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Abstrakt

Diplomovéd price je zaméfena na vytvofeni vhodné komunikacni strategie pro
spolecnost TOPNET Services, s.r.o. Prvni Cast popisuje teorii souvisejici s touto
problematikou. Nésledujici analytickd c¢ast je nejdiive zaméfena na predstaveni
spolecnosti, ddle je provedena analyza jejtho marketingového mixu a marketingového
prosttedi a vyhodnocen marketingovy pruzkum. V zdvéru price je navrZena

Vev s

komunikacnf strategie, kterd by méla vést k efektivnéjSimu oslovovani zdkaznikl firmy.

Klicova slova

Komunikacni strategie, marketingovy vyzkum, marketingova komunikace, marketing,

propagace, dotaznik.

Abstrakt

This diploma thesis focuses on creation of suitable communication strategy for the
TOPNET Services s.r.o. company. First part of this thesis describes the theory related to
this issue. The following analytical part at first introduces the targeted company.
Secondly it analysis marketing mix and marketing environment, and evaluates
marketing research. In conclusion this thesis presents proposed communication strategy,

that should lead to more effective way of addressing customers of the company.
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Communication strategy, marketing research, marketing communication, marketing,

promotion, questionnaire.
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UVOD

Hlavni néplni této prace je oblast marketingové komunikace, kterd je vSeobecné
povazovana za nejviditelnéjsi a nejdiskutovanéjsi prvek marketingového mixu. S tim,
jak se rozviji podnikani, roste konkurencni prostfedi a zivotni uroven, se stivame
sveédky toho, Ze jsme na kazdém kroku ¢im dal vice zahrnovéni riznymi informaénimi
a reklamnimi sdélenimi. Vzhledem k této nartiistajici mite reklamy, kterd vyvolava silny
tlak na spottebitele ze vSech sdélovacich prostiedkti, dochazi k tomu, Ze celd fada téchto
spottebiteld se stava vuci jakékoli reklamé rezistentni.

V soucasné dobé je proto dilezité, aby firma vénovala této oblasti ndleZitou
pozornost a snaZzila se vytvaret efektivni marketingovou komunikaci s okolnim svétem.
Jedna se o jeden ze zdkladnich pilifa podnikani, ktery ovliviiuje zvySovani podilu firmy
na trhu a podili se také na velikosti zisku. Aby firmy obstdly v konkuren¢nim prostiedi,
nestaCi pouze nabizet kvalitni vyrobky nebo sluzby, ale je pro né stéZejni kvalitné
a efektivné pisobit na soucasné i potencidlni zdkazniky a to, aby s nimi firmy vhodnym
zpusobem komunikovaly, coZ je mozné pravé prostiednictvim marketingové
komunikace, kterd ptredstavuje kli¢ k dspéchu.

Marketingovd komunikace zahrnuje celou fadu ndstrojii a nabizi se velmi mnoho
zplisobll, jak dosdhnout zviditelnéni konkrétni firmy. Jednotlivymi zpiisoby, jak se lze
ke zviditelnéni dopracovat, se zabyvaji mnohé teorie marketingové komunikace.
Neexistuje vSak jednotné pravidlo pro to, jak by méla byt marketingovd komunikace
vytvafena a nasledn¢ zavddéna. Zasadni pravidlo spocivd v potiebé odliSeni se — proto
lze kazdy pocin v ramci tvorby komunikacni strategie konkrétnich firem povazovat za
jedinecny. Diky nové vznikajicim technologiim a trendiim v komunikaci se vyviji
neustdle nové moznosti, jak zdkaznika zaujmout a zdleZi na povaze a potiebach
konkrétni firmy, které moZnosti zvoli.

Oblasti, kterou se zabyva firma, kterd je pfedmétem této price, je poskytovani
internetového pfipojeni v regionu Boskovicko. Jsou analyzovany jeji soucasné

komunikac¢ni ndstroje a poté vytvoren navrh mozné komunikacni strategie.
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VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Ijspéch firmy zavisi velkou mérou na vhodné zvolené marketingové komunikaci, ktera
patii ke kliCovym oblastem marketingu. V konkuren¢nim prostfedi je tieba volit takové
aktivity, které firm¢ zajisti udrzeni stavajicich a ziskdvani novych zdkazniki. Z davodu
tohoto boje je tfeba mimo jiné vytvéret, sledovat a zdokonalovat komunika¢ni strategii

firmy, kterou se zabyva tato prace.

Cil prace

Hlavnim cilem prace je vytvofeni ndvrhu marketingové komunikacni strategie
s vyuzitim relevantnich komunikacnich néstroji za tucelem vhodnéjsiho osloveni
zékaznikl firmy.

Pro dosaZeni hlavniho cile je tfeba stanoveni cili vedlejSich, mezi které patii
analyza marketingového prostfedi firmy a jejtho stdvajictho komunika¢niho mixu.
Dalsim cilem je zjisténi toho, jaké informace jsou pro zdkazniky s ohledem na danou
¢innost firmy dulezité a které komunikacni kandly preferuji pro ziskdvani informaci,

coZ je u¢inéno marketingovym prizkumem, a to pomoci dotaznikového Setteni.

Metodika reSeni

Diplomova prace je rozd€lend na tii hlavni ¢asti. Pro naplnéni cile prace je nezbytné
nejdiive vénovat pozornost zdkladnim pojmim souvisejicich s marketingem
a marketingovou komunikaci, coZ bude zahrnovat zejména uvedeni definice
marketingu, marketingového mixu a vysvétleni podstaty marketingové komunikace.
Nésledné jiz bude pfimo uvedena tvorba komunikac¢ni strategie firmy, v rdmci které se
zmini jednotlivé ndstroje komunikacniho mixu a moderni trendy v marketingové
komunikaci. Za tucelem prozkoumani prostfedi firmy se piejde také k vysvétleni
situaCni analyzy ateoretickd cCast bude zakoncCena vykladem o marketingovém
vyzkumu. Pro vysvétleni jednotlivych ¢asti se vyuZije metoda analyzy.

Analytickd cast priace bude nejdiive vénovédna uvedeni zdkladnich informaci
o firmé, jeji organizacni struktufe a zdkladnimu rozboru slozek jejtho marketingového
mixu. Déle se pfistoupi k rozboru marketingového prostiedi firmy pomoci SLEPT

analyzy, Porterova modelu péti konkurencnich sil a finan¢ni analyze podniku. Budou
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také pribéZné rozebrany piislusné faktory vnitfniho prostiedi podniku. S vyuZitim
zjisSténych informaci bude v neposledni fad¢ vytvorena SWOT analyza, kterd umozni
identifikaci silnych a slabych stranek spolecnosti a jejich piileZitosti a hrozeb.

Pro tspésnost navrhu komunikacéni strategie je zapotiebi shromazdit dostatecné
mnozstvi potfebnych informaci pomoci primdrnitho marketingového prizkumu. Pfed
jeho provedenim bude vyuZito skupinovych rozhovort (focus group), které napomohou
k sestaveni dotazniku. Ke zpracovani dat ziskanych z vysledkli prizkumu bude vyuZit
software MS Excel a MS Word. V souvislosti s prizkumem je nutné zminit také limity
s nim souvisejici — hlavnim z limitujicich faktorti je ¢asové omezeni k jeho realizaci
a také moznd neochota n¢kterych respondentl ke spolupraci na vyzkumu.

Na zdklad¢ zjisténych informaci z provedenych analyz a marketingového
prazkumu bude v ndvrhové ¢4sti navrZzena komunikacni strategie firmy.

Pro napséni diplomové price bude vyuzita odbornd literatura a internetové zdroje,

které se vazi k dané problematice. Potfebnd data k analytické c¢éasti se ziskaji

prostiednictvim konzultaci se zamé&stnanci firmy.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA

Kapitola pfibliZzuje problematiku komunikacni strategie na teoretické urovni. Zabyva se
predevSim definici marketingu, marketingového mixu, vysvétluje pojem marketingova
komunikace a poté se zaméfuje ptimo na tvorbu komunikacni strategie firmy, v rdmci
které jsou podrobnéji popsany tradi¢ni i moderni ndstroje komunikacniho mixu. Zavér

této kapitoly pojednava o marketingovém vyzkumu.

1.1 Marketing

,»Naucit se zdkladium marketingu trvd zhruba den. Zvlddnout marketing do hloubky

bohuZel zabere cely Zivot.

Philip Kotler

Marketing je tieba chdpat ve vyznamu uspokojovdni potreb zdkaznika. Zacina jiz ddvno
predtim, nez je produkt spole¢nosti pfipraven k prodeji a po celou dobu Zivotnosti
produktu ma naddle své pokraCovani. Zahrnuje praci manazerd, ktefi zjist'uji jaké jsou
potieby, ur€uji jejich rozsah a intenzitu a rozhoduji, zda se jedna o ziskovou piileZitost.
Poté je vynakldddna snaha na pfildkdni novych zdkaznikdi a udrZeni téch stdvajicich,
hodnoti se vysledky prodeje a v ptipad¢ dspéchu se jej manazeti snazi zopakovat.

Pro uspéSnost prodeje je tedy tieba spravné identifikovat potifeby zdkaznika,
vytvorit produkty, které nabizeji vysokou hodnotu a ty pak efektivné distribuovat
a propagovat. [35] Marketing se v prostiedi 21. stoleti stiva jak védou, tak uménim
a provadi se s vyuzitim nejmodernéjSich néstroji a technik. [34]

Vyjadiuje kompletni piistup spolecnosti k zdkaznikovi a spliiuje jeho potieby

prostifednictvim ndstroji marketingového mixu. [35]

Nejvétsi autorita sou¢asného marketingu Philip Kotler jej definuje jako ,,spolecensky
a manaZersky proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby
a prdni v procesu vyroby a smény produktii a hodnot. * [35]

Americkd marketingovd asociace (AMA) formulovala definici marketingu
nasledovné: ,, Marketing predstavuje proces pldanovdni a realizace koncepci, tvorby cen,
propagace a distribuce myslenek, vyrobkit a sluZeb s cilem dosdhnout takové smeny,

kterd uspokoji poZadavky jednotlivcit a organizact. “ [10]
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Z Ceskych autorti velmi dobfe vystihuje marketing Jaroslav Svétlik, ktery jej vidi

takto: ,,Marketing je proces rizeni, jehoZ? vysledkem je pozndni, predvidadni, ovliviiovani

a v konecné fdazi uspokojeni potieb a prdani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem

zajistujicim splnéni cilii organizace. * [52]

1.2 Marketingovy mix

Vsechny marketingové ¢innosti se rozd€luji do Ctyt kategorii ndstroji marketingového

mixu, které se oznacuji jako tzv. 4P. V tomto mixu je sdruZovéan vyrobek (product),

cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion). [34]

¢ Produkt je nabizen ke sméné a slouzi k uspokojovani lidskych potfeb a plnéni
urCitych ptani. Patifi sem jak hmotné (hmatatelné) predméty, tak abstraktni
(nehmatatelné) véci. Mohou to byt fyzické predméty, ale také sluzby, osoby, mista,

v

organizace, mySlenky, kulturni vytvory a mnohé dalsi. [10] Je to nejvyznamné;jsi
predpokladem spokojenosti zdkaznikli — je proto nezbytné vénovat kvalit¢ velkou
pozornost. [29]

Cena je suma penéz, mnoZstvi vyrobkli nebo objem sluzeb, které kupujici
poskytuje prodavajicimu jako protihodnotu za urcity produkt nebo sluzbu. Pro
kupujiciho je to vyjadieni hodnoty urcité komodity — pomér mezi jeji vnimanou
kvalitou a mnozstvim pencz. [10] Je to jedind Cast marketingového mixu, kterd
existencn¢ diilezité ji spravné stanovit. [29]

V ramci distribuce se rozhoduje o tom, jakym zplisobem se vyrobky a sluzby
dostavaji ke koneCnym zdkaznikiim. Distribuce je cinnost vSech subjekt
podilejicich se na piesunu hotovych vyrobkli kone¢nym uZivatelim pomoci
distribu¢nich cest. [10] Dostupnost prodejny muze byt hlavnim divodem, proc¢
maji spottebitelé o produkt zdjem. Naptiklad maly obchod, ktery je umistén
v centru a otevien do pozdnich hodin, m4 i pfes vyssi ceny a omezeny sortiment
vyrobkil svoje zdkazniky. [29]

Poslednim prvkem marketingové mixu je propagace produkti, které firmy nabizi
a marketingovd komunikace se skupinami klicovych vefejnosti, véetn¢ obchodnich

partnerd. [10] Vice o marketingové komunikaci pojednava kapitola 1.3.

15



Souhrn ndstrojii marketingové mixu, které zobrazuje Tab. 1, vyjadiuje vztah podniku

s

k jeho vnéjsimu okoli, které tvoii zdkaznici, dodavatelé, distribu¢ni a dopravni

organizace, zprosttedkovatelé, média atd.

Tab. 1 Nastroje marketingového mixu

Vyrobek Cena Misto, distribuce KO;;EBL‘;:‘&’
Pfinos, prospésnost | Deklarovand cena Cesty Reklama
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky | Sklady Sponzorovani
Kvalita Platebni lhtity Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Piimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prode;j
Zaruky Interaktivni marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [7].

U marketingového mixu se n€kdy pouZziva také zkratka 4C, kterd se zamySli nad

pohledem zdkaznika, na rozdil od 4P, ktery je bran z pohledu firmy.

Tab. 2 Marketingovy mix 4C

Marketingovy mix 4C

Customer value

Hodnota pro zdkaznika

Costs Néklady pro zakaznika
Convenience Dostupnost produktu
Communication Komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [29].

Kombinace zminénych zdkladnich 4P nemusi postaCovat ve vSech oborech, coz se tyka

pfedev§Sim oblasti sluZeb, kde hraje zdsadni roli zejména cloveék [10], proto se

k marketingovému mixu pfidavaji navic dalsi 3P:

— lidé (people),

— analyza procest (process),

— materidlni prostfedi (physical evidence).
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Do kategorie lidé spadaji napt. prodejci, pracovnici help line, pracovnici na
reklamacnich odd€lenich apod. - tedy vSichni, se kterymi zdkaznik ptichdzi do styku
aod kterych je ocekdvano, Ze budou disponovat potfebnymi komunika¢nimi
dovednostmi a vystupovat ve shodé s korporatni identitou. Tento bod je moZné zatadit
i k vyrobkiim. Procesy zahrnuji nastaveni a podobu procest ve spojitosti se sluzbou c¢i
produktem a jeho podporou (napf. jak dlouho zdkaznik ¢&ekd na obsluhu).
U materidlniho prostiedi se jedna o reference a ukdzky sluzby, kterd bude poskytnuta,
protoZe zékaznik si sluZzbu, na rozdil od klasického produktu, nemuze osahat,

prohlédnout si ji a vyzkouset, jak bude fungovat. [42]

1.3 Pojem komunikace a marketingova komunikace

Slovo komunikace pochazi z latinského slova ,,communis*, cozZ znamena spolecny. [17]
Komunikace je zdkladem veSkerych vztahi mezi lidmi a obecné piedstavuje ,,proces
sdelovani (sdileni), prenosu a vymeény vyznamii a hodnot zahrnujici v Sirsim zdbéru
nejen oblast informaci, ale také dalsich projevii a vysledkii lidské cinnosti, jako jsou
nejriuznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce zdkaznikii na ne.“ [8]

Marketingovd komunikace pfedstavuje v soucasnosti velmi dualeZitou Cést
marketingového mixu a je jeho nejviditelnéjsi ¢asti. [7] MuZeme ji definovat mnoha
zpusoby, napt. dle Kotlera je to , prostiedek, kterym se firmy snaZi informovat,
presvédcovat a upominat spotrebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo znackdch,
jez proddvaji.“ Pomoci marketingové komunikace spoleCnost navazuje vztahy se
spotiebiteli a predstavuje vlastné hlas spolecnosti a jejich znacek. [34] Znacky nés
obklopuji doslova na kazdém kroku. Pomérné désiva statistika ukazuje, Ze napt. v USA
jsou spotiebitelé vystavovany vice nez 3000 reklamnim sd€lenim denné a je proto na
misté snaZit se piijit na zpiisob, jak upoutat pozornost mezi vSemi ostatnimi pravé na
nase sdéleni. [19]

Marketingovou komunikaci je mozné d¢lit na nadlinkovou (Above the Line —

ATL) a podlinkovou (Below the Line — BTL).
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ATL komunikace

Do nadlinkové komunikace spadaji aktivity, kde nedochdzi k pfimému kontaktu
s pfijemcem ani produktem a neni zde moZnost zpétné vazby. Jedna se tedy o neosobni
komunikaci, kde se pouziva klasickych masovych kandli (masmédii).

Prednosti této formy komunikace je moznost osloveni Sirokého poctu potenciélnich

/////

BTL komunikace
Naopak u podlinkovych aktivit se pfijemce dostivd do piimého kontaktu
s komunikitorem ¢i produktem a muize tak byt vyuzita fizend osobni komunikace.
Spottebitel ma moznost zhodnotit nabizeny produkt pomoci vlastnich smyslovych
organi a dostat se do kontaktu s produktem napi. prostiednictvim ochutnavek,
pfedvadéni v misté¢ prodeje, piehlidek, osobniho prodeje, spotiebitelskych soutézi
a direct maili.

U BTL komunikace nedochdzi k osloveni velkého poctu spotiebitelli, avSak jeji

vyhoda spociva v maximalizaci okamzitych prodeji. [61]

TTL komunikace
Nadlinkové a podlinkové aktivity se mohou vzdjemné efektivné propojit, coZ je novy
trend oznaCovany jako tzv. TTL (Through the Line). Kombinuji se nadlinkové
a podlinkové techniky, vhodné se kombinuji média a jsou tak vyuziviny vyhody obou
forem komunikace. [61]

Klesajici marketingové rozpocty podnécuji hledani takovych néstroju a cest, které
vyuzivaji synergického efektu propojené komunikace. Je kladen dlraz na integrovanou
komunikaci, kterd vede k maximalizaci efektu prostiedki vynaloZenych na

marketingovou komunikaci. [45]

1.3.1 Komunika¢ni proces

Marketingovd komunikace, je spojena s pojmem komunikacni proces, kdy se
pfendsi sdéleni od jeho odesilatele k piijemci. Proces probihd mezi prodédvajicim

a kupujicim, spolecnosti a jejimi souc¢asnymi i potencidlnimi zdkazniky, ale také mezi
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zdjmovymi skupinami firmy, kam patii napiiklad zaméstnanci, dodavatelé a obchodni
partnefi, investofi apod. [48]

Model na Obr. 1, ktery Kotler oznacuje jako makromodel komunika¢niho procesu,
obsahuje devét prvkl efektivni komunikace. Odesilatel si urci, koho si pieje zpravou
oslovit a jakou odezvu od néj oc¢ekdva. Zprava se zakdduje tak, aby ji ptijemce dovedl
dekodovat, a ndsledné se pfendsi médii, kterda maji za cil pfijemce zasdhnout. Pro
moznost sledovani odezvy musi byt pfipraveny kandly zpétné vazby. V rdmci celého

procesu se vyskytuje Sum, ktery muze negativné ovliviiovat komunikacni proces

a naruSit zamyslenou zpravu. [34]

Obr. 1 Zakladni komunikacni schéma procesu komunikace
vysilatel p| kddovani > sdéleni »| dekdédovani »| prFijemce
A média !
i A |
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
. < Sum L » '
| :
1 1
] l |
1 1
1 1
1 1
, zp&tnd |
A TP reakce  |g------
vazba < * .

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [17].

Autofi rozezndvaji také mikromodely marketingové komunikace, které soustied’uji
svou pozornost na konkrétni reakce spotfebitelti na komunikaci. Veskeré tyto modely
vychdzeji ze skuteCnosti, Ze spotiebitel postupuje kognitivnim, emocnim
a behaviordlnim stadiem (poznat, citit, udé€lat), a to v daném potadi. NejzndméjSim
modelem je AIDA, ktery zahrnuje vyvolani pozornosti, zdjmu, touhy a ndslednou

findlni fazi, a to akci, kterd vede ke koupi. [34]
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Obr. 2 AIDA

pozornost zéjem touha »  akce

H_/

kognitivni faze emocni faze behavioralni faze

A 4
A 4

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [34].

