejména ti zahrani¢ni, patfi
mezi Vveétsi obchodni korporace, svelkym poctem klientl. Dodavatelé nejsou na
objednavkach pobocky zavisli, jelikoz pro né zdaleka neptedstavuji veskery zdroj pfijmd.
Z toho divodu si mohou dodavatel¢ diktovat obchodni podminky a vysi ceny, dle
svého uvazeni. Zména dodavatele by pro pobocku mohla znamenat zhorSeni kvality sluzeb,
zvySeni nékladl a nespokojenost zdkaznikid (Interview s vybranym zaméstnancem, interni

materidly vybrané spolecnosti).

Hlavnimi dodavateli jsou (Interview s vybranym zaméstnancem):

e ARRIS Group a.s. (set-top-boxy o Ceska televize (televizni
a modemy). programy).

e ZTE as. a OFA s.r.o. (optické e Motorola (telefony pro pevnou
kabely). linku).

e TP-Link a.s. (Wi-Fi routery).
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Vyjednavaci sila dodavateli se d4 tedy charakterizovat jako silna.

Konkuren¢ni rivalita v odvétvi (stavajici konkurence). Na Bieclavsku v oblasti
telekomunikaci ptisobi vétsi mnozstvi konkurentt, ktefi poskytuji podobné nebo stejné
produkty a sluzby. Pozornost bude zaméfena pouze na konkurenty, ktefi aktualné¢ ohrozuji
vybranou pobocku nejvice a predstavuji pro ni nejvétsi hrozbu. Vybrané konkurenty lze

rozdélit dle jejich zaméteni do nékolika skupin:

e mensSi spolecnosti zaméfujici se pouze na internetové pripojen.
e pfiblizné stejné¢ velké spolecnosti, poskytujici velmi podobné portfolio sluzeb
a produktt (internetové ptipojeni, televizni vysilani, volani).

o velké spolecnosti poskytujici rozsahlé portfolio sluzeb.

Konkurent, ktery spadd do prvni skupiny je Coolinternet.cz. Spole¢nost se zaméfuje na
méné narocné domdcnosti a firmy, které potiebuji pouze internetové pripojeni. Zakaznici
nemusi platit poplatky, za pred¢asné vypovézeni smlouvy, servis, ziizeni vetejné IP adresy

a zapujceni pfijimaciho zafizeni (coolinternet.cz, @2018).

Do druh¢ skupiny spadaji spolecnosti Nej.cz a Oxid. Uvedeni konkurenti nabizi rozsahlé,
velmi podobné portfolio sluzeb a produktti. Spole¢nost Oxid nepozaduje na rozdil od Nej.cz
od zakaznikl poplatky za pfed€asné vypovézeni smlouvy. Na trhu plisobi Nej.cz 1 Oxid delsi
dobu nez vybrana pobocka, z toho divodu maji u zdkaznikd vybudovanou vétsi davéru

(nej.cz, @ 2018, oxid.cz, @2018).

Do posledni skupiny se fadi spole€nost 02, kterd patii mezi nejvétsi provozovatele
telekomunikaci na ¢eském trhu. Nabizi velmi rozsahlé portfolio produkti a sluzeb. Ma velmi
dobrou marketingovou propagaci a zékaznickou podporu. Své sluzby a produkty poskytuje

za vyssi ceny (02.cz, @2018).

Konkuren¢ni rivalita v odvétvi (stavajici konkurence) se dd tedy charakterizovat jako

stiedni.

Hrozba vstupu nové firmy do odvétvi (bariéry vstupu, potencialni novi konkurenti).
Vstup na trh do odvétvi telekomunikaci neni jednoduchy, jelikoZ je omezen CTU, ktery pro
tento typ podnikani urCuje ptisna pravidla. Provozovatel telekomunikacnich sluzeb musi
dodrzovat zakony a splnovat technické podminky, které jsou finan¢né velmi narocné.
K provozovani je nutné vlastnit potiebné kvalitni technické vybaveni, IT technologie

a software. Vzhledem k vysokému poctu konkurentii na Bieclavsku, kteti poskytuji ne ptilis
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diferenciované sluzby, se da trh oznacit za nasyceny. Potencialni konkurent by musel pro
svij uspéch zvolit bud’to cenovou strategii nebo pfijit na trh s né¢im novym (Interview

s vybranym zameéstnancem).

Hrozba vstupu nové firmy do odvétvi (bariéry vstupu, potencidlni novi konkurenti) se da

tedy charakterizovat jako slaba.

Hrozba vzniku substitutu. Technologicky vyvoj a inovace jdou neustale rychleji dopiedu,
zmény by mohly v budoucnu nastat napiiklad ve zptisobu pienosu internetu nebo televiznim
vysilani.  Aktuadlné je vyvijen relativné levny zplisob pfenosu internetu
americkou technologickou spole¢nosti SpaceX. Jedna se o pfenos internetu prostfednictvim
sit¢ minisatelitl umisténych ve vesmiru, které pokryji celou Zemi. Pristup k internetu by
tak mohli mit i chudSi obyvatele Zemé. Dalsi pokusy o netradi¢ni Sifeni internetu provadi
spole€nost Google, kterd planuje pfenos internetu prostiednictvim specidlnich
balonti umisténych ve stratosfée ve vysce 20 km. Spole¢nost planuje vyslat tisice téchto
baldni, které pokryji signalem pozadovanou ¢ast zemského povrchu. Dalsi zpiisob pienosu
je intenzivné vyvijen spolecnosti Facebook, ktery ma v planu zpfistupnit internet celému
svétu, vcetné obyvatel v nejodlehlejSich oblastech svéta. Internetové piipojeni
maji v budoucnu poskytnout bezpilotni letouny, pohanéné na solarni pohon (aktualne.cz,

@2018, technet.idnes.cz, @2016).

Uvedené nové metody pienosu Internetu jsou teprve ve vyvoji a jejich zavedeni nebude
ur¢it¢ v blizké dobé. Z tohoto divodu se da hrozba vzniku substitutu ¢i substitutii

charakterizovat pro vybranou spolecnost i pobocku jako slaba.

6.2.2 Benchmarking vybrané pobocky

K hodnoceni prostfednictvim benchmarkingu byli vybrani jen pfimi konkurenti analyzované
pobocky, ktefi ptedstavuji pro zvolenou pobocku nejvétsi hrozbu. Vybrani konkurenti byli
zvoleni na zaklad€ nabizeného portfolia sluzeb, produktl a tzemni pisobnosti. Mezi hlavni

konkurenty byly zvoleny nasledujici spole¢nosti:

e Negj.cz.
e (2.
e Oxid.

e Coolinternet.cz.
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Pro benchmarking byla zvolena kritéria, kterd urCitym zplsobem vystihuji jednotlivé
proménné marketingového mixu. Zvolenym kritériim byly nésledné pfifazeny vahy,
odvozené od miry dulezitosti pro zékaznika. Jednotliva kritéria byla hodnocena u kazdého
konkurenta prostiednictvim ¢iselné Skaly v rozmezi od 1 do 5. Hodnota 1 predstavuje
nejhorsi hodnoceni a hodnota 5 poté hodnoceni nejlepsi. Tabulka (Tab. 7) zobrazuje

vysledky realizovaného benchmarkingu. Do hodnocenych kritérii byla zatazena tato kritéria:

e portfolio sluzeb a produktu. e zakaznicka linka.

e rychlost Internetu. e vzhled webovych stranek.

e ceny za internetové pripojeni. e vyuzivani socialnich siti.

e rychlost feSeni poruch. e image firmy.

e propagace a reklama. e poplatky za ptred¢asné ukonceni.

e recenze od zakaznikd. e interiér provozovny.

e vstiicnost, ochota a znalosti e doba ptlisobnosti na trhu.
zaméstnancu.

Tab. 7. Benchmarking vybrané pobocky (Vlastni zpracovani)

Vybrana
Hodnotici kritéria Viaha Nej.cz| O2 |Coolinternet.czl Oxid.cz
spole¢nost
Portfolio sluzeb a 0.16 4,00 5,00 | 5,00 2,00 3,00
produkti ’ 0,64 0,80 | 0,80 0,32 0,48
Rychlost Internetu 0,14 >.00 4,00 | 3,00 1,00 2,00
0,70 0,56 | 0,42 0,14 0,28
Ceny za internetové 0.12 5,00 4,00 | 3,00 2,00 3,00
prFipojeni ’ 0,60 0,48 | 0,36 0,24 0,36
C o 3,00 3,00 | 5,00 3,00 4,00
Rychlost h 0,11 : : : : :
YEIOST TESEil portie : 0,33 033055 033 0,44
Recenze od zakazniki 0,09 4,00 4,00 1 4,00 3,00 3,00
0,36 0,36 | 0,36 0,27 0,27
Propagace a reklama 0,08 3,00 4,00 | 5,00 1,00 2,00
0,24 0,32 | 0,40 0,08 0,16
Vstricnost, ochota a 0.06 5,00 5,00 | 5,00 4,00 4,00
znalosti zamé&stnanci ’ 0,30 0,30 | 0,30 0,24 0,24
Zakaznicka podpora 0,06 3,00 3,00 | 4,00 2,00 3,00
0,18 0,18 | 0,24 0,12 0,18
. . 4,00 3,00 | 5,00 2,00 2,00
Vzhled web h st k 2 2 2 2 2
zhled webovych strinek | 0,05 0,20 0,15/ 025 0,10 0,10
S e el o 3,00 4,00 | 5,00 1,00 2,00
A% Inich sit 0,04 2 2 2 2 2
yuzivani socialnich siti , 0.12 0.16 | 0.20 0.04 0.08
Image firmy 0,04 3,00 3,00 | 4,00 2,00 2,00
0,12 0,12 ] 0,16 0,08 0,08
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Poplatky za pi‘ed¢asné 0.02 3,00 3,00 | 2,00 5,00 5,00

ukondeni ’ 0,06 0,06 | 0,04 0,10 0,10

., 3,00 3,00 | 4,00 2,00 2,00
Interiér provozovny 0,02

0,06 0,06 | 0,08 0,04 0,04

Doba piisobeni na trhu 0,01 1,00 2,00 | 3,00 5,00 4,00

0,01 0,02 { 0,03 0,05 0,04

Celkem 1,00 3,92 3,90 | 4,19 2,15 2,85

Vyhodnoceni benchmarkingu vybrané poboc¢ky

Z vysledkti benchmarkingu vybrané pobocky je zfejmé, ze nejvétsim konkurentem je pro
vybranou pobocku spolec¢nost 02, ktera je jasnym vitézem. Silnym konkurentem je také
spolecnost Nej.cz, kterd dosahuje témét stejného bodového ohodnoceni jako vybrana
pobocka. Pobocka by pro zvyseni své konkurenceschopnosti mohla rozsitit své portfolio
sluzeb a produktt. Dale by se méla vice zaméfit na marketingovou propagaci, ktera je
v porovnani s dvéma nejveétsimi konkurenty slaba. Slabsi strankou pobocky/spolecnosti je
také rychlost feSeni poruch, jelikoZz servisni technici jsou ve vybrané pobocce velmi vytizeni
a feSeni poruch trva déle. Interiér pobocky postrada také urcité zdkladni vybaveni, které by
urcité ocenili zékaznici, kteti pfijdou osobné na pobocku. Aktivita na socialnich siti neni
prilis velka, vzhledem k tomu, Ze pocet uzivatelii na socialnich siti neustéle ptibyva, bylo by

vhodné podavat informace a komunikovat se zdkazniky 1 touto cestou.