1.4 Integrovana marketingova komunikace

Pro marketing je duleZité, aby byl integrovany. Pfi vytvdfeni a realizaci
marketingového mixu by mély byt uplatiovany velmi duleZité zasady, a to integrace
a synergie. Kombinace marketingovych ndstroji musi zajiStovat jejich konzistentnost,
aby néstroje piisobily stejnym smérem a bezkonfliktng. [7] Uspéch se odviji od toho,
jaky je vzdjemny pomér a ,,namixovani‘ jednotlivych slozek marketingového mixu.
Nestaci, pokud je vynikajici jen jedna slozka, protoZe v ptipadé, kdy se ostatnim
slozkdm nevénuje fddnd pozornost, mohou byt vSechny aktivity zmaieny. Také jedna

neodpovidajici slozka mize vazn¢ ohrozit situaci. [10]

Integrovanou marketingovou komunikaci (IMC), na které se shoduji vSichni autofi,
Ize definovat nésledovné: ,,IMC je koordinace a integrace vsech marketingovych
komunikacnich ndstrojii, kandlii a zdrojii v ramci firmy do uceleného programu, jenZ
maximalizuje dopad na spotrebitele a jiné koncové uZivatele za minimdlnich nakladii.
Integrace se vztahuje na veSkerou firemni komunikaci — mezipodnikovou, v rdmci
marketingovych kandlli, komunikaci namifenou na zdkazniky i komunikaci interni. [2]

Podminkou tspésnosti IMC je jednotné fizeni firemniho informac¢niho toku, coz
u firem nebyva cCasto naplnéno. Jednotlivé tutvary firmy jsou fizeny oddélené
anekonzultuji  jednotny postup marketingové komunikace. Firmy nemaji
marketingového manaZera a reklama, public relations, podpora prodeje a osobni prodej
nejsou spravovany jednotné. [61]

Firmy nemohou ocekavat, Ze se k integrované komunikaci dopracuji ptes noc. Lze
rozliSit stadia, kterd ji pfedchazi. Prvni faze se zamé&fuji na vytvoieni jednotného image
a povédomi o znacce prostiednictvim vSech ndstroji marketingové komunikace. DalS$im

krokem je spojeni vSech néstroji do jednoho oddé€leni marketingové komunikace
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anasledné jejich vzdjemné sladéni. Poté se vSechna sdé€leni jednotné pienaseji

k pfijemctim a kone¢nou fazi je tak pln¢ integrovand komunikace firmy. [46]

1.5 Komunikacni strategie

Komunikacni strategie je zpusob, jakym lze dosdhnout stanovenych komunikacnich
cili. Je nutné, aby byla v souladu s marketingovou strategii a odpovidala situaci na trhu.
Aby mohlo dojit jejim prostiednictvim k naplnéni komunikacnich cilti, méla by byt
dostateCn¢ udernd. Mezi rozhodnuti, kterd je tfeba ud¢lat, patii vybér vhodného
marketingového sdé¢leni, kreativné jej ztvarnit a ndsledné zvolit komunikacni a medidlni

mix. Tento proces zndzoriiuje Obr. 3. [28]

Obr. 3 Klicova rozhodnuti pfi tvorbé komunikac¢ni strategie
Marketingové Komunika¢n{
sdéleni mix
Komunika¢ni
o O O cile
Kreativn{ Medidlni mix
ztvarnéni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [28].

Komunikaéni mix je kombinace ndstroji osobnich a neosobnich forem
komunikace, kterymi se zabyva kapitola 1.7. Medialni mix je tvofen kombinaci médii,
pomoci nichZz firma oslovuje svoje cilové skupiny (napf. tisk, rozhlas, televize,
venkovni reklama, internet). [59]

Dobfe zvolend komunikacni strategie prispivd k informovanosti zakaznika
a napomaha tspesSnému prodeji zbozi. [1]

Postup pfi tvorbé marketingové komunikacni strategie spoleCnosti obsahuje
nasledujici kroky:

e stanoveni cili marketingové komunikace,

® stanoveni rozpoctu,

e strategie uplatnéni nastroji komunikac¢niho mixu,
¢ vlastni realizace komunikacni strategie v praxi,

¢ vyhodnoceni tspé&Snosti komunikac¢ni strategie. [57]
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1.5.1 Stanoveni cili marketingové komunikace

vvvvvv

jeji realistické moznosti. Clenéni cilti marketingové komunikace je u autort riiznorodé.
Vysekalovd a MikeS [59] rozliSuji cile ekonomické a mimoekonomické.
K ekonomickym cilim se fadi pifedev§im zvySeni obratu, zisku a zvySeni a udrZeni
podilu na trhu. Mimoekonomickym cilem je napiiklad zvySeni zndmosti produktu,
zména postoje k nému, upevnéni pozice firmy v o€ich vefejnosti, ovlivnéni image
produktu atd.
Tradi¢ni cile uvadi Ptikrylova a Jahodova [48], mezi které patii:
¢ poskytnuti informact,
e vytvoreni a stimulovani poptavky,
¢ odliSeni produktu (diferenciace produktu),
e zduraznéni uzitku a hodnoty produktu,
e stabilizovani obratu,
¢ vybudovani a péstovani znacky,

e posileni firemniho image.

Cile se stanovuji na zdkladé¢ dikladné znalosti trhu, kupnich motivii a chovani
zékaznikli (zdkaznickych segmentll). To, zda firma téchto cili dosdhla, se nemusi
projevit ihned po skonceni kampang, ale az v ur¢itém casovém horizontu, kdy lze jejich
ucinek zméfit a vyhodnotit dspéch dané komunikacni strategie. [57]

Obecné plati, Ze cile by mély splinovat nekolik parametrii zac¢dteCnich pismen
metodiky pojmenované SMART. Cil by mél byt specificky (jednoduchy,
zapamatovatelny), méfitelny (obrat, pocty zdkaznikl), akceptovatelny (v souladu
s podnikovymi cili a socekdvanim internich pracovnikil), realisticky (moZnosti

podniku, kapacita trhu) a terminovany (redlné terminy plnéni, moZnost kontroly). [15]

1.5.2 Stanoveni rozpoctu

Stanoveni rozpoctu je jednim z neobtizngjSich tkoli marketingovych pracovniki.
Rozpocty na komunikaci se v jednotlivych firmach vyrazné 1i$i nejen vynaklddanou

Castkou, ale irozdélenim, a zavisi také na cilech a charakteru produktu. Pravidlo pro
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uréeni vySe ndkladi na marketingovou komunikaci neexistuje a vétSinou se pro

stanoveni rozpoctu pouzivaji ndsledujici zdkladni metody. [48],[57]

1.

Metoda ziistatkového rozpoctu: pouziva se velmi Casto a nelze ji ani nazyvat
metodou, jelikoZ se pfi ni vychdzi z hodnoceni finan¢nich moznosti firmy, kterd po
zaplaceni ostatnich ndkladi vynaloZi na rozpocet tolik penéznich prostiedk,
,kolik muze“. Tento postup se nedoporucuje, jelikoz v diisledku neexistence
planovani, se muze stit, Ze se na komunikacni aktivity firmy vynaklada piilis
mnoho (spiSe ojedinélé piipady), nebo naopak piili§ mélo prostiedkda.

Metoda procentualniho podilu z obratu: rozpocet na marketingovou komunikaci
se urcuje jednoduse formou procenta z uskute¢néného objemu prodejii v minulém
obdobi. Tato metoda opét neni optimdlni, protoZe vySe rozpoctu pro budoucnost
urcuje na zakladé toho, co se uddlo minule. UvaZuje tak s tim, Ze objem prodeje je
pficina a komunikacni aktivity nasledek. Neumoziiuje zddanou pruznost reakce na

aktualni situaci.

Metoda konkurencni parity, kterd byva také ¢asto vyuzivana. Jde o to, Ze podnik
vychazi z ndkladi jinych firem a stanovuje rozpocet ve stejné nebo podobné vysi,
coz €ini na bazi pramérné vysi ndkladi v daném odvétvi. Bere v ivahu nédklady
zkusenych konkurencnich firem a to, Ze podminky jsou pro vSechny podobné.
Negativum vSak spocivd v tom, Ze marketingova situace a cile jsou u vSech
organizaci odliSné a metoda tak ssebou nese urcité riziko. Pro zaméfeni
komunikac¢ni strategie v daném odvétvi je vSak monitorovani ndkladi konkurence

na miste.

Metoda orientovana na cile: rozpocet se stanovuje podle vytycenych cilii a ikolt,
které musi podnik splnit a poté se ur¢i ndklady, které jsou nezbytné k provedeni
téchto dkolli. Podminkou této metody je méfitelnost komunikacniho cile a musi byt

jednoznacné stanoveny prostfedky komunikacni aktivity a ndklady na né. [59]

Mezi dal§i mozné metody, které uvdadi Heskovd a Starchon, [17] patii napiiklad

margindlni analyza (na komunikaci se vynaklddaji penéZni prostfedky tak dlouho,

dokud pfirtstek investic s sebou nese vyS$i ndvratnost), metoda netecnosti (vychazi

z konstantniho rozpoctu) a metoda libovolné alokace (rozpocet na komunikace je dan

subjektivné bez zohlednéni analyz). [17]
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1.5.3 Strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu

Pro vytyCeni sméru komunikacni strategie musi ucinit podnik rozhodnuti, zda bude
klast vétsi diraz na strategii tahu nebo strategii tlaku, na kterych zalezi konkrétni

podoba komunika¢niho mixu.

Strategie tahu (pull strategie) piedstavuje komunikaci, kterd vytvaii poptdvku na
stran¢ spotfebiteli. Ma se za to, Ze spotiebitel bude pozadovat vyrobek
u maloobchodnika, ktery Zddost pfesméruje na velkoobchodnika a ten na vyrobni firmu.
Produkt v ramci spotiebitelské poptavky prochazi celym distribu¢nim systémem. [51]
Nejcastéji se v pull strategii vyuzivd reklama a podpora prodeje, kde na popularité

nabyva predvadeéni vyrobku, poskytovani vzorkli, ochutnavky apod. [48]

Strategie tlaku (push strategie) se naopak zaméfuje zejména na komunikaci
s distribuénim fetézcem, kdy obchodni zastupci firmy oslovuji jeho jednotlivé ¢lanky,
vyrobek je ,tlacen* do distribu¢niho systému a jednotlivé ¢lanky poté vyrobek samy
propaguji zdkaznikiim. Vyrobek je podporovan na jeho cesté ke konecnému spotiebiteli.
[51] Pro uskutecnéni strategie tlaku se vyuziva zejména piimy marketing a osobni

prode;j. [57]

I kdyZ se ob¢ strategie uvadéji jako alternativni, vétSina firem je pro razné produkty
kombinuje. Strategie tlaku nachdzi uplatnéni zvIa$t¢ na pramyslovych trzich,

u zasilkovych obchodt se naopak vyuziv4 strategie tahu. [48]

1.54 Vlastni realizace komunikadni strategie v praxi

Pro vlastni realizaci marketingové komunikacni strategie je tfeba vymezit cilovou
skupinu a na¢asovat komunika¢ni mix.

Cilovymi piijemci mohou byt potencidlni zdkaznici ¢i souCasni uzivatelé, tedy
vsichni ovliviiovatelé kupnich rozhodnuti. MiiZe se jednat o jednotlivce, skupiny nebo
celou vefejnost.

Nacasovani komunika¢niho mixu ovliviiuje frekvence ndkupii, mira zapominani,

zvykové chovani zdkaznikl a droven koncentrace propagacnich podmétt v Case. [57]
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1.5.5 Vyhodnoceni aspésnosti komunikaéni strategie

Po realizaci komunikacni strategie se kontroluje, zda byla uspéSnd a zda doslo
k naplnéni cilti marketingové komunikace. Konkrétn¢ se prokazuji dosazené vysledky
a zjistuje se ndvratnost investic vloZenych do komunikace. [57]

Mg¢feni ucinnosti l1ze provadét metodou méreni primych uéinki, kdy se sleduje
piirastek obratu (trzeb) k vloZzenym ndkladim na marketingovou komunikaci
a neprimou metodou hodnoceni, kterd predstavuje zkoumani napft. sledovanosti médii
a Ctenosti tisku a Casopisl, zmény postoje k produktu apod. [17]

Zjisténa fakta se vyhodnocuji a pouzivaji pro provedeni nutnych zmén, doplnéni

nebo ndpravé dal$i komunikaéni strategie, u které je vzdy co vylepSovat. [57]

1.6 Situacni analyza

Pted vypracovanim konkrétni strategie pro danou firmu se provadi situacni analyza,
kterd umoZznuje identifikovat rozhodovaci problémy za pomoci analyzy faktora
vnitifniho (interniho) a vnéjSiho (externiho) prostiedi spolecnosti. [11] Tato analyza se
zabyva podrobnou identifikaci firmy, jeji ¢innosti, vyrobky a sluzZbami, které poskytuje,
hodnoti jeji postaveni na trhu, stivajici a potencidlni zdkazniky a v neposledni fadé
i konkurenci, kterd muze ohrozit jeji Cinnost. Z téchto zjiSténych informaci poté
vychdzeji marketingovi pracovnici firmy. [57]
Obsah situacni analyzy byva oznacovén jako 5C:

e company — podnik,

e collaborators — spolupracujici firmy a osoby,

® customers — zakaznici,

e competitors — konkurenti,

¢ climate/kontext — makroekonomické faktory (analyza PEST).

Vnéjsi prostiedi se rozd€luje na makroprostredi a mikroprostiedi. Zkoumani vnitiniho
prostiedi zahrnuje napf. to, jaké kvality md management a zamé&stnanci, strategii firmy,

jeji financni situaci, vybavenost, historii, umisténi, organiza¢ni kulturu apod. [26]

Makroprostiedi je tvofeno §irSim okolim podniku a urcitou mérou ovliviiuje podnik
v tom smyslu, co a jak miZe provozovat — elementy makroprostiedi jsou mimo dosah

podnikové kontroly [18], avSak lze se na n& divat spiSe jako na prostiedi obtiZné
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ovlivnitelné neZ neovlivnitelné, protoZe i nékterd ustanoveni zdkontli 1ze zménit. [26]
Neni chapdno vSemi podniky stejné, kazdy z nich je vnima jinak na zdkladé konkrétnich
podminek a okolnosti. Podnik se musi o toto prostfedi zajimat, poznat jeho parametry,
analyzovat a sledovat vyvojové trendy a klady prostfedi zuzitkovat pro budouci rozvoj.
Cilem je udrZeni konkurencni vyhody a efektivni uspokojovani potieb cilovych
zdkazniki. Jedna se zvI4ste o:
¢ ekonomické faktory (zmény hospodaiské situace zemé a jeji vyvoj, tempa ristu,
inflaci, nezaméstnanost, Uroven piijmi, struktura vydaji, irokové sazby, danové
a celni podminky apod.),
e demografické faktory (vékova struktura, pocet obyvatel, zamé&stnani, hustota
osidleni apod.),
e politickou situaci i jeji vyvoj a legislativni podminky (prokonkurenéni
a antimonopolni opatfeni, legislativni Gpravy vztahti, zdkonné normy, ochrana
spottebitele apod.),
¢ Kulturni a socidlni podminky (zdkladni kulturni hodnoty spole¢nosti, jeji zpisob
Zivota, socidlni prostiedi apod.),
¢ technologické faktory (technologicky rozvoj zemé&, vyuzivani novych technologii,
tempo technologickych zmén apod.), [18]
¢ environmentalni prostiedi (environmentalni legislativa, tlak riznych stran proti
poSkozovani Zivotniho prostfedi, vyvoj dostupnosti a cen surovin a energii, mira

znecisténi v daném regionu apod.).

Tyto jednotlivé faktory tvoii PEST, SLEPT ¢i STEEP analyzu. [11] Ta je
zamé&fena na budouci vyvoj externiho prostfedi firmy a vyvojovych trendi v ném. Pfi
rozhodovani o tom, které faktory do analyzy zahrnout, ¢i ne, je vhodné zvolit takové,
které maji pfimy vliv na marketing (ty, které ovliviiuji napiiklad strategii znacky,
komunikac¢ni strategii, lidské zdroje apod.). Zatazeny by m¢ély byt také jevy, které
predstavuji z hlediska dalStho vyvoje marketingu bud’ hrozbu, nebo piilezitost [14]
apodle potfeby lze zkoumat i jiné faktory krom¢ téch, které se v analyze objevuji

explicitn€ (napft. psychologické ¢i nabozenské podminky prostiedi).

Mikroprostiedi miZe firma svymi aktivitami vyrazné ovlivnit, avSak i zde je diktovana

fada parametrt, které podnik musi vzit v dvahu a zahrnout do marketingovych pland.
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[18] Mikroprostfedi je tvofeno zejména zdkazniky ¢i odbérateli, konkurenty
a dodavateli. [11] Patii sem:

® Spole¢nost. VSechna odd¢leni firmy ovliviiuji plany a ¢innosti marketingového
odd¢€leni a marketingovy manazeti s nimi musi dzce spolupracovat. Pii tvorbé
marketingovych plana je nutné rozmyslet také o dalSich souc¢astech firmy — o top
managementu, finanénim oddé€leni, vyzkumu a vyvoji, oddéleni ndkupti, vyrob¢
a ucetnictvi.

e Dodavatelé. Predstavuji pro spole¢nost partnery, ktefi vytvareji a poskytuji
hodnoty pro zékazniky a maji tak v celkovém systému poskytovani hodnoty
dulezitou roli. Spolecnost jejich prostfednictvim ziskava zdroje, které potfebuje pro
vyrobu zbozi a sluzeb. Dodavatelé mohou vyrazné ovlivnit marketing — je nutné
pozorovat dostupnost doddvek, stdvky zaméstnanct a dalsi udalosti, které ovliviiuji
trzby a mohou vést k nespokojenosti zakaznika.

e Marketingovi zprostiedkovatelé. Tvoii je firmy, jejichZ Cinnosti je pomadhat
spole¢nosti propagovat, proddvat a distribuovat zboZi kone¢nym zakazniktim. Radi
se sem fyzické distribuéni spolecnosti, marketingové agentury a finan¢ni
zprostiedkovatelé.

e Zakaznici. Rozclenuji se na vice typd — patii sem spotiebitelské trhy, primyslovy
trth, trh obchodnich mezi¢lanku, institucionalni trh, trh statnich zakazek
a mezindrodni trh. Kazdy jednotlivy trh m4 sva specifika, kterd musi podnik
zohlediovat.

e Konkurenti. Spolecnost musi vytvéiet svoji strategickou vyhodu tim, Ze bude
poskytovat vyssi hodnotu a uspokojeni pro zdkaznika nez jeji konkuren¢ni firmy.
Pracovnici marketingu tak ucini nejen tim, Ze se pfizpisobi potfebdm zdkaznik,
ale je tieba presvedcit je, Ze maji nabidku lepsi nez konkurence.

¢ Verejnost. Jedna se o skupiny, které maji zdjem na schopnostech firmy dosahnout
svych cild, popiipadé ma na né vliv (financni instituce, média, vladni instituce,

obc¢anské iniciativy, mistni komunita a ob¢ané). [35]

1.6.1 Analyza vnéjsSiho prostiedi podniku

Existuje celd tada néstroji situacni analyzy, ze kterych je v nésledujicim textu, pro

analyzu vnéj$tho prosttedi podniku, popsdn Portertiv model péti konkurenénich sil. Do
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analyzy vnéjSiho prostiedi se fadi i1 analyza SLEPT, kterd byla uvedena vySe v ramci

popisu makroprostiedi.

Porteriiv model péti konkurencnich sil

Model si klade za cil najit podniku v odvétvi takové postaveni, aby mohl co

nejefektivnéji Celit konkurencnim silam. Podle Michaela E. Portera je nutné chépat

konkurenci v odvétvi v SirSim kontextu. Zastdva mySlenku, Ze konkurenci tvoii nikoli

pouze stavajici konkurenti, ale musi se chdpat jako tzv. rozsifené soupeifeni, kde

spolupiisobi pét hybnych sil, pficemz pokud dojde ke zméné jedné z nich, mize vyvolat

vetsi

v

1 mensi zménu ostatnich. Prvky modelu tvofi:

Stavajici konkurenti (konkurence uvnitf odvétvi). Je tvofena firmami, které spolu
pusobi vrdmci jednoho oboru. V rdmci konkuren¢niho boje mezi stdvajicimi
podniky dochdzi ke snizovani cen, zavddéni novych produktl, reklamnim
kampanim nebo se zlepSuji poskytované sluzby. [11]

Hrozba vstupu novych konkurenti. Protoze jde v podstat¢ o nezndmou
konkurenci, kterd mtze pfijit kdekoliv a kdykoliv, tak se analyzuje nepfimo tim
zpusobem, Ze se zkoumaji moZnosti vstupu v disledku nedokonalosti vstupnich
bariér. Firmy mohou omezovat pfichod novych konkurentli pomoci raznych
opatfeni a ucinit pro né trh neatraktivni.

Hrozba substitu¢nich vyrobki. Substituty jsou vyrobky, které maji stejnou nebo
podobnou funkci a je mozné je vzdjemné funkEné nahradit. Hrozba pro podnik
muzZe vzniknout, kdyz je u substitu¢niho vyrobku piiznivejsi pomeér kvality a ceny.
Vyjednavaci sila kupujicich. Kupujici mohou vytvaret tlak na ceny nebo
zvySovani kvality. Tuto konkurenci ovliviiuje zejména trzni forma (zda se jedna
o monopol, kdy mé jeden kupujici velkou moc, o oligopol, kdy méd nékolik
kupujicich relativni vliv na trhu nebo o polypol, kdy kupujici ztrdci ptehled
o trhu). [12]

Vyjednavaci sila dodavateli. Pokud se jedna o silné dodavatele, mohou ziskat
¢ast vynosti odvétvi pro sebe tim, Ze navysi ceny doddvané produkce nebo sniZi jeji

kvalitu. Témito opatienimi se sniZuje ziskovost podnikd, které na trhu ptisobi. [11]
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1.6.2 Analyza vnitiniho prostiedi podniku

Zde jsou v ramci analyzy vnitfniho prostfedi podniku uvedeny nejvyznamnéjsi faktory,
které napomohou kurceni silnych a slabych stranek vybrané firmy. Jednd se
o marketingové a distribuéni faktory kde se analyzuje zejména podil podniku na trhu,
ucinnost reklamy, dc¢innost jinych marketingovych podptirnych aktivit, distribu¢ni cesty
apod. Dile jsou to faktory podnikovych a pracovnich zdroju, které analyzuji napf.
ucinnost organizacni struktury, pracovni klima, zkuSenosti a motivace fidicich
pracovniki, kvalitu zaméstnancli, G¢innost informacniho systému. Faktory védecko-
technického rozvoje umoziuji vytvorit konkuren¢ni vyhodu napf. cestou zlepSeni
stavajicich produkti nebo vytvofeni nového produktu. V neposledni fad¢ je vhodné
posoudit finan¢éni a rozpoctové faktory, které posuzuji financ¢ni zdravi firmy. Faktory

vyroby a fizeni vyroby nejsou vzhledem k povaze analyzované firmy uvazovény. [30]

1.6.3 SWOT analyza

V nepoledni fad¢ je uvedena SWOT analyza, kterd je podniky vétSinou umistovana az
na samy zaver, jelikoZ sjednocuje zavéry vSech néstrojli vnitini a vnéjsi analyzy. SWOT

analyza identifikuje silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby spolec¢nosti.

Tab. 3 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)

skutecnosti, které ptinaseji vyhody jak véci, které firma ned¢€la dobfe, nebo ty, ve

zékazniktim, tak firme kterych si ostatni firmy vedou 1épe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
skutecnosti, které mohou zvysit poptavku | skutecnosti, trendy, udélosti, které mohou
nebo mohou Iépe uspokojit zdkazniky snizit poptavku nebo zapficinit
a prinést firm¢ uspéch nespokojenost zdkaznikl

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [26].

Je sloZena z ptivodné dvou analyz, a to SW analyzy a OT analyzy. OT se tykaji vnéjsiho
prostiedni firmy, tedy makroprostfedi i mikroprostiedi, a SW hodnoti vnitini prostfedi

firmy. [26]
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Po uskutecnéni SWOT analyzy se firmé oteviraji sméry, které je moZzné uplatnit
v konkrétnich strategiich. Jde o maximdlni vyuZiti vlastnich silnych strdnek v piistupu
trhu i k omezovani hrozeb a maximdlni vyuziti ptileZitosti k eliminaci slabych stranek

a ke zhodnoceni vSech prostfedkt, které ma firma k dispozici. [12]

1.7 Nastroje komunika¢niho mixu
Pro jednotlivé casti komunika¢nitho mixu se vétSinou pouzivd nadfazeny pojem
propagace (promotion). Kazdy z néstroji ma svoje osobité znaky i ndklady, které je

nutné brat v ivahu. [59] Nésledujici text uvadi tradi¢ni ndstroje komunikacniho mixu.

1.7.1 Reklama

Reklama je definovdna jako , jakdkoliv placend forma neosobni prezentace
a propagace myslenek, zboZi ¢i sluZeb konkrétnim sponzorem.“ [31]

Je nejviditelnéjsim komunikacnim ndstrojem a $ifi se prostfednictvim hromadnych
a sdélovacich prostiedki, tedy pomoci televize, tisku, internetu, rozhlasu, outdoorovych
médii (napft. billboardy a city lighty, velkoplosné obrazovky, $tity apod.), a také pomoci
alternativnich médii, jako jsou napiiklad reklamni plochy v dopravnich prostiedcich,
kina, sportovni stadiony a mnoho dalSich vefejnych mist s vysokou hustotou
potencidlnich zdkazniki. [51]

Richard Hammond [13] vtipné formuloval reklamu z pohledu zdkaznika: ., Reknéte
mi, co to je, pro¢ bych to mél chtit a jak to mohu dostat. Tedy vSechno, co mé zajimad.
Jestli to umite humorné, dramaticky nebo jinak, abyste mé zaujali, tak do toho.
Nemluvte na mé latinsky, nevyklddejte mi, Ze tohle je iuiplné bezvadné a tamto tiplné
spatné, nechte si nesmysly, které nechdpu, protoZe se zase nezajimdm o vds vyrobek
tolik, abych se obtéZoval rozumét vasim premoudrelym recem. “

Reklamu Ize, podle ucelu, ktery ma splnit, rozdélit na informativni, presvédcovact
a srovndvaci. [35] Srovnavaci reklama byla do 1. 1. 2001 zakédzéana, jeji vymezeni
pfinesla ke zminénému datu aZ novela obchodniho zdkoniku, kterd soucasné stanovila
podminky jejtho pouziti — méla by zachovavat objektivnost, srovndvat srovnatelné

a nezlehcovat konkurenci 1Zivymi informacemi. [41]
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V rdmci tvorby reklamniho programu se musi stanovit cile reklamy, jimZ pfedchédzi
volba cilového trhu, positioningu' a marketingového mixu. Rozpo&et na reklamu se
odviji od néckolika specifickych faktorii, jako napiiklad od faze Zivotniho cyklu
produktu, konkurence a zahlcenosti, Cetnosti reklamy, podilu na trhu a diferenciace
produktu.

Poté je moZzné pristoupit k pfipravé reklamni strategie, kterd se skldda z tvorby

reklamniho sdé¢leni a volby reklamnich médii. [35]

Hlavni funkci reklamy je zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoju Kk ni,
tedy budovédni znacky a posileni jeji image. Reklama umoZnuje prostiednictvim
masovych médii zasdhnout zna¢nou ¢ast populace a v diisledku opakovani reklamniho
sdé€leni zvySuje atraktivitu a oblibenost zna¢ky. Ma také vyznam pro budovani trhu —
prostfednictvim reklamy lze efektivné informovat o novych produktech, poukazovat na
moznosti jejich uZiti a presvédcCovat cilovou skupinu k jejich koupi. Pfispivd také
k primému zvySovani prodeje, jelikoz vliv reklamy je u nékterych produkti okamzity
a zietelny. Mezi stinné stranky reklamy patii piesycenost trhu reklamnimi sdélenimi,

coz miiZze vést u cilové skupiny ke sniZené pozornosti a podrazdéni. [28]

1.7.2 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje velice G¢inny ndstroj komunikace, zejména v situaci, kdy je
Zadouci ménit preference, postoje, stereotypy a zvyklosti zdkaznikii. Vzhledem ke
svému bezprostfednimu osobnimu piisobeni je schopen mnohem efektivnéji nez bézna
reklama a jiné nastroje marketingové komunikace ovlivnit zdkaznika a presvédcit jej
o prednostech produktu. Nejednd se pouze o snahu prodat produkt, ale samoziejmou
soucdsti prodeje by také mélo byt nédlezité informovéni zdkaznika, jak vyrobek spravné,
ucinné a vhodné pouZzivat a spotfebovdvat.

Prodavajici mize diky osobnimu kontaktu 1épe a bezprostfednéji poznat reakce
zékaznikl a velice operativné a ucinné na n¢ reagovat. Je rovnéz dilezité védét, jak by

se mohl produkt vylepsit, aby vice vyhovoval pfedstavdm a poZadavkiim zdkaznikd. [8]

U mep e 2 s . 4 » . ox . ‘oo
Cilovi zékaznici produkt vnimaji na jasném, vyrazném a Zddoucim mist€ ve srovndni s konkurenénimi

produkty. Vymezeni produktu vici konkurenci a detailni tvorba marketingového mixu. [35]
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Osobni prodej se rozd€luje na tfi zdkladni typy prodeje, kterymi jsou:
e prodej na trzich B2B,
¢ prodej velkoobchodnikim a distributortim,

¢ maloobchodni prodej a pfimy prode;.

U prodeje uskutecniovaného na trzich B2B se prodédvaji predevsim vyrobni prostiedky
a materidly vyrobciim findlnich produktli a meziprodukti (napf. prodej vyrobnich
zafizeni a surovin). Velkoobchodnikim a distributorim se prodavaji findlni
produkty, které se jejich prostiednictvim déle proddvaji na trzich B2B ¢i B2C
a maloobchodni prodej a piimy prodej jsou typy osobniho prodeje, které se uplatiuji
na spottebitelském trhu v komunikaci s koncovymi zdkazniky. Pfi maloobchodnim
prodeji dochdzi k osobni komunikaci maloobchodu se zdkaznikem (prodavac
a zdkaznik) a pifimy prodej je situace, kdy prodejce kontaktuje zdkaznika piimo

s nabidkou urcitého produktu. [28]

Osobni prodej je bezprostfedni prezentaci nabidky prodejcem a cilem tedy neni pouze
samotny prodej, z cehoZ vyplyvaji riznorodé funkce prodejcii:
¢ ovliviiovéani kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupeni produktu,
e zprostfedkovdvani informaci o produktu vyrobcem a preddni piipominek
kupujiciho zpét k vyrobci,

¢ poskytovéni servisu (doddni produktu, zaskoleni, dopliujici sluzby apod.). [27]

1.7.3 Podpora prodeje

Podle nékterych autort ztraci reklama viid¢i roli v komunikaénim rozpoctu a nahrazuje
ji praveé podpora prodeje, na kterou se z n¢j v soucasnosti vyclenuji az dvé tietiny. Tento
vysoky podil je ddn nejen castou frekvenci vyuZivani podpory prodeje v soudobé
marketingové komunikaci, ale pfedev§Sim jeji ndkladovosti, protoZe firma timto
zptisobem cilené obdarovdva obchodni partnery, prodejce ¢i zdkazniky.

Podpora prodeje vyuziva kratkodobé, ale ucinné podnéty zamétfené na aktivizaci
a urychleni prodeje. MiiZe byt zacilena jednak na zdkaznika (cenové slevy, poskytované
vzorky, soutéZe, odmény za vérnost, kupony, prémie, vyhodnd baleni), tak i na

obchodni organizaci (obchody vytvaii spolecné propagacni kampang, soutéze dealertil) a

v neposledni fad¢ i na samotny obchodni persondl (nejCastéji jsou poskytovany
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bonusové odmény za mimofddnou prodejni aktivitu nebo se uskuteCiiuji setkdni
proddvajicich v atraktivnich letoviscich). [8]

Vyznam podpory prodeje tkvi pfedevSim v tom, Ze zdkaznici uskutecnuji vétSinu
rozhodnuti o koupi az v mist¢ ndkupu a protoZe jsou komunikacni aktivity
nejefektivnéj$i v misté a Case, kdy se zdkaznik rozhoduje o ndkupu, patii podpora
prodeje mezi atraktivni presvédcovaci néstroje. [7]

Cilem je vyzkouSeni nového produktu zdkaznikem, dosazeni jeho opctovného
nakupu, zvyseni objemu prodeje produktu ¢i také neutralizace marketingovych aktivit

konkurence. [27]

1.74 Public relations

s

Existuji rozmanité definice public relations, avSak obecné je moZné fici, Ze se jednd
o komunikacni aktivity firmy utvéfejici vztahy s vefejnosti (s kliCovymi skupinami).
Ceskd odborna vefejnost piijala anglicky termin jako adekvétni a upfednostiiuje jej pred
dalsimi synonymy, jako napi. prace s vefejnosti, vefejné zdleZitosti apod. Jedna ze
strucnéjsich, avSak relativné vystiznych definic tika: ,,Jako PR oznacujeme ty formy
komunikace managementu, které organizaci pomdhaji prizpiisobit se jejimu okoli, menit
Jje nebo udrZet, a to se zietelem k dosaZeni cilu organizace.* [53]

K zdkladnim kliCovym skupindm se fadi: zaméstnanci firmy; jeji majitelé,
akciondfi; financni skupiny (pfedevSim investofi); sd¢lovaci prosttedky, novinafi;
mistni obyvatelstvo, komunita; mistni predstavitelé, zastupitelské organy a drady. [8]

Public relations je neosobni forma stimulace poptavky po sluzbach nebo aktivitich
firmy prostiednictvim publikovani pozitivnich informaci. Cilem je vytvofit kladny
postoj vetejnosti k firm& a budovat jeji diveéryhodnost, coZz poté vzbudi pozornost
a zdjem ze strany zdkaznik. [57]

Podstatou public relations je praveé zejména jejich zminénd divéryhodnost, ¢imz
mohou oslovit zdkazniky, ktefi se zamérn¢ vyhybaji vlivu reklamy. [8] Problémem je,
jak uvadi Kuczynski [39], Ze byl proveden prizkum etiky public relations pracovniki,
ktery odhalil, Ze zhruba 25 % pracovnikl pfiznalo lhani, coZ nahrdvd ke konfliktu

S novinari.
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Mezi néstroje public relations se fadi:

e proslovy: vedeni firmy odpovida na otdzky médii nebo hovoti v rdmci obchodnich
sdruzeni ¢i na obchodnich schiizkach;

e specialni prilezitosti: tiskové konference, premiéry, ohnostroje, vzd¢lavaci
programy, velkolepé show apod.;

¢ pisemné materialy: vyro¢ni zpravy, brozZury, ¢lanky, firemni bulletiny a ¢asopisy;

¢ audiovizualni materialy: filmy, multimedidlni prezentace, video ¢i audio kazety;

¢ sponzorovani,

e webové stranky: prostfedek pro pobaveni nebo ziskani informaci, jsou idedlni pro

zvladani krizovych situaci. [35]

1.7.5 Primy marketing

Piimy marketing spocivd v kontaktovani stdvajicich a potencidlnich zdkaznika za
ucelem vyvoldni okamzit€é a méfitelné reakce. [7] Existuje zde pfimd vazba mezi
proddvajicim a kupujicim. Mezi jeho vyhody patfi napiiklad zaméfeni na jasné
vymezeny segment, efektivnost komunikace a vytvafeni osobniho vztahu, méfitelnost
reakci na nabidku firmy, operativnost reakce, dlouhodobost vyuZivani a néazorné
ptedvedeni produktu. [57]

Piimy marketing pouZiva adresnd a neadresnd média. Adresna média vyuzivaji
piimych zdsilek (tzv. direct mailll), které jsou adresovany urcitym osobdm, daile
telemarketingu a katalogi, které obsahuji seznam vyrobkii a sluZeb v tiSténé nebo
elektronické podob&. Vyuziva se také interaktivnich médii, jako Internetu, webovych
stranek a e-mailu. Mezi neadresna média patii predevsim tisténd a televizni reklama
s moznosti piimé odpovedi a teletext. [7]

Zakladem pro realizaci pifimého marketingu je vytvoreni databédze, kterd obsahuje
data o souCasnych nebo potencidlnich zdkaznicich — zahrnuje tdaje geografické,
demografické, psychografické a ddaje o ndkupnim chovéni. Budovanim, udrZovanim
a vyuzivanim databdze zdkaznika a dalSich databdzi (produktii, dodavatelll) se zabyva
databazovy marketing. [35]

Statistiky ukézaly, ze daleko lepSich vysledki dosahuji kampané rozesilané na
nékolik madlo stovek pifjemcli, neZ kampané zaslané na desetitisice adres. Zpusobem,

jak ziskat vlastni databazi, je napiiklad umisténi pfihlasovaciho policka pro odbér
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newsletteru na web. Ddle firma mliZe pofddat ankety, vyhlaSovat soutéZe nebo hry, kde
je mozné kontakty také ziskat. [49]

V komunikaci poméhaji i textové zpravy (SMS), jejichZ prostfednictvim je mozZné
upozornit zpétné na nabidku, kterou zdkaznici obdrzeli v newsletteru nebo akcnim
letdku. Vyznamny britsky fetézec zaznamenal u takto podpofeného newsetteru dvakrat

veétsi odezvu zdkazniki na svoji kampaii. [37]

1.8 Moderni trendy v marketingové komunikaci

V soucasné dob¢ je fenoménem internet, technologie se neustdle vyviji dopfedu a s nimi
1 marketingovd komunikace. Kinternetu ma pfipojeni témét 40 % populace,
v rozvinutych zemich je to 77 %. [23] Firmy hledaji neustile nové zptisoby, jak
efektivnéji oslovit své cilové publikum. Mezi tyto zplisoby se fadi napiiklad guerilla

marketing, viradlni marketing ¢i Word-of-Mouth.

Guerilla marketing
Nézev této formy komunikace pochdzi ze SpanélStiny a znamenda drobna ¢i zdSkodnicka
valka. Je spojovdn s malymi partyzdnskymi jednotkami, které 1 kdyZz celi pfevaze,
dosdhnou vitézstvi prostfednictvim piekvapivych uderii na mistech, kde to nepfitel
necekd. Guerillovy marketing Ize definovat jako ,,nekonvencni marketingovou kampan,
JejimZ uicelem je dosahnout maximdlniho efektu s minimem zdrojii. “ [48]

Cilem je upoutdni pozornosti bez nutnosti vétStho objemu finan¢nich prostiedki.
Je urCen zejména pro malé a stiedni firmy predstavuje zpisob, jak z mensi firmy
vybudovat velkou. Vyuzivd nestandardni média, zvlasté outdoorova, jako napf.
prostiedky méstské hromadné dopravy, lavicky, autobusové zastavky, odpadkové kose,
vefejnd prostranstvi ¢i interiéry obchodii apod.

Jde o agresivni a uto¢nou taktiku komunikace, kterd vyZaduje rychlé a viditelné
vysledky. S konkurenci je veden boj tak, Ze firma udefi s rychlou vybojnou akci na
necekaném misté (¢imz vyvold zvySenou pozornost ¢i Septandu), zaméfi se na piesné

vytipované cile a po uskutecnéni akce se ihned stdhne do tustrani. [48]
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Viralni marketing
Viralni marketing je takovy typ komunikace, kdy je sdéleni s reklamnim obsahem pro
piijemce natolik zajimavé, Ze jej naddle samovolné¢ a vlastnimi prostfedky Sifi mezi
dalsi uzivatele. [48]

Predstavuje zajimavou techniku internetového marketingu, je velmi ldkavou
alternativou k béZné pouZivanym ndstrojim a vychdzi v podstaté z verbalniho pfenosu
zprav (slovo-z-ust Sitené online, WOM). Vhodnym médiem pro tento typ komunikace
je internet a zejména elektronicka posta. [61]

Virdlni zprdva miZe byt zasildna ve form¢ videa, e-mailu, odkazu, obrdzku, textu,
hudby, her apod. K tomu, aby ji uzivatelé dobrovolné §itili dale, je zapottebi, aby mélo
sd€leni origindlni mysSlenku, bylo zdbavné a kreativné feSené. NejCastéji se v ramci
virdlntho marketingu pouziva elektronickd posta, kdy je vyuZivdna vytvofena
podnikova databaze a je tak zajiSténa legédlnost tohoto procesu. Ddle jsou s oblibou
vyuzivany elektronické pohlednice, které umoznuji uZivatelim jejich zasilani svym
pratelim a zndmym z webovych stranek inicidtora virdlntho marketingu. V posledni
dob¢ se dostalo do popfedi umistovani zdbavnych propagacnich videi na internetovy
server YouTube.com”. Dal§im zptisobem miiZe byt mobilni marketing a zasilani SMS
aMMS zprav, u kterych je dileZité dbat na kreativni strdnku, aby tato sd€leni
evokovala k dalSimu pieposilani.

Vyhodou je nizka financni ndrocnost, je moznd rychla realizace i Sifeni zpravy
a diky dlvéte vici zdroji Sifeni zpravy je zaruCena vysokd pozornost pifjemct zpravy,

ktefi ochotné §iii jeji obsah. Za nevyhodu Ize povaZovat nizkou kontrolu nad pribéhem

kampang. [48]

Word-of-Mouth (WOM)

Tento pojem souvisi s virdlnim marketingem a predstavuje osobni formu komunikace
zaméfenou na vyménu informaci o produktu mezi stavajicimi a potencidlnimi
zékazniky. Jde o nejdivéryhodnéjsi formu komunikace, jelikoZ osobni doporuceni ma
velmi vyznamny vliv na rozhodovani. Je nutné si ovSem uvédomit, Ze zdkaznici
v ptipadé nespokojenosti mohou §ifit i své Spatné zkuSenosti spojené s pouzivanim

ur¢itého vyrobku nebo sluzby. Firma tak vnima spotfebitele jako vyznamné médium,

N

2 g el o . . . P
Spociva v pfiddvani obsahu uZivateli internetu a §ifeni odkazli mezi nimi. [48]
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které miiZe znac¢ce vyznamné pomoci, ale i uskodit. Kazdy spottebitel se mize procesu
WOM v soucasnosti ti¢astnit napt. prostiednictvim socidlnich siti, diskusnich fér, blogi,

zékaznickych recenzi apod. [48]

K modernim ndstrojiim marketingové komunikace 1ze déle zatadit Product placement,
ktery spociva v umisténi redlného znackového produktu ¢i sluzby do audiovizuédlniho
dila (do filmu, televizniho pofadu a seridlu, poc¢itacovych her), [48] mobilni marketing

¢i riizné typy socialnich siti apod.

1.9 Marketingovy vyzkum

s s

Vyznam marketingového vyzkumu spocivd v tom, Ze pfindSi manazerim informace
adata, na zdklad¢ kterych poté mohou c¢init sprdvna rozhodnuti. Marketingovy
vyzkumnik zji$t'uje ndzory spotiebitelll a to, jaké je jejich ndkupni chovéni.

Philip Kotler [34] definuje marketingovy vyzkum jako: ,,systematické planovani,
shromaZdovdni, analyzovdni a hldsent vidaju a zjisteni jejich diileZitosti pro specifickou
marketingovou situaci, pred niZ se ocitla firma.