6.3 SWOT analyza vybrané pobocky

SWOT analyza obsahuje zhodnoceni vnitinich 1 vnéjSich faktort, které piisobi na vybranou
pobocku a ovliviluji jeji uspéSnost. Analyzou byly stanoveny silné a slabé stranky vybrané
pobocky. Dale byly zjiStény mozné prileZitosti a hrozby. Pro zpracovani SWOT analyzy
byly vyuZity informace ziskané prostfednictvim internich dokumentli, webovych stranek
spolecnosti a polostandardizovanych interview s vybranymi zameéstnanci pobocky.

V nasledujici tabulce (Tab. 8) je zndzornéna grafickd podoba SWOT analyzy.

Tab. 8. SWOT analyza vybrané pobocky (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

e opticka sit’. e nizky pocet servisnich technikii.

e rychlost internetového ptipojeni. e slaba aktivita na socialnich sitich.
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e (Clenstvi v profesnich organizacich e nizka uroven komunikace se
(CAEK, RIPE NCC). zakazniky.

e clen projektu FENIX. e nedostatecné vybaveni pobocky.

e firemni magazin. e slabd propagace a marketing.

e kvalifikovani zamé&stnanci. e vysoké poplatky za vypovézeni

e ceny za internetové ptfipojeni. smlouvy.

e kratk4 pisobnost na trhu.

Prilezitosti Hrozby
e rostouci zajem o Internet. e stavajici konkurence s novymi
e povinnost podnikatelt vést EET. sluzbami ¢i technologiemi.
e technicky a technologicky rozvoj. e rist cen materialu od dodavateli.
e rust piijma obyvatelstva. e zadkony a legislativy.
e clektronické recepty. e zvySeni urokovych sazeb.
e zména zpusobu televizniho o tlak na rist mezd zaméstnanci.
vysilani.

Pobocka poskytuje jako jedina na Bifeclavsku internetové piipojeni prostiednictvim optické
sit€. Jedna se o nad¢asovou technologii, kterd umozZiuje prenos velkého mnozstvi dat velmi
vysokou rychlosti s minimdlnim zpozdénim. Silnou strankou vybrané pobocky jsou dale
ceny, které jsou v porovnani s konkurenty relativné nizké. Spolecnost je clenem
vyznamnych profesnich organizaci (CAEK, RIPE NCC) a projektu FENIX. Clenstvi
v téchto organizacich a projektu vzbuzuje u klientl vySsi prestiz a ditvéru v poskytované
sluzby. Velkym kladem je Ctvrtletni firemni magazin, ktery je dorucovan zdarma vSem
klientim a upeviiuje tak dobré vztahy s vefejnosti. Ctvrtletnik obsahuje zajimavé informace
ze sveta technologii, aktualni déni a novinky ve firm&. Soucésti Casopisu jsou 1 soutéze o
hodnotné darky poskytované firmou. Dalsi pfednosti jsou kvalifikovani zaméstnanci, kteti
pravidelné absolvuji Skoleni a workshopy. Diky tomuto vzdélani mohou zameéstnanci

podavat profesionalni vykony a zvySovat tak aroven pobocky.

Slabou strankou vybrané pobocky, je nizky pocet servisnich technikl, ktefi jsou velmi
vytizeni a nezvladaji tak objizdét vSechny domacnosti v co nejkrat§im case. Dalsi slabinou
je nizka aktivita na socidlnich sitich. Oproti né€kterym konkurentim mé pobocka pomérné

vysoké poplatky, za pifedCasné vypoveézeni smlouvy, coz mize nékteré potencialni
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zakazniky odrazovat. Slabsi strankou pobocky je i propagace a marketing, ke svému
zviditelnéni nepouzivad inzerci v tisku ani rddiu. Interiér provozovny postradd nékteré
zékladni prvky, které by rozhodné zptijemnily pobyt zdkaznika na pobocce. Slabou strankou

je, oproti ostatni konkurentim, nizka doba ptisobnosti na trhu.