RozliSuji se rizné druhy marketingového vyzkumu — v zdkladnim pojeti se ¢leni na
vyzkum primarni a sekundarni. Nejprve se ovéfuje, zda jsou k dispozici sekundarni

data a teprve poté se ptistoupi k hledani dat primarnich. [36]

¢ Sekundarni vyzkum zahrnuje préci s daty, kterd byla zpravidla jiz diive ziskdna
nékym jinym pro odliSnou potiebu nez pro problém, ktery firma feSi pomoci
marketingového vyzkumu. Tyto informace se ziskdvaji napft. prostiednictvim zprav
statistickych dfadt, riznych periodik, informacnich databdzi, udaji od
marketingovych agentur apod. [36] Jedna se o dodate¢né, dalsi vyuziti dat tak, Ze
se nov¢ statisticky zpracuji a nov¢ interpretuji. [9]

¢ Primarnim vyzkumem se zjistuji nova data, které se teprve shromazd’uji pro
urcity ucel. Realizdtor jej muZe provést bud’ vlastnimi silami, nebo si k této
¢innosti miZe najmout spolupracujici instituci — tazatele. [9] Jejich vyhoda spociva
vtom, Ze data jsou aktudlni a konkrétni. Sbér informaci je vSak vyrazné
nakladnéjsi, jejich ziskavani je pomalejsi nez u sekundéarnich zdroji a zaroven je

vyzadovana odpovidajici pfiprava, aby doslo k naplnéni ocekavani. [36]
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Primarni marketingovy vyzkum se ¢leni na kvantitativni a kvalitativni.

Kvantitativni vyzkum se zaméfuje na zkoumdni rozsahlejSich souborl stovek
i tisic respondentii za tcelem postihnuti dostatecné velkého a reprezentativniho
vzorku. Usiluje o zachyceni ndzori (védomi) i chovani lidi co nejvice
standardizované. Ziskané informace jsou zpracovavany pomoci statistickych
postupll a jsou zobectiovany na cely zdkladni soubor. [9] Kvantitativni vyzkum se
pté ,.kolik?** a jeho ucelem je ziskat méfitelna ¢iselna data. [36]

Kbvalitativni vyzkum naopak slouzi k hlub§imu pozndni motivii chovéni lidi,
zjistuje jejich ndzory, preference a postoje a pripadné usiluje o nalezeni jejich
priciny. VyuZziva se pro prvni sezndmeni s problematikou, nebo pro ndsledné
prohloubeni vysledki kvantitativniho vyzkumu. Kvalitativni vyzkum je oproti
kvantitativnimu méné nékladny, neni tolik ¢asové ndro¢ny a je rychlejsi. Ziskané
poznatky se nemohou zobecnit na celou populaci. [9] Kvalitativni vyzkum se pta

,»pro¢?* (ditvody, motivace). [36]

Pii volbé kvalitativniho marketingového vyzkumu se mohou volit rtizné techniky

vyzkumu. Jedna se napiiklad o individualni hloubkové rozhovory, které zjistuji hlubsi

piiciny urcitého chovani i ndzord. Dotazovany odpovidd na jasn¢ formulované otazky,

tazatel pozorn¢ naslouchd a zaznamenava si odpovédi. Lze také vyuZzit skupinovych

rozh

ovorlu (focus group) v ramci kterych probihd fizend diskuse ve skupin€ 10 az 20

lidi a cilem je zjistit ndzory vybranych cilovych skupin. [9]

K ziskani primarnich dat je mozné vyuzit n¢kolik zptasobli. Hlavni metody sbéru jsou

nasledujici:

1.9.1

Tato

pozorovani,

experiment,

dotazovani. [9]
Pozorovani

technika sbéru primdrnich dat se uskutecnuje prostfednictvim vySkolenych

pracovnikii — pozorovateld, pficemz predpokladem je objektivita v podobé nezdavislosti
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objektu i pozorovatele tak, Ze nedochdzi k jejich vzdjemnému ovliviiovdni. Poté je
mozné objektivni formou ziskdvat informace o jednotkédch né&jakého objektu.

Zakladem této techniky je tak evidence, registrace vlastnosti a chovani jednotek,
sledovanych jednotek — zdkaznikii. MiiZe se jednat napiiklad o zdznamy o poctech
zdkaznikd za urcity Casovy interval, o tom, jaké maji vlastnosti (pohlavi, vék), zda si

néco koupili apod. [9]

1.9.2 Experiment

Za experiment lze v podstaté povazovat kazdou zménu, kterd se uskutecni v nabidce
firmy, tzn. v jednotlivych prvcich marketingového mixu. Reakce zdkazniku, které se
touto zménou vyvolaji, se povazuji za zavisle proménnou a zména v nabidce se chdpe
jako nezdvisle proménna.

Piikladem muZe byt napiiklad zména ceny nebo umisténi produktu v prodejné,
piipadné reklamni kampan produktu — potom se zkouma a eviduje to, jaké budou reakce
zékaznik, tzn., jestli a jak se zménil jejich ndkup vybraného produktu. Pokud dojde ke
zvySeni jeho prodeje, jde o spravny krok. Kdyz k Zaddouci zméné nedojde, zkousi se jiné

a lepSi zmény. [9]

1.9.3 Dotazovani

Dotazovani je metoda sbéru dat, kterd se zaklddd na pifimém (rozhovor) nebo
zprostiedkovaném (dotaznik) kontaktu vyzkumnika srespondentem. Otidzky maji
pifedepsanou formu, aby bylo mozné sjednocovani podminek a snadné zpracovani

ziskanych vysledkl. Respondenty je mozné kontaktovat n¢kolika zplisoby:

Vv s

¢ Osobni dotazovani je nejtradi¢néjsi zptuisob zaloZeny na osobnim styku a piimé
komunikaci s respondentem. Tazatel Cte otdzky, eventudln€ i varianty odpovédi
a zapisuje si reakce respondenta. Vyhodou je moznost zpétné vazby a vysokd
navratnost odpovédi. Nevyhoda spociva ve vyssi finanéni a casové narocnosti.

¢ Telefonické dotazovani je také Casto vyuzivanou metodou, jehoZ hlavni vyhodou
je rychlost ziskdni potfebnych tdaji a je méné financné narocné nez osobni
dotazovani z divodu uSetfeni za pfesun tazatelii. Nevyhodou jsou vyS$i ndroky na

soustfedéni dotazovanych.
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¢ Online dotazovani je elektronické dotazovani, které zahrnuje zjistovani informaci
prostiednictvim dotaznikl zasilanych na e-mail respondentti nebo zveiejnovanych
na webovych strankdch. Je méné financné a cCasové ndro¢né, rychlé, adresné
a dobfe zpracovatelné.

e Pisemné dotazovani (dotazovani poStou) se v soucasnosti jiZz téméf nepouZiva.
Dotaznik se ptiklada k né¢jakému vyrobku nebo se pfeddva v ramci urcité udalosti.

Vyhodou jsou pomérné nizké néklady, je vSak spojeno s nizkou ndvratnosti. [36]

1.94 Parametrické a neparametrické metody testovani hypotéz

Veskeré statistické testy lze rozdélit na dva druhy testd, a to parametrické
a neparametrické.

Podminkou pouziti parametrickych testi je normalni rozdéleni dat a mohou se
pouzivat pouze u dat z intervalovych a pomérovych méteni. Piikladem parametrického
testu je Pearsoniiv korelacni koeficient, ktery pii vypoctech pracuje s puvodnimi
ziskanymi vysledky.

Neparametrické metody testovani hypotéz nezavisi na typu rozdéleni dat
v souborech a pouzivaji se pro data, kterd pochdzi z ordindlnich méteni a nemaji
normdlni rozdéleni. Neparametrickym testem je Spearmanitv korelacni koeficient, ktery
pii vypoctech pouziva potadi. Pro vyhodnoceni marketingového prizkumu je v kapitole

2.7.2 pouzit pravé Spearmantiv korela¢ni koeficient. [60]
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Kapitola predstavuje spolecnost TOPNET Services s.r.o. andsledné rozebird slozky
jejtho marketingového mixu vcetné detailnéjStho popisu soucCasného stavu
komunikac¢nich aktivit. PribéZné jsou rozebirdny piislusné faktory vnitfniho prostredi
podniku, dale finan¢ni faktory a je proveden rozbor marketingového prostiedi firmy
pomoci SLEPT analyzy a Porterova modelu péti konkuren¢nich sil — na zakladé
zjisténych informaci je vytvofena souhrnnd SWOT analyza. Posledni ¢ast se zabyva

prabéhem a vyhodnocenim uskutecnéného marketingového priizkumu.

2.1 Zakladni informace o firmé
TOPNET Services s.r.o. (dile TOPNET) je pravnickd osoba zapsand do obchodniho
rejstifku, kterd podnikd na tizemi Ceské republiky a jeji ¢innost upravuje od 1. 1. 2014

zékon €. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druZstvech (zdkon o obchodnich

korporacich).

Tab. 4 Zakladni informace o firmé

Obchodni firma TOPNET Services s.r.0.

Sidlo Dr. Svéraka 2065/13, 68001 Boskovice
Identifikaéni ¢islo 26231212

Spisova znacka C 38657 vedend u Krajského soudu v Brné
Datum zapisu 4.12. 2000

Zakladni kapital 1 000 000 K¢

Jednatel Josef Opélka

vyroba, obchod a sluZzby neuvedené v piilohach 1 az 3
zivnostenského zdkona

Predmét podnikani vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji

a pfistroji, elektronickych a komunikacnich zatizeni

Zdroj: Vlastni zpracovéni na zékladé dat Ministerstva financi CR. [58]
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Spole¢nost TOPNET Services s.r.o. je pfednim regiondlnim poskytovatelem
komplexnich internetovych sluzeb.

Spolecnost byla zaloZena v prosinci roku 2000 pod ndzvem Computer Service
2000 s.r.o. Jeji cinnost byla plvodné zaméifena na poskytovani sluZeb v oblasti
hardwaru a softwaru pro malé a stfedni firmy. Z diivodu nutnosti naplnéni potieb
stavajicich i novych zdkazniku, u kterych vzristal zvlasté zajem o internetové pfipojent,
byla nabidka sluzeb rozsifena o bezdratové ptipojeni k internetu, které je poskytovano
na zdkladé registrace v databézi podnikateldi v elektronickych komunikacich Ceského
telekomunikac¢niho dfadu. V roce 2002 byly tyto sluzby zptistupnény i Siroké vetejnosti
pod obchodnim ndzvem TOPNET.

V soucasné dob¢ firma pracuje na zprovoznéni dalSich vysokorychlostnich
bezdratovych zafizeni v raznych licencnich i bezlicen¢nich pasmech. Z divodu
zdokonalovani sluzeb klientiim je nyni pfipojeno vice nez 120 bytovych domil optickym
kabelem a sit” optickych tras spolecnost nadéle roz$ifuje i mimo mésto Boskovice — tato
technologie umoznuje zdkaznikim nabidnout rychlost v fddové desitkdch az stovkach
megabitil za sekundu. Internetovych sluZzeb vyuziva v soucasnosti okolo 6 000 klienti.

Do budoucna podnik hodla své sluzby neustdle zdokonalovat, navySovat rychlost
pfipojeni a zlepSovat kvalitu péce o zdkazniky. Cilem je rozSifovani nabidky sluZeb,

upevilovani pozice na trhu a dalsi rozvoj.

Obr. 4 Logo firmy

ALCIE
@NED

Zdroj: TOPNET .cz. [56]

Logo spole¢nosti TOPNET Services s.r.o. a slovo TOPNET® je registrovéno jako

ochrannd zndmka spole¢nosti.

2.2 Management firmy

Organizacni strukturu podniku zndzoriuje Obr. 5. Funkci jednatele vykondva Josef

Opidlka a je zde ustanoven také prokurista Ing. Josef Kejik. Spolec¢nost je rozdélena na
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tfi hlavni oddé€leni, z nichz technické odd€leni ma urc¢eno svého vedouciho, a to Davida

Stejskala. Pocet zaméstnanct firmy se pohybuje kolem 10-12 pracovniki.

Obr. 5 Organizacnf struktura
VEDENI SPOLECNOSTI

VEDOUCT
TECHNICKEHO
ODDELENI

OBCHODNI ADMINISTRATIVNI TECHNICKE A
ODDELEN{ ODDELENI{ SERVIS. ODDELENI

Zdroj: Vlastni zpracovdni.

Obchodni oddéleni zajist'uje obchod, péci o klienty, dochdzi zde k obecnému sezndmeni
zdkaznikd s nabizenymi produkty a k prvotnimu jedndni s budoucimi klienty.
V soucasné dob& spadd tato Cinnost na tfi obchodniky. V rdmci administrativniho
oddéleni zabezpeCuji dva zaméstnanci zejména piipravu smluvnich dokumentt,
fakturaci, péci o klienty, platby a dhrady a upominky. V poslednim, a to technickém
a servisnim oddé¢leni je =zajiStovdna servisni podpora, montdZ novych pfipojeni

a optickych tras a reklamace zboZi.

2.3 Marketingovy mix spolecnosti

K zékladni podobé marketingového mixu — produktu, cené, distribuci a propagaci je,
vzhledem k tomu, Ze firma poskytuje sluzby, pfiddno strucnéjsi objasnéni dalSich ti{

slozek, a to lidi, procesti a materidlniho prosttedi.

2.3.1 Produkt

Spole¢nost TOPNET je poskytovatelem vysokorychlostniho bezdratového pripojeni

k internetu a mezi vedlej$i dopliikové nabizené sluzby patfi:
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hlasové sluzby (VolP),

budovani virtudlnich privétnich siti (VPN),

hosting serverd, aplikaci a virtudlnich servert,

kompletni webhosting,

realizace bezpecnostnich a kamerovych systémti.

Firma zaujimd pfedni pozici na trhu sbezdritovym pfipojenim k internetu
v Boskovicich a pfilehlém regionu. V regionu Boskovicko, ktery spadd pod okres
Blansko v Jihomoravském kraji, bylo podle Ceského statistického diadu v roce 2012

evidovano 73 obci [50].

Obr. 6 Oblast pokryti

Zdroj: Vlastni zpracovani.

V zdjmu dosazeni maximalni spokojenosti vSech klientli je kladen diiraz na kvalitni,
spolehlivé a cenové dostupné internetové piipojeni a zdkaznici se mohou spolehnout na
pohotovy servis vCetné¢ vikendl a svatki.

V bieznu roku 2014 byl zprovoznén dopliikovy produkt, a to internetova televize
svice nez 30 televiznimi programy a 11 rozhlasovymi stanicemi, kterou mohou

zékaznici vyuzit ke zpiijemnéni a obohaceni sou¢asné vyuZzivanych sluzeb.

2.3.2 Cena

Firma rozdéluje cenik Sirokopadsmového piipojeni k internetu do péti kategorii podle
toho, zda se jednd o domadcnosti, bytové domy piipojené optickym kabelem, bytové
domy pfipojené na spoleCnou anténu, firmy nebo se jednd o pfedplacené sluzby.
V ramci téchto rozdéleni je nabizeno celkem deset tarifli, jejichZ vycet uvadi Tab. 5. Pro

firemni zakazniky firma nabizi individudlni feSeni pfipojeni, proto neni tato cilova

44



skupina v tabulce zahrnuta. Kreditni tarify (pfedplacené sluzby) jsou vhodné pro chaty

a chalupy. Celkové nedochdzi k vyraznym cenovym zménam nabizenych sluzeb.

Tab. 5 Tarify a ceny pfipojen{ k internetu platné od 1. 12. 2013

Tarif domacnosti e Cena s DPH 21 %
rychlost
Home Connect 4M 4,4 Mb/s 356 K¢
Home Connect 6M 6,6 Mb/s 415 K¢
Home Connect 8M 8,8 Mb/s 475 K¢
. _ Max. Cena s DPH 21 Cena s DPH 21 %
Lt D iy Lselrd rychlost % (24 mésici)* (doba neurcita)**
Home Kabel 15M Unlimited 15 Mb/s 295 K¢ 356 K¢
Home Kabel 30M Unlimited 30 Mb/s 345 K¢ 475 K¢
Home Kabel 50M Unlimited 50 Mb/s 395 K¢ 594 K¢
q . . , Max.
Tarif BD spole¢na anténa Cena s DPH 21 %
rychlost
Home Kabel SM Unlimited 5 Mb/s 356 K¢
Home Kabel 10M Unlimited 10 Mb/s 475 K¢
Max Rychlost po Cenas
Predplacené sluzby v chios ¢ FUP prekroteni DPH 21 %
y FUP (tjden)
Kredit Al 1 Mb/s 20 GB 256 kbit/s 60 K¢
Kredit A2 2 Mb/s 30 GB 384 kbit/s 80 K¢

BD - bytovy dim, FUP — chrani pfed nadmérnym zatéZovanim sité jinymi uzivateli
* smlouva na 24 mésicti

** smlouva na dobu neurcitou

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dat TOPNET.cz. [56]

K zékladni cen¢ internetového pfipojeni se déle pfipoCitivd cena za aktivaci a WIFI
router, kterd se lisi podle toho, o jakou kategorii zdkaznika se jednd a na jakou dobu je
uzaviena smlouva. Zdkaznik md moznost vyuziti slev — pokud zaplati pifedem

v hotovosti na minimdln¢ 6 mésict, ziskd slevu 5 % a v ptipad¢ 12 mésict slevu 10 %.
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Diéle, v ptipadé, Ze klient doporuci sluzby spole¢nosti TOPNET novému zakaznikovi,
ziskd 1 mésic internetu nebo WIFI router zdarma.
Klienti si mohou podle preferenci zvolit zpusob platby, a to uhradit poZadovanou
¢astku bud’ piimo na kanceléii firmy, nebo prostiednictvim internetového bankovnictvi.
Cilem spolecnosti je poskytovat cenové dostupné vysokorychlostni bezdratové

internetové pripojeni.

2.3.3 Distribuce

Zékaznici mohou firmu oslovit prostfednictvim webovych stranek, kde je moZnost
odeslat poptavku po vybraném tarifu a mimo to je zde také k nalezeni Cislo na
bezplatnou zdkaznickou linku a e-mailovéd adresa. Dal$i eventualitou je vyslovit svoji

poptavku piimo v sidle firmy, které se nachdzi ve mésté Boskovice.

Obr. 7 Poloha firmy na map¢ v Jihomoravském kraji

s

<3S

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Zpracovani pozadavku zdkaznika ohledné internetového pfipojeni probihd v podstaté
dvoufazove. Firma prvotné, poté, co ji zdkaznik kontaktuje, napldnuje technického
pracovnika, ktery po ndvstéveé pldnovaného mista pfipojeni vyhodnoti, zda je toto misto
vhodné a naplanuje vSechen potfebny materidl. Ve druhé fazi, za pomoci diive
rozvrhnutého materidlu, technicky pracovnik navstivi zdkaznika podruhé a probc&hne
kone¢né pfipojeni k internetu. Po pfipojeni spolecnost dohlizi na fddné fungovéni

internetu a v ptipadé potfeby poskytuje rychlé servisni sluzby.
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2.34 Soucasna podoba marketingové komunikace

s\ s

Spolecnost TOPNET nevytvéii uceleny plan komunikacénich aktivit na jednotlivé roky
a veskerou marketingovou komunikaci provadi podle aktudlnich potieb, tzn., kdyZ se
napiiklad bliZi konec platnosti uzavienych smluv. Také vynaloZend ¢astka na tuto oblast
se kazdoro¢né lisi a nelze ji tedy jednoznacné specifikovat — v dal§im textu jsou pro
predstavu uvedeny nejvyznamnéjsi vydaje na marketingové komunikacni aktivity za rok
2013. Veskeré potfeby ohledné této oblasti jsou stanovovany uvnitf firmy a k tomuto

ucelu se kazdé dva tydny konaji pracovni porady. Reklamni aktivity firmy maji lokalni

charakter.

Tab. 6 Vydaje na marketingovou komunikaci za rok 2013
Polozka Cena v K¢
Letaky TOPNET, reklamni banner TOPNET 8 809
Letaky TOPNET, vesta s vySivkou, reklamni cedule 20 505
Letaky TOPNET, vizitky, reklamni plachta 10 205
N4jemné na umisténi reklamnich ploch 15972
Reklama, média 17 303
Reklamni inzerce v katalogu 5082
Reklamni plachta TOPNET 4997
Reklamni prace: firemni prezentace, tabule, nalepky 16 532
Reklamni tasky, letdk TOPNET, vizitky 24 636
Reklamni pfedméty 38 247
Reklamni tuzky, plachta, tisk letdkit TOPNET 18 201
Rozhlasova reklama 10 430
Celkem 190 919

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé¢ internich dat spolecnosti TOPNET.

Firma oslovuje zdkazniky rGznymi zplsoby a snazi se je pfimét k ndkupu sluZzeb
prostfednictvim nadlinkové 1 podlinkové komunikace. V komunikaci firmy s jejimi
zékazniky je dédle vyuzivana strategie tahu, kterd vyvoldvd zdjem a Zddost na strané
spottebitelt. BliZsi specifikaci jednotlivych uzZivanych ndstroji se zabyvaji nasledujici

podkapitoly.
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2.3.4.1 Reklama

Z outdoorovych prostiedkll jsou po regionu Boskovicko na strategickych mistech (napf.
na boskovickém namésti, koupaliStich, u silnic apod.) umistovany billboardy,
reklamni cedule a reklamni plachty. Jejich pocet se pohybuje v fadu nékolika desitek
kusii. K dal§im prostiedkiim, pouZivanym za t¢elem upoutdni pozornosti, patii ndlepky
s logem spolecnosti, které lze spatfit vylepené zejména v podnicich jizZ vyuzivajicich
internetové sluzby.