Pocet uzivatell pripojenych k Internetu vzrostl za poslednich deset let o vice nez tietinu.
Aktualné méa v Ceské republice pfipojeni k Internetu témét 80 % domacnosti. Internet se
stava nezbytnosti, je hlavnim nastrojem komunikace a rychlym zdrojem informaci. Je
vyuzivany predevsim pro vzdelavani, podnikani, nakupovani, internetové bankovnictvi a
marketingovou propagaci. Pocet uzivateld by se mél neustale zvySovat vlivem technického
a technologického vyvoje. Vyrobci elektroniky a spotiebici ¢im dal ¢astéji nabizeji modely
s chytrymi funkcemi a vznikaji tak chytré domadcnosti, kdy je moZzné k Internetu
pfipojit naptiklad pracky, televize, vysavace, radia, klimatizace, vyhfivaci systémy,
zabezpecovaci systémy, osvétleni a riizné meéfice. K ristu uzivateld Internetu ptispiva i
povinnost podnikatelil vést EET. Od 1. ledna 2018, vznikla povinnost lékaiim vydavat
elektronické recepty a internetové ptipojeni se tak stava nezbytnou soucasti kazdé ordinace
a lékarny. Dalsi prilezitosti pro pobocku je aktualné probihajici pfechod televizniho vysilani
z DVB-T na DVBT-2. Stavajici zafizeni (televize nebo set-top-boxy), které jsou schopné
piijimat signal DVB-T nejsou schopny pfijimat signal DVB-T2 (pokud neni na zafizeni
vyslovné€ uvedena podpora DVBT-2). Uzivatelé¢ maji na vybér ze dvou moznosti, bud’ si
pofidit novou televizi nebo set-top-box (ktery tento signdl piijimd) nebo piejit
k modernimu a perspektivnéjSimu zplisobu piijmu televizniho vysilani pfes internet.
Vybranad pobocka tento typ televizniho vysilani nabizi, klienti tak uSetfi ¢as a penize za

nakup novych televizi nebo set-top-boxti.

Pobocku by mohli ohrozit i stavajici konkurenti, ktefi by vstoupili na trh s novymi a
vylepSenymi sluzbami nebo s nizkymi cenami. Hrozbou mohou byt také nové zakony a
legislativy, které by ohrozily naptiklad vystavbu a provozovani telekomunikacnich siti,
zptisnily kybernetickou ochranu nebo technické a technologické vybaveni provozovny. Dale
muze byt provozovna ohroZena zvySenim cen materidlu a zbozi od dodavateli. VétSina
dodavatelll je totiz na vybrané pobocce nezavisla, proto si mohou diktovat ceny podle sebe.
Nebezpeci predstavuje 1 zvySeni urokovych sazeb a zdrazeni Gveért firmadm. Pobocka
muZe byt ohrozena tlakem na rist mezd zaméstnanci. Zaméstnanci, ktefi jsou
nespokojeni s penéznim piijmem, mohou prechazet ke konkurenci, kde mohou piedéavat své

zkuSenosti a dovednosti.
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7 ZAVERECNA SHRNUTI ANALYZY SOUCASNEHO STAVU
KONKURENCESCHOPNOSTI VYBRANE SPOLECNOSTI
(POBOCKY) NA TRHU

Vybrana pobocka byla za ucelem zjisténi soucasného stavu
konkurenceschopnosti v telekomunikacnim odvétvi analyzovana vybranymi strategickymi
marketingovymi analyzami. Analyza mikroprostiedi vybrané pobocky byla provedena
prostiednictvim metody 7S McKinsey, analyzy (procesu) STP a analyzou marketingového
mixu. Marketingovy mix odhalil, Ze pobocka ma velké mezery v marketingu, propagaci a
materialnim prostiedi, které se tykda vybaveni pobocky. Analyzou (procesem) STP bylo
zjisténo, Ze se pobocka soucasné nejvice zametuje na zakazniky, kteti pouzivaji Internet pro
své soukromé ucely. Pobocka by se vSak méla vice zaméfit na segment, ktery se zamétuje
na podnikatele, jelikoz mtze byt zdrojem velkého poctu potencialnich zadkazniki a vysokych
zisku.

Na zaklad¢ analyzy mezoprosttedi (Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil) byly
zanalyzovany sily, které plsobi na vybranou pobocku. Vyjednédvaci sila odbératelii je
z divodu nizké ¢asové a finan¢ni narocnosti na prechod ke konkurenci oznacena za stredni.
Vyjednavaci sila dodavatelt je vysoka, jelikoz dodavatelé nejsou na zvolené pobocce zavisli
a mohou si diktovat ceny, dle vlastniho uvazeni. Stavajici konkurence na analyzovaném trhu

ma stfedni silu, naopak hrozba vstupu novych konkurentii a vzniku substitutil je nizka.

Analyzou makroprostitedi (PESTE analyzou) bylo zjiSténo, Ze podnikani v oblasti
telekomunikaci je omezeno pfisnymi pravidly a podminkami stanovenymi Ceskym
telekomunikacnim ufadem. Podstatny vliv na chovani pobocky maji profesni organizace,
kterych je ¢lenem. Od celosvétové krize ubehlo mnoho let a ¢eska ekonomika je aktualné na
vrcholu, tato situace piispiva k rlstu pfijmi obyvatel a jejich vétSimu utraceni za zbozi a
sluzby. Socialni faktory poukazuji na strmy rast po¢tu uzivateli Internetu, ktery se stava
nezbytnou soucasti zivota. Aktudlné ma internetové pripojeni 80% domécnosti. Technické
a technologické faktory wupozornuji na rychly védecky pokrok, vramci udrZeni
konkurenceschopnosti je nutné neustale sledovat novinky na trhu, vzdélavat se a inovovat
technologické vybaveni provozovny. Ekologické faktory popisuji zplsoby likvidace,

kterymi se pobocka zbavuje starého €1 nepotfebného materialu.

Benchmarking vybrané pobocky vyrazné pfispél ke stanoveni soucasného stavu

konkurenceschopnosti. Pomoci této metody byly odhaleny nedokonalosti a konkuren¢ni
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vyhody, kterymi vybrand pobocka disponuje. Vyhodnoceni benchmarkingu pomohlo ke

stanoveni zdvérecnych doporuceni vedoucich ke zlepSeni konkurenceschopnosti.

Hlavni ulohou SWOT analyzy bylo sumarizovani silnych a slabych stranek vybrané
pobocky. Do silnych stranek patii pfedevsim rychlost internetového pfipojeni, které je
pfenaseno moderni optickou siti, ceny za Internet a ¢lenstvi v profesnich organizacich. Dale
byly stanoveny slabé stranky, mezi které se tadi kratka ptisobnost na trhu, nizky pocet
servisnich techniki, slaba propagace, nedostatecné vybaveni provozovny a vysoké poplatky

za predcasné vypovézeni smlouvy.

V teoretické Casti bakalafské byly stanoveny tii vyzkumné otdzky, na které byly pfi

zpracovani praktické ¢asti nalezeny tyto odpovédi:

o Vyzkumna otazka cislo 1: Je soucasnda marketingova komunikace vybrané pobocky
dostacujici?

Na zaklad¢ realizovanych analyz a vyzkumu lze fici, Ze soucasnd Urovenl marketingové

komunikace vybrané pobocky je v porovnani s konkurenci slabd, neni tedy tak na dostacujici

urovni. Vybrand pobocCka zdaleka nevyuzivd moznosti, které ma k dispozici. Chybi

napiiklad inzerce v novinach nebo radiu.

o Vyzkumnad otazka cislo 2: Ucastni se zaméstnanci pravidelnych Skoleni nebo

vzdelavacich akci (prednadsek, seminari, workshopu a tak podobné)?

Prostfednictvim uskute¢nénych vyzkumti a analyz lze tvrdit, Ze vybrana spole¢nost/pobocka
klade diraz na odborné znalosti svych zaméstnancii. Jelikoz je telekomunikaéni trh velmi
dynamicky, musi si zaméstnanci v ramci udrZeni konkurenceschopnosti neustale dopliiovat

nov¢ informace prosttednictvim pravidelnych skoleni a workshopti.

o Vyzkumnad otazka cislo 3: Je soucasné portfolio nabizenych sluzeb a produktii

komplexni a rozsahlé ve srovnani s konkurenci?

V souvislosti s provedenymi analyzami a vyzkumy lze vyvodit zavér, Ze stavajici portfolio
nabizenych sluZzeb a produkti vybrané spolecnosti/pobocky neni komplexni a rozséhlé. Na
analyzovaném trhu existuji konkurenti, ktefi nabizeji sluzby a produkty, které vybrana
spolecnost/pobocka ve svém portfoliu v souCasné dobé nemd. Jedna se naptiklad o

bezdratové ptipojeni k Internetu nebo sluzbu virtudlniho operatora.
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8 NAVRHY DOPORUCENI VEDOUCI KE ZLEPSENI
SOUCASNEHO STAVU KONKURENCESCHOPNOSTI VYBRANE
POBOCKY (SPOLECNOSTI) NA ANALYZOVANEM TRHU

Na zaklad¢ uskuteCnénych vybranych strategickych marketingovych analyz a jejich
vysledkd byly navrzeny doporuceni, které by mohla vyrazné ptispét ke zlepseni soucasného
stavu konkurenéniho postaveni vybrané pobocky/spole¢nosti na analyzovaném trhu.
V ramci uskute¢nénych polostandardizovanych interview s vedenim vybrané spolecnosti
byl navrzen celkovy rozpocet souvisejici s provedenim moznych doporuceni vedoucich ke
zlepseni soucasného stavu konkuren¢niho postaveni vybrané pobocky na ¢astku celkem
CZK 220 000. Tato castka tak predstavuje limit, ktery nemize byt v rdmci navrhi

jednotlivych doporuceni pro vybranou pobocku piekrocen.

8.1 Rozsireni portfolia sluZeb a produktii

Vybrana spolecnost by se mohla prostfednictvim realizovaného benchmarkingu inspirovat
svymi konkurenty a zavést sluzbu virtudlniho operatora. Virtualni operator poskytuje stejné
jako klasicky operator (Vodafone, T-Mobile, O2) telekomunikacni a datové sluzby, ale na
rozdil od klasickych operatorti nevyuziva vlastni telekomunikacni sit’, jelikoz spolupracuje
s jednim s vySe uvedenych klasickych operatorti a vyuziva jeho sit’ pro poskytovani svych
sluzeb. Velkou vyhodou virtualnich operatort jsou velmi nizké ceny, moZnost nabidnout
tarify na miru a uspokojit tak 1épe potieby zakaznikli. V zahrani¢i je tato sluzba b&zna a
velmi rozsitena. V Ceské republice je poskytovana teprve od roku 2012 a zajem a polet
klientd neustale roste. Naklady na zavedeni této sluzby ¢ini celkem CZK 20 000. Dale by
mohly byt zavedeny do portfolia sluZzeb cenové zvyhodnéné balicky pro podnikatele a
vetejné instituce, které by kombinovaly pfipojeni k Internetu a volani ptes sluzbu VolP.

Naklady na zavedeni cenoveé zvyhodnénych balicki jsou CZK 0.