TOPNET dile inzeruje v katalozich a v regionalnich novinach jako napiiklad
v RegionPressu nebo novinidch Boskovicko. Katalog, do kterého byla reklama
smérovana v roce 2013, vychdzi jednou ro¢né v okresech Blansko a Brno venkov a je
zdarma distribuovdn do vSech domécnosti a firem v dané oblasti. Inzerce je taktéz
vyuzivana nahodile podle aktudlni potfeby a vétSinou se k ni pfistoupi kazdého Ctvrt
roku. Podobu inzerdtu piedkladd Obr. 8. Stejné obsahové i grafické provedeni ma

1 billboard umistény na budové firmy.

Obr. 8 Reklama v novinach

NEJLEPSi REGIONALNi INTERNET
AR

= domacnosti a firmy
= hytové domy
= chaty

VOLeJTeE ZDARMA 800 888 300

wwuw.topnet.cz

Zdroj: Internf materidly spole¢nosti TOPNET.

S reklamou se muZe vefejnost setkat zpravidla v roénim intervalu také v radiu Hana,
kde je moZnost se doslechnout formou né€kolikavtefinového spotu o probihajicich
akcich a slevéch.

Internetova komunikace je uskute¢novana prostfednictvim webovych stranek
www.topnet.cz, kde zdkaznici mohou nalézt informace o firmé a portfoliu sluzeb
a mohou zde uskutecnit poptavku prostfednictvim vyhrazeného formulare. Webové

stranky obsahuji klientskou sekci, kterd slouZzi pro lepSi a snadnéjsi komunikaci mezi
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firmou a uzivateli. Zdkaznik m4 ptistup ke smlouvam, fakturaci, pravidelnym novinkdm
a ozndmenim. Statistika navStévnosti stranek neni sledovéna.

Spolecnost TOPNET je registrovand i v internetovych katalozich, a to na portale
Seznam.cz v sekci Firmy.cz v kategorii poskytovatelé internetu. Registrace je u¢inéna
1 na portale Centrum.cz, kde ji 1ze vyhledat pod zdloZkou firmy.

Jako neosvédceny reklamni nosi¢ se ukdzala mobilni reklama na ndkupnich
vozicich, naopak nejvice atraktivni je podle zkuSenosti zaméstnancii pro zdkazniky
bezplatnd zdkaznickd linka, kterd je casto prvotnim impulsem ke kontaktovani

spolec¢nosti a zjistovani podrobnéjsich informaci.

2.3.4.2 Osobni prodej

K osobnimu kontaktu dochazi v provozovné firmy, kde jsou sluzby prodavany
prostifednictvim obchodniki, ktefi jednaji s klienty. Pfimy kontakt sehrdvd vyznamnou
roli v procesu piesvédcovani a plisobeni na klienta. Obchodnici vyslechnou jeho
potieby, poskytnou mu pozadované informace a spolec¢n¢ dojdou k optimalnimu feseni.
Efektivni komunikace v této fizi umoZznuje meénit preference, stereotypy a zvyklosti
spotiebiteld. Dalsi stfet s klienty probihd v pldnovaném misté piipojeni, kdy je
rozhodujici chovéni a pfistup technickych pracovnikli. Je nezbytné, aby si byli tito
zamestnanci této skutecnosti védomi, jelikoz v piipad¢é vzniku urcitych pochybnosti
klientl hrozi riziko odstoupeni od sjednanych sluZeb a Sifeni negativnich referenci mezi
vefejnost. Stejn¢ dileZity je i pfistup k ndslednému servisu, reklamacim a piipadnym
stiznostem. K dspéSnému prodeji sluzeb a udrzeni stivajicich zdkaznikii je

nepostradatelnd komunikativnost, ochota a piijemné vystupovani vSech pracovnikai.

2.3.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je zaméiena, jak jiz bylo zminéno v diivéjSim textu, na poskytovani
slev. Pii platb¢ predem v hotovosti na pokladné firmy na Sest mésict ziska klient 5 %
slevu a na dvanact mésici slevu 10 %. V rdmci soucasné probihajici akce miZe klient
ziskat jeden mésic internetu nebo WIFI router zdarma, a to pokud doporuci sluzby
TOPNET novému zdkaznikovi. Firma také vSem zdkaznikim automaticky navysSuje

rychlost internetového pfipojeni.
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2.3.4.4 Public relations

V propagaci firmy sehrava svoji tlohu i sponzoring. TOPNET v rdmci tohoto nastroje
poskytuje vécné dary nebo nékolikamési¢ni kupony na slevy. Sponzorstvi se tyka
riznych spolecenskych akei a sportovnich soutézi, naptiklad k piileZitosti pravidelné se
konajicich soutéZi v Méstskych ldznich v Boskovicich ¢i konanych plesi a firma
poskytuje i vécné a finan¢ni dary neziskovym organizacim. Na webovych strankach je
mozné dohledat pravidelnd zpravodajstvi o déni ve firm¢ a aktuality. Pozornost je
vénovdna i vnitfnimu public relations na udrZovani vztahli organizace se svymi

zaméstnanci. Konaji se pravidelné tymové porady a sportovni ¢i spole¢enské firemni

akce, které jsou realizovany vétSinou ke konci roku.

2.3.4.5 Piimy marketing

Dalsim komunika¢nim kandlem jsou dorucované letaky do schranek soucasnych
a potencidlnich klientdh. To je zaji§fovdno prostiednictvim spolenosti Ceskd
Distribuéni a.s., kterd nabizi distribuci v ramci celé Ceské republiky. Roznos letiki je
opét uskutecnovin dle potteby firmy nékolikrdt do roka. Realizované rozvozy jsou
zaméfeny na cely region Boskovicko a letdky jsou k dispozici i1 v sidle firmy — jejich
ukdzku obsahuje Prfiloha 1. Spole¢nost si vede databazi svych klienti vytvorenou
vlastnim programétorem, ve které jsou obsaZeny zdkladni tdaje o zdkaznikovi, o jeho
sjednanych produktech a déle napf. informace o servisnich zdznamech, pfenesenych
datech a dalSich vyznamnych skute¢nostech. V ur€ité mite dochézi i k telefonickému
oslovovani firem za ucelem zjisténi soucCasnych potieb a jejich situace ohledné
internetového pfipojeni. Ke sd€lovani novinek a informaci o novych produktech jsou
vyuzivany SMS zpravy zasilané soucasnych zdkaznikim. Tyto novinky jsou

vystavovany i na webovych strdnkdch a uvddény v roznasenych letcich.

2.3.5 Lidé

Spolecnost TOPNET zaméstndva v soucasné dob¢ tfi obchodniky, Sest technickych
pracovnikii a jejich vedouciho a dva administrativni pracovniky. Tito zaméstnanci
prichazeji do styku s klienty (komunikuji s nimi prostfednictvim telefonu, e-mailu, sms
zprav a osobn¢) a zavisi na nich velkou mérou jejich spokojenost a pozitivni ohlasy pro

dal$i potencidlni klienty, ¢ehoZ jsou si plné¢ védomi — jsou usmévavi, komunikativni
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a vstiicni. VSichni jsou vysoce kvalifikovani a odborné znali o poskytovanych sluzbach.
Ucastni se pravidelnych $koleni tykajicich se bezpe&nosti préce, vyrobnich, montaZnich
a servisnich praci a v minulém roce absolvovali obchodnici navic kurz komunika¢nich
dovednosti. Vedeni firmy pracovniky taktéZ vhodnym zpiisobem motivuje, napiiklad

prostfednictvim zaméstnaneckych bonust.

2.3.6 Analyza procest

Na pozadavky zdkaznikl spolecnost reaguje ihned po jejich obdrZeni a ¢asova prodleva
tak nepatii mezi skutecnost, se kterou by mohli byt klienti nespokojeni. Po obdrzeni
urcitého pozadavku firma obratem zdkaznika zpétné kontaktuje a domluvi se s nim
v piipad¢ potieby na vhodném terminu schiizky — jsou piedkldddny riazné Casové
alternativy a firma se snaZi co nejvice vyjit vstiic. TOPNET poskytuje zdkaznikovi

vSechny pottebné informace, které jsou Uplné, pravdivé a nezkreslené.

2.3.7 Materialni prostiredi

Spolecnost usiluje o to, aby bylo poskytovani internetovych sluZzeb pro zakazniky co
nejvice komfortni a usnadnéné — ke kontaktu, jak jiz bylo zminéno, dochazi telefonicky,
prostiednictvim e-mailu a osobné. Kanceldie firmy jsou prostorné, prosvétlené
a celkové vyvolavaji pfiznivy dojem. TaktéZ vSichni pracovnici pusobi pratelsky
a profesiondlné a jejich prioritnim cilem je to, aby zdkaznik odchézel spokojeny s tim,
Ze mu bylo a bude vyhovéno dle jeho pozadavkii. Nehmotna vlastnost sluzeb
znemoziuje jejich zhodnoceni diive, neZ budou vyuZzity a k prvotnimu dojmu je tak
dilezité pravé materidlni prostfedi. V pifipad¢ dopliikkové sluzby spolecnosti TOPNET,
ato internetové televize, maji pracovnici na kanceléfi k dispozici tablet, na kterém

zajemctm piedvadi funk¢énost a moznosti této sluzby.

2.4 Analyza vnéjsiho prostiedi podniku

Analyza vnéjsiho prostfedi zkoumd rizné vlivy a faktory, které mohou ovlivnit spravné
fungovani spolec¢nosti TOPNET. Pro zkouméni tohoto prostfedi byla zvolena analyza

SLEPT a Portertiv model péti konkurencnich sil.
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241 SLEPT analyza
Socialni faktory

Spolecnost TOPNET poskytuje internetové sluzby zakazniktim v regionu Boskovicko
a hlavnim socidlnim faktorem, ktery ji ovliviiuje, je pfedevSim pocet obyvatel a jejich
veékova struktura v této lokalité. Tyto zdkladni idaje zobrazuje nasledujici tabulka, kterd
srovnava rok 2012 s rokem 2006, piicemz rozdil je zachycen v poslednim sloupci.

Je ztejmé, Ze celkovy pocet obyvatel se v ¢ase zvysil, avSak mezi sledovanymi
roky doSlo k dbytku obyvatelstva ve véku 15-64 let. Lze predpokladat, Ze v dalSich
letech nebude dochdzet k vyrazn&jSim zméndm. Pokud se zakaznici rozhoduji o vybéru
poskytovatele internetovych sluzeb, pfevazuje zejména extenzivni ndkup, kdy dochazi
k opatfovani dostate¢nych informaci a vytvéareni preferenci k urCitému dodavateli.
V tomto ohledu lze za inicidtory, ovliviiovatele a realizatory rozhodnuti povaZovat
osoby v produktivnim véku 15-64 let. V ndkupnim procesu se da predpokladat vétsi

iniciativa a zainteresovanost od muzské populace.

Tab. 7 Vybrané ukazatele za region Boskovicko
Ukazatel k 31.12.2006 k 31.12.2012 Rozdil
Pocet obyvatel 50 508 51378 870
— Zeny 24 871 25339 468
— muZi 25 637 26 039 402
Obyvatelé ve véku 15-64 let 35352 34 819 -533

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat CSU. [47]

Dalsi oblasti, kterd se sleduje v socidlnich faktorech, je pfijem obyvatelstva. Graf 1
prezentuje, Ze primérnd mzda v Ceské republice vykazuje rostouci trend a v roce 2013
dosdhla castky 25 128 K¢. [43] Ptijmy obyvatel zdsadné¢ ovliviiuji jejich Zivotni droven.
Cim vysi je pifjem, tim vy33i je sklon k vydeji penéZnich prostiedki a podniky mohou

predpokladat, Ze bude o jejich vyrobky a sluzby projevovan zajem.

52



Graf 1 Primérna hruba mési¢ni mzda v K¢
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklad¢ dat CsU. [43]

Jako dalsi faktor ovliviiuje firmu mira nezaméstnanosti, od které je také zavisla Zivotni
uroven obyvatelstva. Z grafu je znatelny pomérné kolisavy trend — od roku 2006 do
roku 2008 se mira nezamé&stnanosti pohybovala za sledované obdobi na nejnizZsi trovni
a v roce 2007 dosdhla svého dna 6,51 %. Po roce 2008, ktery je spjat s finan¢ni krizi,
doglo k rapidnimu nariistu nezaméstnanosti na nejvyssi hodnotu, a to 12,58 %. Udaje za
spravni obvod Boskovice nejsou z roku 2012 a 2013 dostupné — v okrese Blansko Cinila
nezaméstnanost vroce 2012 9,37 % [3] avzhledem k nepfiznivému vyvoji Ceské
ekonomiky nelze ocekdvat jeji vyraznéjsi pokles, proto miZe tato skute€nost nepiiznive

ovliviovat hospodéiské vysledky spolecnosti.

Graf 2 Mira nezaméstnanosti v regionu Boskovicko v %
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat CSU. [50]
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Je moZno shrnout, Ze socidlni faktory plisobi na preference zdkazniki, proto se vzdy
bude vyskytovat riziko, Ze stdvajici nebo potencidlni zdkaznici zacnou vyhleddvat

a upfednostiiovat dany produkt u jiné spolecnosti.

V souvislosti se socidlnimi faktory je vhodné v nésledujicim textu uvést, jak domécnosti

a firmy vyuZivaji informac¢ni a komunikacni technologie.

Graf 3 Domdcnosti s poéitatem a pifstupem k internetu v Ceské republice v %
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Zdroj: Vlastni zpracovéni na zékladé dat CSU. [22]

Od pocatku sledovaného obdobi dochdzi k nariistu poc¢tu domécnosti jak s pocitacem,
tak s pfistupem k internetu. Vroce 2013 vlastnilo pocita¢ 68,1 % domdcnosti
akinternetu jich bylo pfipojeno 67 %. Pro spole¢nost TOPNET jsou tato fakta
pozitivni, jelikoZ pocitae a s nimi souvisejici pfipojeni k internetu jsou domacnostmi
hojné¢ vyuZivané a Z4adané produkty. I v budoucnu lze nadédle ocekdvat zdjem

o internetové pfipojeni a je zde naddle prostor pro rust této potieby.

Legislativni faktory

Nezbytnou podminkou pro fungovani spolecnosti TOPNET je dodrzovani platnych
pravnich ptedpisti zavedenych na tizemi Ceské republiky. Od 1. 1. 2014 nabyl G¢innosti
novy obcansky zdkonik (zdkon ¢. 89/2012 Sb.) a zdkon o obchodnich korporacich
(zdkon €. 90/2012 Sb.) — tyto zdkony nahrazuji dosavadni ob¢ansky a obchodni zdkonik,

coZ pro spole¢nost znamend fadu podstatnych zmén.
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Pro spolecnost, kterd je poskytovatelem internetového pfipojeni, je podstatny také
zdkon o elektronickych komunikacich (zdkon ¢. 127/2005 Sb.). Jako dalsi dtlezité
zdkony Ize uvést danové zdkony, predev§Sim zdkon o dani zpifjmu (zdkon
¢. 586/1992 Sb.), zdkon o dani z pfidané hodnoty (zdkon €. 235/2004 Sb.) apod.

Pti vlastni realizaci komunikacni strategie je nutné, aby jednotlivé Cinnosti byly
v souladu se zakonem o regulaci reklamy (zakon ¢. 40/1995 Sb.) — aby reklama nebyla
klamavd, neposkozovala zdjmy spotiebitelli a prdva konkurentd nekalosoutéZnim

jednénim.

Ekonomické faktory

Makroekonomické ukazatele poddvaji informace o vykonnosti ekonomiky a maji vliv
na podnik a jeho budouci vyvoj. Co se tyce inflace, tak v roce 2013 byla jeji mira,
vyjadrend piirastkem primérného rocniho indexu spotiebitelskych cen, 1,40 %, cozZ je
v meziroénim srovnidni o 1,9 procentnich bodi mén¢ a jednd se tak o pfiznivou
skute€nost. Pokud bude v pfistich letech dochézet k ristu inflace, firma TOPNET bude
nucena zdraZovat ceny svych sluZzeb o tuto inflaci, v disledku ¢ehoz miZze dojit ke
snizeni zdjmu o produkty firmy a poklesu trzeb. Firmé vysokd inflace zt€Zuje
sestavovani dlouhodobych planti, a dochdzi také ke sniZzovani kupni sily penéZnich

prostfedk firmy.

Graf 4 Mira inflace za poslednich 5 let v %
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Zdroj: Vlastni zpracovéni na zakladé dat CSU. [21]
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Dalsim ukazatelem je hruby domaci produkt (HDP). Tab.8 uddva meziroéni
rist/pokles HDP ve stlych cendch v Jihomoravském kraji. Udaje pro jednotlivé okresy
nejsou dostupné, proto je tento ukazatel zachycen do trovné kraje, ve kterém se podnik
nachdzi. Po vyraznéj$Sim poklesu v roce 2009 se vySe hrubého domdciho produktu

zvySovala az do roku 2011 a v roce 2012 doslo k jeho mirnému sniZeni.

Tab. 8 Meziroéni zména HDP v Jihomoravském kraji ve stalych cenéch (v %)
Rok 2009 2010 2011 2012
% zména -3,9 2,6 1,9 -04

Zdroj: Vlastni zpracovéni na zékladé dat CSU. [16]

Graf 5 uddvd meziroéni vyvoj hrubého doméciho produktu v ramci celé Ceské
republiky. Jeho pokles vroce 2009 je disledkem krizového poklesu vykonnosti
ekonomiky. Propad ¢eské ekonomiky byl v dalSich dvou letech vystiidan riistem, avSak
v roce 2012 doSlo opét k propadu a recesi — nejvétsi podil na této negativni odchylce

méla niz8i poptdvka domdacnosti po zboZi a sluzbach pro kone€nou spotiebu.

Graf 5 Meziro¢ni zména HDP ocisténého o cenové vlivy a sezénnost ve stilych cenach (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat CSU. [5]

V prvnich tiech c¢tvrtletich roku 2013 hruby domadci produkt mezirocné klesal a ceska
ekonomika se ponoftila hloub¢ji do recese. Mezirocné pak poklesl HDP v roce 2013

00,9 %. [5] Experti vSak oCekdvaji, Ze v roce 2014 dojde ke stabilizaci a pozvolnému
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rustu. Vsechny tyto vykyvy firmu ovliviiuji a mohou sniZovat, resp. zvySovat poptavku

domadcnosti a firem po nabizenych sluzbach.

Politické prostiedi
V roce 2013 se uskutecnila prvni pfima volba prezidenta, ve které zvitézil Milo§ Zeman.
Z prosincového Setfeni za obdobi 7. - 14. 4. 2014, které realizovalo Centrum pro
vyzkum vefejného minéni [40], vzeSlo, Ze prezidentovi republiky davéiuje 49 %
respondentl a vlad¢ Bohuslava Sobotky duveétuje 42 % dotazanych. Byla také polozena
otdzka ohledn¢ spokojenosti se soucasnou politickou situaci, kdy spokojenost vyjadiilo
13 % respondentl, ani spokojenost, ani nespokojenost 34 % dotazovanych
a nespokojenost 50 %. Co se tyCe osob, které stoji v Cele obecnich a krajskych
samosprav, tak svému starostovi ditvétuje 61 % respondentti a hejtmanovi 37 %.

Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky uskute&néné v roce
2013 opét potvrdily, Ze u obyvatelstva v Jihomoravském kraji dlouhodobé vitézi Ceska

strana socialné demokraticka.

Technologické faktory

Informacni technologie prochdzi neustdlym a mimofddné dynamickym vyvojem
afirma, kterd v této oblasti podnikd, musi byt proto na tento rozvoj technologii
piipravend, ustavi¢né sledovat nové inovacni trendy a udrZovat si dokonalou orientaci
v tomto oboru. To je podminkou k u udrZeni kroku s konkurenénimi firmami. Sledovéani
a aplikace novych technologii vyZzaduje vynakladani urcitych finan¢nich prostredkd,
avSak stdlé aktualizovani a poskytovani sluzeb pomoci novych technologii s sebou
muze také 1épe vyhovét pozadavkiim svych zdkaznikli. Ve spole¢nosti TOPNET jsou
nové technologie sledovdany vedenim firmy a technickymi pracovniky a v dasledku toho
dochdzi k navySovani rychlosti internetového pfipojeni. TOPNET se zaméfuje na
zprovoznéni zafizeni v licenCnich i bezlicencnich pasmech 5GHz, 10GHz, 11GHz,
17GHz, 24GHz, 26-28GHz a 70-80GHz a pro zkvalitnéni sluZeb piipojuje bytové
domy optickym kabelem — diky této technologii je schopna nabizet vySsi rychlost
pfipojeni. Zaméstnanci maji k dispozici moderni hardwarové i softwarové vybaveni

a administrativni pracovnici vyuzivaji pro evidenci ucetni systém Money S3.
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24.2 Porteriiv model péti sil

Firma je ovlivilovdna tzv. péti silami, a to stdvajicimi a potencidlnimi konkurenty
v odvétvi, dale substituénim zbozim a v neposledni fadé¢ na ni maji vliv kupujici

a dodavatelé.