8.2 Umisténi reklamy v mistnich novinach

Vybranad pobocka by se mohla zviditelnit prostfednictvim tisténé reklamy v bieclavském
mésiéniku Radnice, ktery vychazi 11x ro¢né a je distribuovan zdarma do vSech domécnosti
v Bfeclavi. Ekonomicka naro¢nost je velmi nizka, ndklady na umisténi reklamy v mési¢niku
¢ini celkem CZK 2 700 za mésic. Pokud se rozhodne vybrana pobocka umistovat reklamu
do mési¢niku Radnice Castéji, ziské slevu za opakované inzerce. Ptehled jednotlivych slev

za opakovanou inzerci je zobrazen v tabulce (Tab. 9).
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Tab. 9. Prehled slev za opakovanou inzerci (Vlastni zpracovani)

Pocet opakovani inzerce Sleva
3Jaz4 5%

5az7 10 %

8az 10 15 %

11 avice 20 %

8.3 Kampai v regionalnim radiu Jih

Prostiednictvim radia lze béhem dne oslovit velky pocet lidi, a proto je tento typ
propagace velmi efektivni. Rozhlas dokéze navazat s posluchac¢i divérny vztah, a tim
zlepSovat celkovou image vybrané spolecnosti. Pobocka by mohla zrealizovat pro své
zviditelnéni kampan v oblibeném regionalnim radiu Jih. Uvedené regiondlni radio ma
posluchace v Sirokém vékovém rozmezi 12 — 79 let. Naklady na mési¢ni kampan by tak

¢inily CZK 25 500. Podrobny vycet nakladi je uveden v tabulce (Tab. 10).

Tab. 10. Naklady na mésicni propagacni kampan v radiu Jih (Vlastni zpracovani)

Naklady na mési¢ni propagac¢ni kampai v radiu Jih
Délka spotu 20 sekund
Cena za spot v rozmezi 06:00 — 09:00 CZK 120 (2x)
Cena za spot v rozmezi 09:00 — 15:00 CZK 180 (2x)
Cena za spot v rozmezi 15:00 — 18:00 CZK 90 (2x)
Cena za spot v rozmezi 18:00 — 20:00 CZK 70 (1x)
Celkova cena za den CZK 850
Pocet dnli v mésici 30
Celkové naklady na propagacni kampai CZK 25500

8.4 Letakova kampan

Letdkovd kampan patii mezi jednu z efektivnich forem marketingové propagace.
V nekterych lokalitach, vétSinou v téch, kde je internetové piipojeni od vybrané pobocky
zprovoznéno teprve kratce, je pocet uzivateld velmi nizky. Nizky pocet uzivatelli mize byt

wrwe

mohly byt, prostfednictvim brigadniki, roznaSeny letdcky do dopisnich schranek. Celkova
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ekonomickd néarocnost kampané ¢ini CZK 5 800. Naklady na kampan jsou detailné

rozepsany v tabulce (Tab. 11).

Tab. 11. Naklady na letakovou kampan (Vlastni zpracovani)

Néklady na letakovou kampan

Cena za jeden letacek CZK 1
Pocet letacku CZK 4 000
Néklady za letacky CZK 4 000
Odmeéna brigadnika CZK 600
Pocet brigadnikt 3
Naéklady na brigadniky CZK 1 800

Celkové naklady CZK 5 800

8.5 Propagace na verejnych akcich

V Bteclavi se kazdy rok konaji velmi oblibené zdvody na dracich lodich. Zavodi se mize
zucastnit jakykoliv tym. Akce se Casto UcCastni tymy, které soutézi za urcitou firmu.
Bfeclavska pobocka by se mohla akce zucastnit a tim o sob¢ dat védét verejnosti. Naklady

za ucast na akci ¢ini CZK 0, jelikoz startovné je zdarma.

V z4ti 2018 se bude konat, jiz Ctvrtym rokem, soutéZzni piehlidka pokrmi s palivymi
paprickami tak zvany Chilli-Fest. Festival kazdoro&né navstivily stovky lidi, proto je dobrou
prilezitosti pro zviditelnéni. Do soutéze se muze piihlasit jakykoliv tym, ktery obdrzi zdarma
soutézni stanek a nacini potrebné k uvareni pokrmu. Stdnek mulZe byt vyzdoben
dle vlastniho uvaZeni, zaméstnanci pobocky by na néj mohli povésit reklamni plachtu.
Vsoutézi se neplati zadné startovné, ndklady vzniknou pouze v souvislosti
s pofizenim surovin na uvafeni pokrmu a pofizenim reklamni plachty. Vydé&lané penize
ze soutéZze za prodej pokrml, muze pobocka darovat jako sponzorsky dar naptiklad
breclavskému tutulku a tim upevnit vztahy s vefejnosti. Predpokladané naklady za suroviny
do soutéze ¢ini CZK 2 500, cena reklamni plachty je CZK 180. Celkové naklady na Gcast
v soutézi ¢ini CZK 2 680.

8.6 ZlepSeni interiéru vybrané pobocky

V ramci péce o zdkaznika by mohl byt ve vybrané pobocce fizen vydejnik vody (aquamat),

ktery zdkaznici ur€ité oceni predevsim v horkych letnich mésicich. Ceny za vydejniky vody
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jsou ruzné v zavislosti na velikosti, materidlu a poctu funkci vydejniku. Nejlevnéjsi

aquamaty je mozné sehnat uz od CZK 9 000.

Zakaznici, kteti chtéji vytidit své pozadavky pfimo na pobocce a museji ¢ekat ve fronté, si
nemaji kam sednout, proto by bylo vhodné pofidit mensi gauc, ktery by ladil s interiérem
vybrané pobocky, a kde by se mohli zdkaznici posadit, nez ptijdou na fadu. U gauce by mohl
byt konferencni stolek s firemnimi magaziny, prostfednictvim, kterych by si mohli zdkaznici
kratit Cas pii1 ¢ekani. Mensi gau¢ od firmy Ikea je mozné poridit za CZK 3000 a stolek na

firemni magaziny za CZK 499.