Stavaji konkurenti
Na ¢eském trhu plisobi v soucasnosti mnoho firem podnikajicich v oblasti poskytovani
internetovych sluzeb, coz zplisobuje konkuren¢ni boj o kazdého zdkaznika pro udrzeni
prosperity a trzniho podilu. Mezi nejdilezitéjSi aspekty pro  zajiSténi
konkurenceschopnosti patii mimo jiné cena nabizenych sluzeb - jednim z cila
spolecnosti TOPNET je poskytovat cenové dostupné internetové piipojeni, které
pfispéje podniku k udrZeni stavajicich a ziskdvani novych cenové orientovanych
zakaznik(. Piizniva cena sluZeb je doplnéna kvalitou a spolehlivosti tak, aby byla
zajisténa maximalni spokojenost zdkaznikli. Vyznamnou roli miiZe sehrét prave i kvalita
marketingové komunikace. Konkuren¢ni aktivity je nezbytné sledovat a neustile
pracovat na zdokonalovani Cinnosti firmy — je tfeba si také uvédomit, Ze rozhodujicim
faktorem pro udrZeni zdkazniki nemusi byt jen cenové faktory, ale i naptiklad servis
spojeny s nabizenymi sluzbami, celkovy p¥istup spolecnosti k zdkaznikovi apod. Firma
TOPNET, sohledem na udrzeni a rozsifeni trZniho podilu, pldnuje do budoucna
rozsifovani nabidky svych sluZeb.

Jak jiz bylo zminéno, konkuren¢nich firem je v této oblasti velké mnoZstvi
a spotiebitelé maji velkou moZznost vybéru, kterého poskytovatele internetovych sluzeb
si vyberou. Podle serveru Rychlost.cz [6], ktery eviduje poskytovatele pfipojeni a jejich
seznam neustdle doplituje a aktualizuje, lidé vyuzivaji v okrese Blansko internet od 38
subjektll — dostupnost sluZeb téchto poskytovateld se odviji v zdvislosti na konkrétni
obci. Vsidle firmy (mésto Boskovice) nabizi svoje sluzby zhruba pét regiondlnich
zaujimaji vysoky trzni podil a maji vybudovanou povést, a to je zvlasté Telefonica
Czech Republic, a.s., spolecnost T-Mobile Czech Republic a.s., UPC Ceskd republika,
s.r.o. apod. Z menSich lokdlnich poskytovatelii l1ze uvést napi. sit UNET, jejimz
provozovatelem je firma COMA s.r.o. Zalezi na preferencich kazdého uzivatele, zda

upfednostni regiondlniho poskytovatele nebo veétsi firmu s SirSim pokrytim.
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Hrozba vstupu novych konkurenti
Tuto hrozbu je vhodné briat v tdvahu, jelikoZ pro firmu vstupujici na trh jako
poskytovatel telekomunikacnich sluZeb, nejsou bariéry, které by jeji vstup vyrazné
omezovaly, piili§ vysoké. Neni tak branéno vzniku novych poskytovateli. Pro nové
vznikajici firmy je predevSim dulezité disponovat urcitymi finanénimi prostiedky,
potiebnym know-how a vyfidit nezbytné zileZitosti s Ceskym telekomunikaénim
ufadem. Vstup novych firem je vSak znesnadiiovan klesajici Ceskou ekonomikou —
celkové panuje velka nejistota a pro jiz existujici podniky je vyhodou jejich vybudované
jméno a portfolio zdkazniki.

Potencidlni konkurenti tedy urcitou hrozbu predstavuji, avSak relevantné je tieba

soustiedit pozornost na konkurenty stavajici.

Hrozba substitu¢nich vyrobkiu

Pro spole¢nost TOPNET je hrozbou pfedev§im nabidka konkurenénich firem, jejichz
cilovou skupinou je mimo jiné region Boskovicko a které nabizeji svym zdkaznikiim
ruzné vyhodné podminky, které je nutné sledovat a popiipad¢ na n¢ vhodnym zplisobem
reagovat. Také vzhledem k nepretrZitému technickému vyvoji, jsou na poskytovatele
internetovych sluzeb kladeny pozadavky ohledné neustdlého rozvoje sité, informacnich
systémt a rozvijeni portfolia sluZeb. Hrozbu substituce tak predstavuji i jiné technologie

pripojeni k internetu nabizené konkuren¢nimi firmami.

Vyjednavaci sila kupujicich
Cilovym trhem spolecnosti TOPNET je okres Blansko a zdkazniky tvoifi domécnosti,
Zivnostnici, firmy, dfady statni spravy a dalsi spolecnosti z riiznych odvétvi, jako jsou
napf. finan¢ni a bankovni instituce, Skolstvi, stitni a vladni instituce a dal$i. Vzhledem
ke zna¢nému poctu firem a Siroké nabidce na trhu, maji zdkaznici vyznamnou
vyjednévaci pozici (mohou kdykoliv prejit ke konkurenci) a v ur€ité mife ovliviuji
konec¢nou cenu sluzby, jelikoZ podniky mezi sebou svadéji boj o zdkazniky.

Spolecnost TOPNET mé v ceniku Sirokopasmového piipojeni k internetu pevné
dané tarify pro domdcnosti a bytové domy. Pro firemni zdkazniky nabizi individudlni
feSeni pro pripojeni a mohou tak v urcité mife ovliviiovat konecnou cenu, coZ jesté vice

umociiuje vyjedndvaci pozici praveé téchto kupujicich. Firma jim nejCastéji predlozi tii
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nabidky, ze kterych mohou vybirat a pak uz zélezi na individudlnich preferencich a na

tom, co mohou ziskat u konkurence.

Vyjednavaci sila dodavateli
Spole¢nost TOPNET ma vytvofeny svij stidly okruh dodavatelli, s nimiz dlouhodobé¢
spolupracuje a t€Zi z vyhodnéjSich cenovych podminek zapti¢inénych pravé touto
kooperaci (jednd se napi. o dodavatele optickych kabeld, antén apod.). Firem, od
kterych lze potiebné zboZi nakupovat, je na trhu dostatek a neexistuje tak klicovy
dodavatel se silnou vyjedndvaci pozici, jehoZ odchod by znamenal pro firmu vznik
vétSich obtiZi — maximadlni ztrata miZe nastat v podob¢ ztraty cenovych vyhod v rdmci
zminéné dlouhodobé spoluprace. Portfolio dodavatela tvoii piiblizné dvacet firem, se
kterymi TOPNET udrzuje dobré vztahy.

Mezi vyznamné dodavatele lze zatadit spolecnost SUMMIT DEVELOPMENT,
spol. s r.o., kterd je dodavatelem antén. Déle firmu i4wifi a.s. doddavajici WiFi routery,
firmu CD - Telematika a.s. zajistujici konektivitu, firmu YCNEGA technologies s.r.o.

dodavajici hardware a REXEL CZ s.r.o., od které jsou nakupovany kabely.

2.5 Finan¢ni faktory firmy

Finan¢ni analyza umoZiuje pomoci specifickych ukazateli posoudit finan¢ni
hospodateni podniku, poukézat na jeho silné stranky, ale také odhalit mozné nedostatky
v hospodafeni. V nasledujicim textu je nejdiive prezentovan vyvoj generovaného zisku
a dale jsou vypocteny a okomentovany vybrané pomérové ukazatele, které odhaluji
minulou a soucasnou situaci firmy.

Graf 6 sleduje vyvoj vysledku hospodaieni spole¢nosti TOPNET v letech 2009 az
2012 a je ztejmé, Ze ve vSech téchto letech dosahuje firma zisku. Od roku 2010, kde
doSlo k nejvétSimu propadu, se zisk zvySoval a vroce 2012 dosihl pétindsobku

vzhledem k roku 2010, coZ je velmi ptizniva skuteCnost.
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Graf 6 Zisk spole€nosti v letech 2009-2012 (v tis. K¢)
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé¢ internich dat spolecnosti TOPNET.

Spole¢nost TOPNET dosahuje dle Tab. 9 ve vSech sledovanych letech kladnych

hodnot rentability a podnikéni je ziskové.

Tab.9  Ukazatele rentability v %
Ukazatel 2009 2010 2011 2012
ROA 15,39 6,08 6,79 11,69
ROC 5,07 2,10 5,58 9,54
ROCE 54,24 22,92 57,67 54,17
ROE 45,07 18,06 33,08 37,76
ROS 4,79 2,07 5,22 8,53

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé¢ internich dat spole¢nosti TOPNET.

Rentabilita aktiv (ROA) svéd¢i o efektivnim zhodnocovani veskerého firemniho
2009

a v nasledujicim roce poklesl zejména vlivem nizs§iho vysledku hospodaieni. Poté byla

majetku. Podnik nejlépe zhodnotil svoje vloZzené prostiedky v roce
jiZz zaznamendna rostouci tendence. Dle rentability naklada (ROC) pfinasi investovana
koruna nakladd spolecnosti zisk, stejné jako vytvorené trzby (ROS). Zhodnocovani
dlouhodobé investovaného vlastniho i ciziho Kkapitalu (ROCE) i navratnost
vlastniho kapitialu (ROE) se pohybuje pfiblizn¢ na stejné drovni kromé vyraznéji

sniZzené hodnoty v roce 2010 zapiic¢inéné poklesem zisku. Od roku 2010 dochézi k rtstu
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hodnot vSech ukazatelli, coz pro podnik pfedstavuje pozitivni trend, o ktery by se mélo
usilovat i do budoucna.
Pro vypocet vSech ukazatelli rentability byl pouzit Cisty zisk kromé rentability

dlouhodobého kapitélu, kde je vyuzit zisk pfed zdanénim a droky (EBIT).

Z Tab. 10 je ziejmé, Ze celkova zadluzenost (pomér cizich zdroji a aktiv), kterd se
da povaZovat za ukazatel véfitelského rizika, je udrZzovéana okolo 60-70 %, tedy na
pomérné veétsi hodnoté. V roce 2011 je vSak zadluZenost o né¢kolik procentnich bodu
vys$$i, a to z divodu nartstu hodnoty dlouhodobych bankovnich tvért. Doporucend
hodnota, na kterou se odvoldva fada autort, se pohybuje mezi 30-60 %, ale i hodnoty
do 70 % lze jesté povazovat za pfijatelné. Mira zadluzenosti udiavd pomér cizich
zdrojii a vlastniho kapitdlu a ma vyznamnou vypovidaci hodnotu pro banku z hlediska
poskytovani dvért. Za optimalni vyvoj se povazuje hodnota nizsi nez 150 %, které neni
dosahovdno a nejvyraznéji byla ptekrocena v roce 2011. Spolecnost miiZe byt pro banku
rizikova a dulezity bude vyvoj v dalSich letech. Ukazatel dirokového kryti vyjadiuje,
kolikrét zisk pfed odectenim dani a drokli pfevysSuje uroky a jeho hodnota by nem¢la
byt nizsi nez pét, coz spolecnost ve vSech obdobich spliiuje a nemd tak problém

s vytvarenim zisku potfebného ke kryti uroku z ptijcek. [33]

Tab. 10 Ukazatele zadluZenosti

Ukazatel 2009 2010 2011 2012
Celkova zadluzenost 0,64 0,63 0,78 0,69
Mira zadluzenosti VK 1,87 1,88 3,82 2,22
Urokové kryti 18,53 9,31 3,87 5,70

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé¢ internich dat spolecnosti TOPNET.

YV __ 2

Ukazatel bézné likvidity udava schopnost uspokojeni véfiteli po pfeméné veskerych
obéznych aktiv v daném okamZiku na hotovostni prostfedky. Jeho hodnota by méla byt
v rozmezi od 1,5 do 2,5. Pohotova likvidita prezentuje schopnost uhrazeni zavazk bez
prodani zasob podniku a jeji doporuovany interval je 1 az 1,5. A z hlediska nejuzsiho
vymezeni likvidity, a to likvidity okamzité, kterd zahrnuje pouze pfeménu

kratkodobého finan¢niho majetku firmy, jsou vhodné hodnoty od 0,2 do 0,5. [54]

62



Tab. 11  Ukazatele likvidity

Ukazatel 2009 2010 2011 2012
Bézna 1,645 1,186 1,083 1,754
Pohotova 1,512 1,070 1,001 1,706
Okamzita 0,558 0,540 0,211 0,671

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé¢ internich dat spole¢nosti TOPNET.

Po zhlédnuti Tab. 11 je patrné, zZe firma se vétSinou drzi ve zminénych intervalech, nebo
se zdsadnim zplisobem nevymyka témto obvyklym hodnotdm a vSeobecné by tak méla

byt schopna kryt své potieby a kratkodobé dluhy.

Tab. 12 zobrazuje dalsi skupinu ukazatelii, které sleduji, jak podnik hospodaii se

svymi aktivy. [32]

Tab. 12 Ukazatele aktivity

Ukazatel 2009 2010 2011 2012
Obrat aktiv 3,21 2,94 1,30 1,37
Obrat zasob 66,06 68,37 85,28 213,00
Doba obratu zasob 5,53 5,34 4,28 1,71
Doba obratu pohledavek 42,02 40,41 41,39 36,83
Dobra obratu zavazki 41,37 46,30 52,40 35,57

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé¢ internich dat spolecnosti TOPNET.

Obrat aktiv vypovida o efektivnosti vyuZivani celkovych aktiv a fik4, kolikrat se aktiva
obrati za rok. Nejlépe je vyuzil podnik v roce 2012. Ve velmi obecném pojeti by m¢l
byt tento ukazatel minimalné€ roven jedné, cozZ ve vSech letech firma spliuje a vysledky
zasob udava, kolikrat se zasoby pfeméni v hotovost (prodaji) a znovu nakoupi a doba
obratu zasob znaci, za jakou dobu firma proda svoje zasoby. Intenzita vyuZivani zasob
se postupné zvysSuje, o cemz sveédCi 1 snizovani doby obratu zdsob — v roce 2012 byly
zasoby vazany v podnikani pouze 1,71 dne. Je tak napliiovdno pravidlo, kdy ma byt

obrat zdsob co nejvyssi a doba obratu zasob co nejnizsi. Firma také sniZuje dobu, béhem

které jsou penéZni prostfedky zadrzovany v pohledavkach, o ¢emz svéd¢i ukazatel doby
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obratu pohledavek, kde je doporu¢ovana hodnota odpovidajici dobé splatnosti faktur.
Jednd se tak o pozitivni vyvoj. Vroce 2012 dostala za pohledavky zaplaceno za
necelych 37 dni. Doba obratu zavazku svédéi o platebnich zvyklostech vici vétitelim
firmy, kterd je jiz vice proménlivd, avSak v roce 2012 dosédhla nejnizsi doby. Dulezité je
dat dobu obratu pohleddvek a zdvazkl do souvislosti a to tak, Ze doba obratu zdvazkl
by mé¢la byt delsi z toho diivodu, aby se spole¢nost nedostdvala do postaveni véfitele.
V roce 2010 a 2011 dostala uhrazeno za vzniklé pohledavky v krats$i dob¢, nez zaplatila
dodavatelim. Tento ukazatel je uZiteCny pro soucasné a potencidlni vétitele ke zjisténi

dodrzovéni obchodné uverové politiky.

Celkové zhodnoceni

Celkovou finan¢ni situaci spolecnosti TOPNET Ize oznacit za piiznivou, firma generuje
zisk, ktery se postupné vyrazné¢ zvySuje a zZadny z ukazateli nevykdzal ndpadnou
anomadlii. Podnik by pouze mohl sniZit miru zadluZenosti, jelikoZ by mohl byt pro banky
rizikovy z hlediska poskytnuti piipadného tvéru. Nevyskytuje se problém se splacenim
zévazki a pohleddvek nebo s likviditou, kterou by mél vSak podnik peclivé sledovat,

protoZe v né€kterych letech byly jeji hodnoty mirn€ pod doporu¢ovanym rozmezim.

2.6 Souhrnna SWOT analyza

Souhrn vSech piedchozich analyz a informaci zjiSténych na zdkladé¢ konzultaci se
zameéstnanci spolecnosti TOPNET je interpretovdn pomoci SWOT analyzy. K jejimu
vyhodnoceni je pouZita rozhodovaci matice, kterd predkladd faktory nejvice ovliviujici

fungovani firmy.
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Tab. 13 SWOT analyza

SILNE STRANKY (strengths) SLABE STRANKY (weaknesses)
S1 poskytovani slev, akce W1 omezeny trh zdkaznikl
S2 dlouholeta plisobnost na trhu W2 nahodilost marketingové komunikace
S3 kuvalitni, spolehlivé a cenové dostupné W3 nemozZnost internetového piipojeni na
= internetové pripojeni nekterych mistech
N , . W4 nezavedena statistika navstévnosti
+ | S4 pohotovy servis . p
Z webovych stranek
st 214 s s Y
& S5 neuvstale zdokonalovani a rozSifovan{ W5 obcasnd vytiZenost zaméstnanci
= sluZeb
= g , N .
f*é S6 kvalifikovani zaméstnanci
¥ | S7 ochota a vstiicny piistup k zdkaznikiim

S8 neménnost zaméstnanct
S9 moderni vybaveni kancelaii
S10 dobra financni situace

S11 piehledné internetové stranky

PRILEZITOSTI (opportunities) HROZBY (threats)

01 technologické inovace T1 zména preferenci zakaznikli
S 02 rist vyuzivani informaénich
Q W 7z
’f‘é a komunikacnich technologii T2 pocetnd konkurence
£ | O3 zvySeni informovanosti o spole¢nosti
e' v diisledku zefektivnéni marketingové T3 legislativni zmény
;% komunikace
= | 04 ziskani zdkaznikl odchazejicich od T4 rust inflace a nezaméstnanosti, propad
> konkurenénich firem HDP

TS snizeni cen ze strany velkych firem

T6 zvySovani cen materidlu

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Silné stranky (Strengths)

Mezi hlavni konkurenéni vyhody podniku lze zatadit poskytovdni slev a provddeéni
cenovych akci za tcelem osloveni zdkaznikli. Zasadni faktory, na které spotiebitelé
mohou déle nahliZet, tvoii kvalita, spolehlivost a cenovd dostupnost internetovych
sluzeb — vSechny tyto piivlastky poskytovanych sluzeb spolecnost TOPNET interpretuje
na svych webovych strankédch. Zdkaznici se mohou spolehnout na pohotovy servis, ktery
je k dispozici 1 o vikendech a svatcich a jako silnou stranku lze také uvést dlouholetou
existenci firmy, a to jiz od roku 2000, kterd miiZe byt urcitou zndmkou zkuSenosti
a celkové orientace v oboru. Nabidka sluZeb je neustdle zdokonalovdna a rozSirovdna

a automaticky je tak navySovdna rychlost internetového pfipojeni v pribéhu platnosti
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sjednanych smluv. Velmi dileZitou soucdst firemniho prostfedi piedstavuji
zaméstnanci, na kterych v podstaté stoji veskery uspéch firmy, a u kterych nedochdzi
k casté fluktuaci — pracovnici absolvuji pravidelna Skoleni a maji dlouholeté zkuSenosti
v oboru, coZ jim zarucuje potiebnou kvalifikaci a orientaci v problematice internetovych
sluzeb. Co se tyce povahovych vlastnosti a chovani zaméstnancti, klienti se mohou
setkat v naprosté vétsing ptipadd s ochotou a vstricnym pristupem, pomoci ¢ehoZ je
zajistovana jejich maximalni spokojenost. K silnym strankdm lze zatadit také moderni
vybavenost kanceldri a prehlednost internetovych strdnek — web byl neddvno v tomto
sméru inovovan. Pfi analyze finan¢niho hospodaieni podniku nebyly zjiStény vazné

problémy, a proto lze v soucasné dobé fici, Zze je TOPNET na dobré financni virovni.
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Tab. 14

Vyhodnoceni silnych stranek

Rozhodovaci matice — vyhodnoceni vahy silnych stranek
Silné strénky S1|S2|S3|S4|85/|86|S7| 58|89 |S10/S11|Suma ‘;é,f/:a
S1 | Poskytovéni slev, akce X 1 0 [05] O 0 0 0 05| O 1 3 5,45
S2 | Dlouholeta plisobnost na trhu 0 X 0 0 0 0 0 1 1 0 05| 25 4,55
S3 | Kvalitnf, spolehlivé a cenové dostupnéstuzby | 1 | 1 | X 05| 1 [05105| 1 | 1 [05| 1 | 8 |[1455
S4 | Pohotovy servis 0,5 1 105 X 1 0 |05 1 1 105 1 7 12,73
S5 | Neustdlé zdokonalovani a rozSifovani sluzeb 1 1 0 0 X 0 0,5 1 0,5 0 1 5 9,10
S6 | Kvalifikovani zamé&stnanci 1 I 105 1 1 X 05| 1 1 105 1 8,5 | 15,45
S7 | Ochota a vstiicny ptistup k zdkaznikim 1 I 105(05105]05 | X 1 105] O 1 6,5 | 11,82
S8 | Neménnost zaméstnancti 1 0 0 0 0 0 0 X 0 0 1 2 3,64
S9 | Moderni vybaveni kancel4ii 0,5 0 0 0 0,5 0 |05 1 X 0 1 3,5 6,36
S10 | Dobr4 finanén{ situace 1 1 105105 1 1051 1 1 1 X 1 8,5 | 15,45
S11 | Piehledné internetové stranky 0 [05] 0 0 0 0 0 0 0 0 X 0,5 0,91
Celkem 55 100

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Metodika hodnoceni

Rozhodovaci matice je vytvafena pro kazdou ze ctyf skupin SWOT analyzy a ke
specifikaci nejvyznamnéjSich faktorti byla pouzita metoda parového srovnavani, [38]
ktera zjiStuje preferencni vztahy dvojic kritérii. Bodové hodnoceni jednotlivych faktora

je pfifazovano subjektivné podle nasledujiciho klice:

e ( — faktor ve sloupci md mensi vahu neZ srovnavany faktor v fadku,
e (,5 — faktor ve sloupci mé stejnou véahu jak srovnavany faktor v fadku,

e | — faktor ve sloupci ma vétsi vahu nez srovnavany faktor v fadku.