Celkové néklady na zlepSeni interiéru vybrané pobocky tak ¢ini CZK 12 499.

8.7 Zajisténi servisniho technika

Dle vysledkl provedenych marketingovych analyz je zfejmé, Ze by se ve vybrané pobocce
hodil dalsi servisni technik, jelikoz je aktudlni pocet techniki nedostacujici, nebot jsou velmi
vytizeni a nékdy se nestihaji plnit zakazky vybrané pobocky vcas. Toto mize mit negativni
vliv na spokojenost a loajalitu stdvajicich zakaznikt. Pfijetim nového zaméstnance by doslo
ke zrychleni oprav, instalaci, celkovému zkvalitnéni sluzeb, a tim ke zvySeni konkurenéniho
postaveni na trhu. Vybrana pobocka neustale rozsifuje izemi své ptisobnosti a pocet klientl
tak rychle roste, rychlej$i rGst by mohla zaznamenat 1 v souvislosti s aplikovanim
navrhnutych kampani. Na zaklad€ realizovanych interview s vedenim vybrané spole¢nosti
byly stanoveny néklady na obdobi prvnich tii mésici, kdy je zaméstnanec ve zkuSebni dobé
a spolecnost se v tomto obdobi muiize rozhodnout, zda je pro ni novy zaméstnanec piinosem
¢i nikoliv. Celkové naklady zahrnujici zvetfejnéni inzeratl, naklady spojené s piijimacim
fizenim a mzdové néklady na obdobi tii mésict ¢ini CZK 106 600. Podrobny rozpis nakladt

souvisejici se zajisténim servisniho technika je uveden v nasledujici tabulce (Tab. 12).

Tab. 12. Naklady na zajisténi servisniho technika (Vlastni zpracovani)

Polozka Finanéni narocnost

Zverejnéni inzerati pro zvolenou pozici

webova stranka spolecnosti zdarma
portal jobs.cz CZK 5 900/mésic
stranka na socialni siti zdarma

Osloveni vhodnych kandidati
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e-mail s pozvankou k pohovoru zdarma

Niaklady spojené s prijimacim pohovorem

tisk zivotopist a dalSich CZK 200

dokumentt, obCerstveni

Mzdové niaklady, socialni a zdravotni pojiSténi

hrub4 mzda servisniho technika CZK 25 000
zdravotni a socialni pojisténi CZK 8 500
(zaméstnavatel) (zdravotni pojisténi = CZK 2 250, socidlni pojiténi = CZK 6 250)
hrub4 mzda za zkuSebni obdobi C7K 75 000
3 mésice
pojisténi placené
zaméstnavatelem za zkuSebni CZK 25 500
obdobi 3 mésice
Niklady na zajisSténi celkem 5900 + 200 + 75 000 + 25 500 = CZK 106 600

8.8 Zvyseni aktivity na socialnich sitich a zasilani newsletteri

Z prizkumu zakaznickych recenzi na Internetu vySlo najevo, Ze néktefi zakaznici se citi
nedostate¢né informovani ohledné ocekavanych vypadkd a o novinkach souvisejicich se
zavadénim novych sluzeb a produktid. Ne vSichni zdkaznici totiZ pravidelné kontroluji
webove stranky vybrané spolecnosti. Pobocka by mohla informace o novinkach, zménach
a ocekavanych vypadcich internetové sité zasilat prostfednictvim newslettert. Zakaznici by
se museli k odbéru newsletteru zaregistrovat na webovych strankach vybrané spole¢nosti,
prostfednictvim svého e-mailu. Klienti budou muset dle nového natfizeni (GDPR) pfii
registraci potvrdit, ze souhlasi se zpracovanim svych dat (e-mailt). Z vysledki
benchmarkingu déle vyplynulo, ze mé vybrana pobocka nizkou aktivitu na socidlnich sitich.
Bylo by tedy vhodné na tyto stranky davat vice informaci o aktudlni déni, novinkach a

poruchach.

Proto by méla vybrana pobocka najmout kvalifikovaného zaméstnance na dohodu o pracovni
¢innosti, ktery by se staral zejména o sestavovani a rozesilani newsletteru a socidlni sité.
Na socidlni siti by mohl zaméstnanec mimo jiné v urcité stanovené dobé& odpovidat
zakaznikim na dotazy prostfednictvim chatu. Hodinova mzda brigaddnika by ¢inila CZK 90.

Pti odpracovanych 16 hodinach tydné budou mésiéni mzdové naklady na brigddnika CZK
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7 719 (hruba mzda + zdravotni a socidlniho pojisténi). Podrobny rozpis nékladii souvisejici
se zajisténim brigadnika je uvedeny v tabulce (Tab. 13). I v rdmeci pfijmuti brigddnika bylo

uvazovano o tfimési¢ni zkuSebni dobg.

Tab. 13. Naklady na zajistent brigadnika (Vlastni zpracovani)

Polozka Finanéni narocnost

Zverejnéni inzerati pro zvolenou pozici

webova stranka spolecnosti zdarma
portal jobs.cz CZK 5 900 /mésic
stranka na socialni siti Facebook zdarma

Osloveni vhodnych kandidatia

e-mail s pozvankou k pohovoru zdarma

Niaklady spojené s prijimacim pohovorem

tisk zivotopist a dalSich dokumentii, obCerstveni CZK 200

Mzdové niaklady, socialni a zdravotni pojisténi

mzdova sazba za hodinu CZK 90

maximalni poc¢et hodin tydné 16

~ I~ 7 h b’ d 1 d { h 16
m¢ési¢ni hruba mzda pii odpracovanyc CZK 5 760
hodinach tydné

zdravotni a socialni pojisténi (zaméestnavatel) CZK 1959 (zdravotni pojisteni = CZK

519, socialni pojisténi = CZK 1440)

hrubd mzda za odpracované 3 mésice CZK 17 280

pojisténi placené zaméstnavatelem za zkuSebni CZK 5 877

obdobi 3 mésice

5900 +200+ 17280+ 5877 =
CZK 29 257

Niklady na zajiSténi celkem

Celkova ekonomickd narocnost vSech vySe uvedenych doporuceni je ve vysi celkem
CZK 205 036. Castka na zlepseni soucasného stavu konkurenceschopnosti je 0 CZK 14 964

nizsi nez predpokladany maximalni rozpocet stanoveny vybranou spolecnosti.
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ZAVER

Konkurence je hnaci silou vSech podnika, tlac¢i je dopiedu, nuti je pracovat kvalitnéji,
efektivnéji a pfichazet na trh s né¢im novym. Pokud nema podnik s kym soutézit, zaCina
vétSinou stagnovat. Aby dana firma prosperovala a byla vydéletna, musi byt
konkurenceschopna. V boji proti konkurenci je dilezité znat své, ale také konkurentovi silné
a slabé stranky. Telekomunikacni trh, na kterém vybrana spole¢nost ptsobi, je velmi pestry

a zaroven také dynamicky. Podnikatelé musi pro udrzeni své konkurenceschopnosti neustéle

monitorovat a sledovat nové technologie a inovace, které se méni kazdym dnem.

Bakalaiska prace byla zamétena na analyzu konkurenceschopnosti vybrané spole¢nosti.
Prace byla rozdé¢lena na cast teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti byla zpracovéana
literarni reSerSe tykajici se konkurence, konkuren¢nich strategii, konkurenceschopnosti
a vybranych strategickych marketingovych analyz. Soucasti teoretické casti bylo

zformulovéani teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické ¢asti.

V praktické casti bakalarské prace byla spoleCnost nejdiive piedstavena metodou
7S McKinsey, kterd slouzi pro analyzu vnitinitho prostiedi. Daéle byl analyzovan
marketingovy mix a pfedstaven proces STP. Vybrana spole¢nost ma nékolik pobocek. Z
davodu presnéjsiho zjisténi a vyhodnoceni vysledk, byla v nésledujicich kapitolach analyze
konkurenceschopnosti podrobena pouze pobocka sidlici ve mésté¢ Bieclavi. Dale bylo
zkoumano vnéjsi prostfedi, které zahrnuje makroprostiedi a mezoprostfedi. Pro rozbor
téchto prostfedi byla pouzita PESTE analyza, Porteriv model péti konkurenc¢nich sil a
benchmarking. VSechny uvedené vyzkumy a analyzy pomohly k sestaveni zavérecné SWOT

analyze, tedy analyze okoli a vnitiniho prostfedi vybrané spolecnosti.

Prostfednictvim uskute¢nénych analyz tak bylo odhaleno soucasné konkurencni
postaveni pobocky, uzitecné informace o konkurentech a jejich chovéni. Tyto informace
byly podkladem pro stanoveni zavére¢nych doporuceni vedoucich ke zlepseni soucasného
stavu konkurenceschopnosti na trhu. Doporuceni vedouci ke zlepSeni aktuélniho stavu byla
nasledujici: rozsifeni portfolia sluzeb a produktii, inzerce v mistnich novinach, kampan
v regionalnim radiu, letdkova kampan, propagace na vefejnych akcich, zlepSeni interiéru
vybrané pobocky, zajiSténi servisniho technika a zvySeni aktivity na socialnich sitich

a zasilani newslettera.

V ramci uskuteénénych polostandardizovanych interview s vedenim vybrané spolecnosti

byl navrZen celkovy rozpocet na provedeni moznych doporuceni v hodnoté CZK 220 000.
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Celkova ekonomickd naro¢nost uvedenych navrhi a doporuceni je v soucasné¢ dobé ve
vysi CZK 205 036. Castka na zlep$eni sou¢asného stavu konkurenéniho postaveni vybrané
pobocky na trhu je o CZK 14 964 nizsi nez predpokladany rozpocet stanoveny vybranou

spolecnosti.

Myslim si, ze ma bakalaiska prace by mohla byt pro vybranou spole¢nost pfinosem, zejména
z toho diivodu, Ze v soucasnosti nema zZadnou analyzu na toto téma zpracovanou. Dle mého
minéni, jsou navrhnuta doporuceni realna a mohla by vést ke zlepseni konkurenceschopnosti

vybrané spole¢nosti na telekomunika¢nim trhu.

Bakalatska prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani a usuzuji, ze byly

splnény vSechny stanovené cile mé bakaléi'ské prace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CTU  Cesky telekomunikaéni ufad.

BOZP Bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci.

HD Vysoké rozliSeni (High Definition).

HDP  Hruby domaci produkt.

IPTV  Televizni vysilani v digitalni podob¢ (pies internetovy protokol).

IT Informacni technologie.
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