Ze souctu ptifazenych bodovych hodnoceni je ndsledné vypocitdna procentudlni vdha,

ktera urcuje to, ktery z faktorti ovliviiuje firmu nejvice.

Z vysledkti Tab. 14 vzeSlo, Ze mezi tfi nejvyznamngjsi silné stranky spolecnosti
TOPNET patii zejména dobrd finan¢ni situace firmy s 15,45 %, kterd determinuje
uspéch podnikatelské €innosti. Se stejnym procentnim ohodnocenim se za tento faktor
zaradili kvalifikovani zaméstnanci a 14,55 % byly ohodnoceny kvalitni, spolehlivé,
cenové dostupné sluzby. Vyssi bodové ohodnoceni ziskal také pohotovy servis
nasledovany ochotou a vstficnym pfistupem k zdkaznikim. Tyto faktory jsou velmi

dilezité pro udrZeni a rozvoj konkurenceschopnosti a ziskovosti firmy.

Slabé stranky (Weaknesses)

Za slabou stranku firmy lze v urcité mife oznaclit regiondlni pisobnost jejich sluzeb
a tedy existenci limitu v podobé omezeného trhu zdkazniku. Zakaznici mohou v tomto
sméru preferovat vétsi firmy s nabizenym SirSim pokrytim nebo upfednostiiovat jiné
regiondlni poskytovatele, proto je nutné pusobit efektivni marketingovou komunikaci
a dbat na spokojenost stdvajicich a novych klienti. Spole¢nost TOPNET nevytvari
uceleny plan komunikacnich aktivit a provddi je nahodile podle aktudlnich potieb —
v tomto sméru by bylo vhodné tyto aktivity vice pldanovat a promyslet, coz se mtlizZe
odrazit na jejich vétsi uc¢innosti. Dals{ slabinou je nemoznost internetového pripojeni na
nekterych mistech, kde je signdl zriznych divodi naruSen, a tudiZz je nemoZné
zakaznika pfipojit v poZadované kvalit€. Techniti pracovnici po vysloveni poptavky

pfedem zjiStuji, zda dané misto netrpi touto piekdzkou. Pfi analyze soucasné
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marketingové komunikace byla zjiS§t€na chybéjici statistika webovych strdnek, kterd by
mohla spole¢nosti, v piipadé€ jeji zavedeni, pfinést podnétné informace a prozradit napft.,
o které zvefejiiované informace projevuji spotiebitelé nejvétsi zdjem. Ve firme také

dochdzi k obcasné vytizenosti zaméstnancu z divodu Cetnych pracovnich ukoli.

Tab. 15  Vyhodnoceni slabych strdnek

Rozhodovaci matice — vyhodnoceni vahy slabych stranek
Slabé strénky W1 | W2 | W3 | W4 | W5 | Suma ‘f‘;}a
W1 | Omezeny trh zdkaznika X 0 0 1 1 2 20
W2 | Nahodild market. komunikace 1 X 0 1 1 3 30
W3 | Nemoznost pripojeni 11 x| 1|1 4 40
W4 | Statistika webovych stranek 0 0 0 | X |05 05 5
W5 | VytiZenost zaméstnancii 0 0 0 /05| X 0,5 5
Celkem 10 100

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nejvyznamnéj$i slabou strankou, kterd mizZe Cinnost firmy ovliviiovat, je nemozZnost
pfipojeni ohodnocend 40 %. Pokud takova situace nastane, dochazi ke ztraté
potenciadlniho zdkaznika, coZ je velmi neZzddouci. Ndsleduje nahodild marketingova
komunikace s 30procentni vyznamnosti a 20procentni vahou je jako tfeti v poradi

ocenén omezeny trh zakazniki, ktery mé firma se soucasnymi moznostmi k dispozici.

Prilezitosti (Opportunities)

Neopomenutelnou pfilezitost piedstavuji technologické inovace, jejichz sledovani
a zavadéni umoznuje neustdle aktualizovat poskytované sluzby, pomoci nichz miZze
firma poté lépe vyhovét pozadavkim zdkaznikli a udrzovat si tak jejich vérnost.
Z predchozi analyzy bylo déle zjiSténo, Ze roste zdjem o vyuZivdni internetového
pripojeni a pocitacii. To miZze piinést spolecnosti vice klientli pozadujicich internetové
sluzby. Piilezitost spociva také ve vyuziti dostupnych néstroji marketingové
komunikace za uCelem zvyseni informovanosti o spolecnosti a dostani se tak vice do
povédomi obyvatel regionu Boskovicko. Tak jako u jiného zboZi, i u internetovych

sluZzeb dochazi casto k odchodiim zdkaznikli, coZz pro firmu piedstavuje prilezitost,
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zéroven ale 1 hrozbu. V piipad¢ ptileZitosti je tato skutecnost Zadouci, jelikoZ spole¢nost

se miZe zacilit praveé na ziskdvdni zdkazniki menici poskytovatele internetovych sluzeb.

Tab. 16 ~ Vyhodnoceni piileZitosti

Rozhodovaci matice — vyhodnoceni vahy prilezitosti

Vaha

Prilezitost 01| 02| 03| 04 | Suma
vV %

1 1 1 3 50

01 | Technologické inovace X

02 | Rast vyuzivani inf. a kom. technologii 0 X 0 |05 0,5 8,33
0
0

1 X |05 L5 25
04 | Ziskani zdkaznik konkurenénich firem 05105 X 1 16,67
Celkem 6 100

03 | Zvyseni informovanosti o spole¢nosti

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vzhledem k budoucimu rozvoji a udrZzovéni a rozSitovani klientely je pro spolecnost
TOPNET vyznamnd kazda z uvedenych prilezitosti, z nichZ poloviéni procentni vahu
ziskaly technologické inovace, pomoci nichZ se muze firma rozvijet. Ddle se jedna
o ziskdvani zékazniki konkurencnich firem, coZ koreluje s potfebou zvySovat

informovanost spotiebitell o existenci firmy.

Hrozby (Threats)

Jak jiz bylo zminéno v pfileZitostech, bézn¢ dochédzi ke zmendm preferenci zdakaznikii,
kterym nelze zcela zabranit, avSak je mozné ji alespon Castecné predchazet kladenim
dirazu na celkovou spokojenost klientd. Kazda ztrata je pro spole¢nost nevyhodna
ameéla by usilovat o to, aby k ni dochdzelo, pokud mozno co nejméné€. Se zménami
preferenci souvisi konkurencni firmy, kterych je na trhu velké mnozstvi a jejich nabidka
je zna¢n¢ variabilni. Fungovani spolecnosti mohou ovlivnit také legislativni zmeny, at
uz by se jednalo napt. o zménu danovych sazeb nebo implementaci urcitych opatieni
prostfednictvim zdkona o elektronickych komunikacich. Z dalSich vné&jSich
ovliviiujicich faktorti se jednd o inflaci, nezaméstnanost a hruby domdci produkt, které
mohou zmeénit ndkupni zvyklosti spotfebitelii, ¢i ohrozit jejich platebni schopnost.
U spottebiteltl, ktefi se rozhoduji o ndkupu piedevsim na zdkladé ceny sluzeb, existuje

hrozba piechodu k vét§im firmam, a to pokud by tyto firmy ucinily opatieni smérem ke
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sniZeni jejich cen. Provozovani internetovych sluzeb vyZzaduje pofizovani riznorodého
materidlu a dal$i ohroZeni tak spociva ve zvysSovdni jeho ceny, coZ by mohlo mit za

nasledek snizeni zisku spolecnosti TOPNET.

Tab. 17  Vyhodnoceni hrozeb

Rozhodovaci matice — vyhodnoceni vahy hrozeb

Hrozby TL | T2 | T3 | T4 | TS5 | T6 | Suma ‘;é%a
T1 | Zména preferenci zdkaznikd | X | 0,5 | 1 I 105 1 4 26,67
T2 | Pocetna konkurence 05| X 1 1 0,5 1 4 26,67
T3 | Legislativni zmény 0 0 X (05| 0 |05 1 6,67
T4 | Inflace, nezamést., HDP 0 0 05| X 0 0 0,5 | 3,33
T5 | Snizeni cen velkych firem 05105 1 1 X 1 4 26,67
T6 | ZvySovani cen materidlu 0 0 |05 1 0 X 1,5 10

Celkem 15 100

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Mezi nejvice ohroZujici skuteCnosti patii nepochybné pravé zmeéna preferenci
zékaznikli, pocetnd konkurence a sniZeni cen velkych firem, které ziskaly stejné
procentni ohodnocent, a to 26,67 %. Kazda ztrata z tad klient negativné ovliviiuje chod
spole¢nosti, a jak jiz bylo poznamendno, spokojenost zdkaznikii by mé¢la obsazovat

prvni pticky z hlediska z4djmi spolecnosti.

2.7 Marketingovy prizkum

Pted vlastnim ndvrhem komunikacni strategie je tfeba provést marketingovy prazkum,
ktery je zaméfen na zjiStovani nejpodstatnéjSich informaci, které zdkazniky zajimaji,
sohledem na cinnost podniku. Dalsim hlavnim tkolem prizkumu je nalezeni

nejpreferovanéjSich médii pro pfenaseni reklamniho sd€leni.

2.7.1 Plan marketingového pruzkumu

Marketingovy prizkum byl realizovdn v prvnim ctvrtleti roku 2014 a jeho jednotlivé
faze shrnuje Tab. 18. Priprava prizkumu zahrnovala definovadni jeho cild, jak je

zminéno vySe, a poté piesné nadefinovani otazek, které byly respondentim kladeny.
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Tab. 18  Faze dotaznikové Setfeni

Piipravna faze 15.1.-28. 1.

Focus group 29.1.-2. 2.

Pilotaz 3.2.

Realizace prizkumu 4.2.-28. 2.

Statistické zpracovani dat 1.3.-5. 3.

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Pred vlastni realizaci bylo ucinéno Setfeni v ramci tzv. focus group a pilotdz.
Prosttednictvim focus group, neboli skupinové diskuse, byly ndhodn¢ vybranym dvéma

peticlennym skupindm kladeny nésledujici ptipravené otazky z dotazniku:

e Kterd informace je pro V&s nejvice podstatnd pii vybéru poskytovatele
internetového piipojeni?
® Prostfednictvim jakého média by Vas nejvice oslovila reklama na internetové
pripojeni?
Cilem diskuse bylo ziskat co nejobséhlejsi soubor odpovédi na tyto otazky. Zjisténé
udaje z obou skupin byly poté implementoviany do dotazniku jako moZné varianty
odpovédi — pro tento ucel bylo vybrano osm preferovanych informaci a médii, jejichz

vycet uvadi Tab. 19.

Tab. 19  Informace a média pro dotaznik

INFORMACE MEDIA
rychlost pfipojeni internet
stabilita pfipojeni tisk (noviny, ¢asopisy)
cena radio
akce, slevy letaky
rychlé a snadné zfizeni internetu venkovni reklama (billboardy, bannery atd.)
kvalita servisu a zdkaznické linky televize
dlouholeta piisobnost a zkuSenosti firmy e-mail
Site nabidky sluzeb doporuceni jiné osoby

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vv s v v

Dotaznik byl, mimo téchto dvou nejpodstatnéjSich otdzek, rozsiten o dalsi dotazy a jeho

zévérecnou podobu a strukturu zndzoriiuje Ptiloha 2. Tuto zavére¢nou podobu ovlivnila
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v neposledni fadé také pilotdz, kdy byl dotaznik prokonzultovan s vedenim spolecnosti
a poté zkoumdna jeho obsahov4 srozumitelnost na prvnich deseti respondentech.

Pro realizaci vlastniho prizkumu byl vymezen tinor 2014. Dotaznik byl v papirové
form¢ ponechan v sidle spolecnosti, kde jej vypliovali pfevazné stavajici klienti chodici
platit za sjednané sluzby. Za pfispéni velmi vstiicného zaméstnance firmy, pana MiloSe
Novidka, bylo osloveno také cetné mnoZstvi respondentti v rdmci jeho pracovnich
pochiizek u zdkaznikd v regionu Boskovicko. Setieni bylo provedeno i elektronickou
formou, a to prostfednictvim zasilani e-mailli a zvefejnénim na socidlnich sitich. Vybér
vzorku respondentli byl stanoven na zaklad¢ metody kvétniho vybéru. Kvotnimi znaky
byly pohlavi, vék a status.

Névratnost dotazniki v papirové form¢ cinila 76 kusti a v rdmci elektronického
dotazovani bylo ziskdno dalSich 335 ndzori, celkem se tedy prizkumu zicastnilo 411

respondentll z regionu Boskovicko a jinych oblasti Jihomoravského kraje.

2.7.2 Vyhodnoceni dotaznikového prizkumu

Kapitola statisticky a slovné vyhodnocuje ndzory vSech 411 oslovenych respondentli

pomoci piehledné vytvofenych tabulek a grafi.

Otazka ¢. 1: Kterd informace je pro Vas nejvice podstatna pii vybéru poskytovatele

internetového pfipojeni?

Tab. 20  Vysledky sefazovani informaci podle duleZitosti

Poradi Odpovéd Hodnoceni
1. rychlost pfipojeni 2,34
2. cena 2,67
3. stabilita pfipojeni 2,71
4. rychlé a snadné zfizeni internetu 4,75
5. kvalita servisu a zdkaznické linky 4,99
6. akce, slevy 5,94
7. dlouholeta ptisobnost a zkuSenosti firmy 6,09
8. Site nabidky sluzeb 6,52

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Co se informaci tyce, respondenti v prvni fad€ hledi na rychlost internetového pfipojent,
az poté se zajimaji o cenu té€chto sluzeb a dalsi parametry. Co neni povaZovéno za pftilis
vyznamny faktor, je dlouholetd plsobnost firmy na trhu a jeji ziskané zkuSenosti,

a nejmensi bodové ohodnoceni ziskala Site nabidky sluzeb.

Otazka ¢. 2: Prostfednictvim jakého média by Vdas nejvice oslovila reklama na

internetové ptipojeni?

Tab. 21  Vysledky sefazovani médii podle preferenci

Poradi Odpovéd Hodnoceni
1. doporuceni jiné osoby 2,81
2. internet 3,11
3. letaky 4,52
4. tisk (noviny, ¢asopisy) 4,58
5. televize 4,70
6. venkovni reklama (billboardy, bannery atd.) 4,99
7. radio 5,42
8. e-mail 5,87

Zdroj: Vlastni zpracovani.

V ptipadé poskytovatele internetovych sluzeb méd pro oslovené respondenty nejveétsi
vdhu doporuceni od jiné osoby, po kterém nasleduje druhé nejpreferovanéj$i médium,
ato internet. Jako nejméné vhodny kandl bylo zvoleno radio a zasilani e-mailovych

Zprav.

Spearmanuyv korelacni koeficient (poradové korelace) a test nezavislosti
Spearmantiv koeficient korelace umoziuje zjistit, zda mezi dvojici potradovych
(ordindlnich) znakl existuje statisticky vztah (zdvislost). Tento koeficient nabyva

hodnot v intervalu od —1 do +1 a spocitd se ndslednym zptisobem:

6-) d’
Rzl——g“
n(n”—1)
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kde d predstavuje diferenci mezi porovndvanymi dvojicemi hodnot potadi a n je pocet

srovnavanych dvojic. [9]

Pro zjisténi toho, zda je mozné cilit navrhovanou komunikacni strategii stejnym
zpuisobem na muze i Zeny, jsou sestaveny dvé hypotézy, které ovéiuji zavislost mezi
zvolenym pofadim preferovanych informaci a pohlavim. Sefazeni v Tab. 22 bylo
ucinéno prostfednictvim souctu bodového ohodnoceni, které v dotazniku ziskaly

jednotlivé informace.

Hy: Potadi preferovanych informaci je pro muZe a Zeny nezavislé, coZ znamend, Ze

muZi a Zeny preferuji sdélovani odliSnych informaci.

H;: Potadi preferovanych informaci je pro muZe a Zeny zdavislé, coz znamend, Ze ob¢

pohlavi preferuji sdélovani podobnych ¢i stejnych informaci.

Tab. 22  Potadi preferovanych informaci podle pohlavi

Informace Zeny Muzi

rychlost pfipojeni

stabilita pfipojeni

cena

akce, slevy

rychlé a snadné zfizeni internetu
kvalita servisu a zdkaznické linky

dlouholetd ptisobnost a zkuSenosti firmy

00 4 L AN D W
0 AN Lt A3 W N

Site nabidky sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani.

V Tab. 23 je zobrazena vyslednd hodnota Spearmanova korela¢niho koeficientu, kterd
je srovnavana s kritickou hodnotou zjisténou ze statistickych tabulek. Pro tcely tohoto
testovani byla zvolena hladina vyznamnosti o = 0,05.

Pokud je hodnota vypocitaného empirického koeficientu vySs$i nebo alespoit rovna
kritické hodnoté na vybrané hladin€¢ vyznamnosti, potom se na této hladin¢ vyznamnosti

povazuje zjiStény stav za prokdzany. [9]
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Tab.23  Hodnota Spearmanova koeficientu a kritickd hodnota (pro informace)

Spearmanuv. korelacni Kriticka hodnota
koeficient
0,9524 0,6905

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Provedenym testem se doSlo k zavéru, Ze se zamitd nulova hypotéza na 5% hladiné
vyznamnosti a byla tak prokdzdna zavislost, tzn., Ze ob& pohlavi preferuji sd¢lovéani
podobnych ¢i stejnych informaci.

Jednotlivé kroky, nyni pro zjiSténi zdvislosti tykajici se upfednostiovani médii
jednotlivymi pohlavimi, jsou provedeny v obdobném sledu a hypotézy byly v tomto

piipadé vymezeny takto:

Hy: Potadi preferovanych médii je pro muze a Zeny nezavislé, coZ znamend, Ze muZi

a zeny preferuji odlisna média.

H,: Poradi preferovanych médii je pro muzZe a Zeny zavislé, coZ znamend, Ze ob¢

pohlavi preferuji podobna ¢i stejna média.

Tab.24  Potadi preferovanych médii podle pohlavi

Média Zeny Muizi
internet 2 1
tisk (noviny, ¢asopisy) 3 4
radio 7 7
letdky 5 3
venkovni reklama (billboardy, bannery atd.) 6 5
televize 4 6
e-mail 8 8
doporuceni jiné osoby 1 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kritickd hodnota je v tomto piipad¢ stejna jako hodnota Spearmanova korela¢niho
koeficientu na 5% hladin€¢ vyznamnosti a tedy zamitdme nulovou hypotézu. Lze se

spolehlivosti 95 % ptedpokladat zavislost mezi sledovanymi znaky a platnost hypotézy
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H;: Zeny a muZi preferuji stejnd nebo podobnd média. Na zaklad€ vySe zjiSténych dat

bude komunikacni strategie tvotfena totoZné, jak pro muZze, tak Zeny.

Tab.25  Hodnota Spearmanova koeficientu a kritickd hodnota (pro média)

Spearmanuyv korelac¢ni
koeficient

0,8571 0,6905

Kriticka hodnota

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Rozhodovaci matice
V rozhodovaci matici je graficky vyznaceno poradové umisténi jednotlivych informaci

a komunikaénich kandlli na zdklad¢ odpovédi respondentii.

Obr. 9 Rozhodovaci matice
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Pro tvorbu komunikac¢ni strategie bude v ndvrhové casti kladen diraz zejména na pét
nejlépe ohodnocenych informaci a médii, které se nachédzeji vlevém dolnim

zvyraznéném kvadrantu.

Otazka ¢. 3: Jste uzivatelem internetovych sluzeb spole¢nosti TOPNET Services s.r.0.?

Graf 7 SloZen{ zdkaznikt firmy

© ano: 108
M ne: 303

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Graf 7 doklad4, Ze 26,28 % dotazovanych respondenti tvoii stdvajici zdkazniky firmy

TOPNET a zbylych 73,72 % se fadi mezi zdkazniky potencidlni.

Otazka ¢. 4: Pokud jste na piedchozi otizku odpovédél/a kladn€, odkud jste se

dozvéde€l/a o firmé TOPNET Services s.r.o0.?

Graf 8 Zpusob, jakym se stavajici zdkaznici dozveédéli o existenci firmy
jinak 1
od znamych, ptatel, kolegl 68
z vlastni iniciativy 7
zinternetu 1

zreklamy 31

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Je patrné, Ze nejvice stavajicich zdkaznikl se o firm¢é TOPNET dozvédé€lo od znamych,
pratel ¢i kolegti, a to 62,39 %. Pocetné zmiftovanou odpovédi byla také reklama, kterou
oznacilo 28,44 % respondentl. V sedmi pifipadech firmu zdkaznik vyhledal vlastni
iniciativou a jedno oznaceni pfipadd na nalezeni prostfednictvim internetu. Jeden

z dotazovanych si tuto skute¢nost nepamatoval.

Otazka €. 5: Pokud jste se o firmé TOPNET Services s.r.o. dozvédél/a z reklamy,

specifikujte ze které.

Obr. 10 Druh reklamniho nosice, ze kterého se zdkaznici dozv&d¢li o spolecnosti

zjiné | 0

z billboardu 1

z tisku 2

zradia 0

z letdku

Zdroj: Vlastni zpracovani.

27 dotazanych (84,38 %) uvedlo v odpovédi, Ze se o firmé TOPNET dozvédéli z letdku.

Tisk zvolili dva respondenti a billboard byl oznacen jedenkrét.
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Otazka ¢. 6: Jaké vlastnosti si nejvice cenite u persondlu poskytujictho internetové

sluzby?

Tab. 26  Vysledky sefazovani vlastnosti personalu podle dulezitosti

Poradi Odpovéd Hodnoceni
1. poskytovani piesnych a dplnych informaci 2,44
2. bezproblémové poskytovani nasledného servisu 3,00
3. dodrZovani termina 3,05
4, pratelsky pfistup a vstiicnost 3,10
5. profesiondlni vystupovani 3,40

Zdroj: Vlastni zpracovani.

U této otazky méli respondenti podle vlastnich preferenci urcit jedine¢né potradi
nabizenych odpovédi. Z vysledného hodnoceni lze vycist, Ze respondenti na prvnim
misté uptednostiiuji poskytovani piesnych a tplnych informaci. Dal$i vlastnosti ziskaly

velmi podobné hodnoceni, jak je mozné shlédnout v Tab. 26.

Otazka €. 7: Povazujete zménu poskytovatele internetu za sloZitou?

Graf 9 Nazory respondentl ohledné toho, zda povazuji zménu poskytovatele internetu za sloZitou

0 50 100 150 200 250

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nejvice dotazovanych zménu poskytovatele internetového pfipojeni za sloZitou

nepovazuje, a to 54,26 %. Déle 26,76 % respondentii se v této otdzce nedokdzalo
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jednoznaéné vyjadfit a volili odpovéd ,,nevim®. Jako sloZity vnimd tento proces

18,98 % tucastnikii dotaznikového prizkumu.

Otazka ¢. 8: Pohlavi

Graf 10 Pohlavi respondentti

Mmuz: 157
W Zena: 254

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Dalsi otdzka, kterd byla v dotazniku poloZena, se tykala rozfazeni tdzanych osob podle
pohlavi. V provedeném Setfeni byly ziskdny odpovédi od 254 Zen a 157 muzia. Muzi
tak odpovédélo o 26 procentnich bodit méné€ nez Zen. Zastoupeni jednotlivych vékovych

kategorii bylo zjiStovano v nasledujici devaté otazce.
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Otazka ¢. 9: Do jaké vékové kategorie patfite?

Graf 11 Vék respondent

250
220
200
150
100
66

2g 49

>0 24
. :

0. , , , i

do 20 21-30 31-40 41-50 51-60  vice jak 61

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nejvice dotazovanych (220 osob) spadd pod vé€kovou kategorii 21-30 let. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou jsou osoby ve vékovém rozmezi 3140 let. Naopak nejméné,

a to 14 respondentim, je vice nez 61 let.

Otazka ¢. 10: Jaky je VAS status?

Graf 12 Status respondentt

vdomacnosti 15
ddchodce/dichodkyné 15
osvC 26

nezaméstnany/nezaméstnana 19

zaméstnany/zaméstnand 164
student/studentka— s pfijmy 78

student/studentka— bez prijmu 04

0 50 100 150

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Posledni otazka se zabyvala socidlnim postavenim dotazovanych osob. Nejvétsi

mnoZzstvi, a to 164 respondentd, bylo v okamzZiku vypliovani dotazniku zaméstnanych.
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Velkou skupinu tvoii také studenti, z nichz 94 dotazovanych jsou studenti bez pi{jmda.
S pfijmy odpovidalo 78 studentl. Ostatni respondenti se zatadili do kategorie osob

samostatné¢ vydélecné Cinnych (26 osob), nezaméstnanych (19 osob), dichodci (15

osob) a osob v domacnosti (15 osob).
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Posledni kapitola spojuje poznatky, které byly ziskdny v teoretické Césti préce,
v provedenych analyzdch a vyhodnocenym marketingovym prizkumem. Na zakladé
téchto informaci je vytvoifen ndvrh komunikacni strategie pro spole¢nost TOPNET
Services s.r.0., jehoZ zdmérem je odstranit pfipadné nedostatky soucasné realizovanych
marketingovych komunika¢nich aktivit a dodat témto Cinnostem v rdmci moZnosti
ucelenou formu.

Pro provedeni komunikacni strategie je nezbytné zodpovézeni nékolika
nejvyznamnéjSich otdzek, které vytyCuji smér a posloupnost Cinnosti ke

zdarnému uskutecnéni propagace, a to takovych:

e Jaké jsou cile komunikac¢ni strategie, ceho chce firma dosahnout?

¢ Kolik finan¢nich prostiredkii bude na komunikaéni strategii uvolnéno?
¢ Kdo je cilovou skupinou marketingové komunikace?

¢ Které informace budou spolecnosti sd€lovany?

¢ Prostfednictvim jakych médii budou informace pienaseny?

¢ Jaky bude ¢asovy harmonogram komunikacénich aktivit?

e Jak spole¢nost vyhodnoti GspéSnost komunikacéni strategie?

3.1 Stanoveni cili komunika¢ni strategie

Hlavnim cilem navrhované komunikacéni strategie pro spolecnost TOPNET je
pfijmout opatfeni, kterd povedou ke zviditelnéni firmy a zvySeni povédomi o jeji
existenci mezi zdkazniky v oblasti dosahu jejich sluzeb, a to v regionu Boskovicko.
Vzhledem k pocetné konkurenci bude také snahou upozornit na silné stranky
spole¢nosti a vyvolat tak u zdkaznik dojem urcité vyjimecnosti ve srovndni s ostatnimi
poskytovateli internetovych sluZeb. Realizace komunikacni strategie by tak méla firmé
prispet k udrzeni si stdvajicich zdkaznikli, k pfilivu novych zdkazniki a k tomu
souvisejicimu rastu trZzeb. Firma zamysli zvySit svoje trzby meziro¢né¢ do konce roku

2014 0 20 %.
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3.2 Stanoveni rozpoctu

s vz

Firma na propagaci kazdoro¢né vynaklada jinou finan¢ni ¢astku a v souasném roce na
tuto aktivitu také nema striktné dany rozpocet. Po konzultaci s vedenim spolecnosti bylo
vSak ujedndno, Ze pro realizaci navrhované komunikacni strategie muZe spole¢nost

TOPNET do konce roku vy¢€lenit ¢astku zhruba okolo 150 000 K¢&.

3.3 Cilovi prijemci

Dalsi vyznamnou otdazkou ohledné tvorby komunikacni strategie jsou cilovi piijemci,
ktefi jsou v tomto piipadé tvofeny jak domdacnostmi, tak firmami a statnimi institucemi,
piicemz nejvetsi pocet klientll je evidovan z fad domdacnosti. Jednd se tedy o zaméteni
na kazdy trzni subjekt, ktery vyuzivd, nebo chce vyuZivat internetové sluzby.

Spolecnost necini Zadny rozdil mezi témito kategoriemi zdkaznikl a vSichni jsou
pro ni stejné dileziti. V piipadé domadcnosti Ize cilovy segment demograficky blize
specifikovat, a to na jednotlivce v produktivnim véku 15 az 64 let se stiedni az vySsi
velikosti pfijmi. Co se tyCe vymezeni geografického, spolecnost se zaméfuje na okruh
zdkaznikl pouze v oblasti regionu Boskovicko, ato vzhledem k omezenému dosahu

nabizenych sluzeb.

3.4 Volba vhodného sdéleni

Podnikatelskou ¢innosti spole¢nosti TOPNET je poskytovéani internetového pfipojeni.
Tak je prezentovdna i na svych webovych strankdch a vSech dalSich pfenasecich
informaci. Je schopna poskytnout i nékteré vedlej$i dopliikové internetové sluzby
uvadeéné v kapitole 2.3.1, které vSak témér nerealizuje (v piipadé€ poptavky fesi tyhle
produkty partnetfi firmy) a jeji Cinnosti je tedy téméf vyhradné poskytovéni
internetového pfipojeni, na kterém stavi a hodla rozvijet svoje podnikédni. V soucasnosti
realizované marketingové komunikacni aktivity se zamétuji takika vylucné na sd€lovani
informaci ohledn¢ této hlavni ¢innosti a zdmérem vedeni spolecnosti je, aby tato situace
setrvala a navrhovand komunikacni strategie se zaméfovala na nabidku internetového
pfipojeni. Z toho diivodu byly otdzky v dotazniku, ohledné zjistovani preferovanych
informaci spotiebiteli v reklamé, jednoznatné¢ poklddiany piimo na internetové
piipojeni a také tvorba celé komunikaéni strategie bude zaméiena primarné¢ na tuto

oblast.
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Reklamni sdéleni by mélo obsahovat jasné a relevantni informace o firmé jako
takové a o sluzbéch, které nabizi. Pti tvorbé sdéleni je nutné dbét na aktudlnost udaji
ana volbu slov a celkové grafické zpracovani tak, aby zdkaznika oslovilo a zasdhlo
zamyslenym zptusobem. Jeho cilem je to, aby v zdkaznikovi vyvolalo zdjem a zanechalo
pocit diveéryhodnosti, spolehlivosti a vyhodnosti prezentovanych sluzeb.

Aby doslo ke zjiSténi téch nejzddanéjSich informaci, které by mély byt v reklamé
obsaZeny, byl v pfedeslych krocich proveden a vyhodnocen marketingovy prizkum,
jehoz vysledky budou nyni vyuzity. Tyto informace byly prvotn¢ ureny v dusledku
uskutecnéné diskuse v ramci focus group a pomoci marketingového prizkumu byly
naddle sefazeny dle dileZitosti. Prvnich pét nejpreferovanéjSich informaci dle vysledkt

vzeslych z dotazovani jsou nésledujici:

¢ rychlost pfipojeni,

® cena,

e stabilita pfipojeni,

e kvalita servisu a zdkaznické linky,

¢ rychlé a snadné zfizeni internetu.

Dotazované nejvice zajimaji, ohledn¢ poskytovatele internetového pfipojeni, tyto
uvedené skuteCnosti, proto bude bran na jejich uvedeni v reklamnim sdéleni nejvyssi

duraz.

3.5 Volba nosi¢u

K ptenosu reklamniho sdéleni je nezbytné zvolit spravné komunikacéni prostfedky, které
se velkou mérou podileji na ispéchu komunikac¢ni strategie. M¢lo by se jednat o média,
kterd zdkazniky nejvice oslovi a jsou jim nejvice naklonény. Z provedeného
kvantitativniho prizkumu vyplyvd, Ze reklama na internetové piipojeni zdkazniky

nejvice zaujme prostifednictvim téchto nosicl:

e doporuceni jiné osoby,
® internet,

o letdky,

e tisk,

televize.
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Z divodu omezeného mnozZstvi prosttedki bylo mnoZstvi reklamnich nosiclt
zredukovdno a reklamni informace budou pfendSeny prostiednictvim téchto péti
uvedenych médii, které by mély cilové publikum oslovit co nejefektivné;ji.

Podle vyhodnoceného marketingového prizkumu bylo naddle zjisténo, Ze nejvyssi
procento soucasnych zdkaznikli (62,39 %) se o spolecnosti TOPNET dozvédélo
prostiednictvim doporuceni od jiné osoby (od znamych, pratel, kolegl apod.). Tento
nosi¢ se také umistil na prvni pficce v hodnoceni preferovanych reklamnich médii
(hodnoceni 2,81) atahle skutecnost tak svéd¢i o tom, Ze klienti jsou se sluzbami
spole¢nosti spokojeni, ndzor jiného ¢lovéka je pro né velmi dalezity a svij pozitivni
postoj posléze §itfi dal mezi jiné osoby, které na zdkladé téchto kladnych referenci poté
projevuji zajem.

Dalsi nejpocetnéj$i mnoZstvi stdvajicich zdkaznikii se o firmé dozvédélo
z reklamy, a to s nejvétsi prevahou z letdkl, ddle byl dvakrat uveden tisk a jedenkrét
billboard. Letaky a tisk jsou vSeobecn¢ vSemi respondenty povazovany za Zadand
média pro prenos reklamniho sdé€leni, coz potvrzuje vybér téchto nosicii pro zarazeni do
navrhované komunikacni strategie. Riizné venkovni poutace (billboardy, bannery apod.)
mé spole¢nost TOPNET dlouhodobé zavedené na strategickych mistech a v soucasné

dobé¢ neni tfeba jejich pocet vyraznéji zvySovat.

3.6 Navrh komunikaé¢niho planu
V nasledujicich podkapitoldch je ucinén ndvrh marketingovych komunikaénich aktivit

pro spole¢nost TOPNET, na jehoZ zdklad¢ by m¢lo dojit k naplnéni vytyéenych cilti.

3.6.1 Doporucdeni jiné osoby

Jak jiz bylo popsdno v pfedchozim textu, na prvnim mist¢ ma pro spotiebitele pii
vybéru poskytovatele internetového ptipojeni nejvétsi vahu kladnd reference od jinych
osob. Ziskdavani zdkaznikli prostfednictvim tohoto zptsobu se dle vysledki
marketingového prizkumu spole¢nosti TOPNET osvédcuje nejvice a mélo by se tak
dbat na celkovou spokojenost klientl, jelikoZ negativni hodnoceni se $ifi vice, neZ
pozitivni. Vznik téch Spatnych by se tak mél co nejvice minimalizovat.

Marketingovy pruzkum ukézal, Ze dulezitou informaci pfedstavuje pro dotazované

kvalita servisu a zdkaznické linky. Tento rozebirany komunikac¢ni kandl z velké C4sti
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souvisi pravé s persondlem firmy, se kterym zdkaznici pfichdzi béhem celého procesu
sjednavani a poskytovani sluzby do styku. Pro ptfesnéjsi zjiSténi toho, jakych vlastnosti
si zdkaznici u takového persondlu nejvice ceni, byla do dotaznikového Setieni zafazena
prave i otdzka na tuto oblast.

Bylo tak zjiSténo, Ze na prvnim mist¢ je nejvice Zadané to, aby zaméstnanci
poskytovali o nabizenych sluzbach presné a iplné informace. Toto zjiSténi je pro
podnik dulezité pro uvédoméni si toho, Ze zdkaznici odchézeji radi s pocitem, Ze jim
byly fddn¢€ a srozumiteln¢ zodpovézeny vSechny kladené otdzky a nevzniknou tak na
jejich strané urcité pochyby, které by je mohli odradit od dal$itho kontaktovéani firmy.
Tohle bfemeno nejvice spadd na obchodni pracovniky, které klienti kontaktuji v prvotni
fazi. Pfed odchodem zdkaznika ze sidla firmy nebo pied ukoncenim telefonického
hovoru ¢i pfi psani e-mailll je vhodné na zavér poloZit otdzku, zda zdkaznik vSem
informacim plné porozumél a zda nemd piipadné doplnujici dotazy. Takovy krok
ptisp€je u zdkaznika ke vzbuzeni divéry a pocitu, Ze se firma zajima a pravdépodobné
se bude i v budoucnu zajimat o jeho potieby a vzniklé pfipominky.

Dalsi, téméf srovnatelné bodové ohodnoceni, ziskaly ndsledujici odpovédi:
bezproblémové poskytovdni ndsledného servisu a dodriovdni terminu. U instalace
sluZzeb a poskytovani servisu utvdii dojem zejména techniti pracovnici, kteti by méli
byt obezndmeni se zdkladnimi pravidly chovani k zdkaznikiim a méli by byt pfipraveni
na vSechny situace, véetné neptijemnych, které mohou pfti styku s klienty nastat, a byt
také odborné€ znali své prace. I pokud je jiZz zdkaznik rozhodnut pro internetové sluzby
od firmy TOPNET, mizZe se stit, Ze nespravny piistup technickych pracovnikil pfi
instalaci pfipojeni jej muUze nakonec odradit a dojde tak v tomto stadiu k odvolani
smlouvy. Stejné tak je dulezité dodrzovat dohodnuté terminy, v nejlepSim piipad¢é v den
dohodnuté schiizky zdkaznika jesté pied planovanym pifjezdem kontaktovat a potvrdit
mu pldnovany ptichod.

Zrozebirané otdzky na vlastnosti persondlu rovnéz vyplynulo, Ze lidé davaji
piednost prdtelskému pristupu a vstricnosti pted profesiondlnim vystupovdnim.
Pracovnici musi nezbytné¢ oplyvat potiebnymi znalostmi a byt schopni zodpovédét
vSechny otdzky, avSak pokud budou navic vytvafet pozitivni a ptatelskou atmosféru, je

to opé&t krok k vétsi spokojenosti zdkaznika a pozitivnim referencim.
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Opatieni a souvisejici naklady

Vramci pravidelnych celopodnikovych pracovnich porad, které firma uskuteciiuje
kazdé dva tydny, vénovat jejich C¢ast k prezentaci téchto ziskanych vysledka
z dotazniku. Bude tak vysvétlena zdsadni dilezitost vySe uvedenych skutecnosti vSem
pracovnikim, ktetf budou vedenim firmy déle vybidnuti k dodrZovani téchto zdkladnich
pravidel pro chovéni se zdkazniky. Tim dojde k lepSimu uvédoméni si toho, Ze kladné
ziskdvani novych zdkazniktl a to, zda setrvaji zdkaznici stdvajici. V pribéhu Casu by se
tato fakta méla na poradiach neustdle pfipominat, aby nedochézelo k jejich opomenuti.

Sest zastupcli zamé&stnanci firmy, napf. viechny tii obchodni pracovniky a tii
pracovniky technické a servisni podpory vyslat na Skoleni ,,JJednani se zakazniky*, které
se kond 5. 5. 2014 v Brné. K dispozici jsou i jiné terminy. Jeho obsahem je rozvijeni
a zlepSeni vyjednavacich a argumentacnich schopnosti a je celkové zamétfen na zlepSeni
komunikace. Ziskané zkuSenosti a zajimavé podnéty by bylo vhodné opét prezentovat
a predat v ramci pracovni porady ostatnim zaméstnancim tak, aby byl tento krok pro
firmu co nejvice piinosny.

Informovani zaméstnanci o uplatiovani vhodného pristupu k zdkaznikiim
probéhne prostifednictvim vedouciho spolecnosti na pracovni poradé a s timto opatfenim
tak nesouviseji Zadné naklady.

Kurz potada spolec¢nost PC-DIR Real, s. 1. 0., probihd v rdmci jednoho dne a jeho

cena pro jednu osobu je stanovena na 4 828 K¢ s DPH.

3.6.2 Internet

Vv s

Internet je dle respondentll povaZovan za druhy nejZadanéjsi prostfedek pro vyhledavéani
reklamnich informaci, ¢ehoz by firma méla vyuzit ve sviij prospéch. Jednd se
o nejprogresivnéjsi nosi¢ reklamy, jeho potencidl neustdle roste a reklama na internetu

oslovuje stale vice lidi.

Webové stranky
Pokud se spotiebitel rozhoduje o vybéru poskytovatele internetového ptipojeni,

v mnoha piipadech si poc¢ina tak, Ze jesté pred samotnym kontaktovanim firmy, nejdiive

navstivi jeji internetové stranky. Ztoho divodu je naprosto nezbytné, aby firma
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disponovala kvalitn¢ zpracovanymi webovymi strdnkami, co se tyCe obsahu i vzhledu,
jelikoz predstavuji dileZitou, mnohdy i rozhodujici, vizitku. Pokud nebudou
z jakéhokoliv divodu pusobit lichotivym dojmem, muze zdkaznik znejistit
a neuskutecnit poptavku.

Zpracovani webovych stranek spolecnosti TOPENT je celkové na velmi dobré
urovni, jak je uvedeno i ve SWOT analyze — jsou piehledné, funkcéni, dobie
strukturované a nezahlcuji navstévnika nadmirou informaci. Lze vSak ucinit nasledujici

zlepSujici opatient:

¢ Hlavni strana: velmi vhodn¢ jsou zde obsaZeny informace o nabidce firmy, jejich

aktualitach a to, v jakych oblastech je schopna svoje sluzby realizovat. Pro zlepSeni
vizudlniho dojmu této titulni strany se jevi jako pithodné opatfeni upravit spodni
¢ast stranky do dvou barevnych odstinti, a to sloupec aktualit do svétle oranZové
a oblast ptisobeni do svétle modré.
Na tuto titulni stranu by se ddle mohlo umistit prezentacni video firmy, které je
navrzeno v dalS$im opatieni, a také slogan ,, Kvalitni, spolehlivé a cenové dostupné
internetové pripojent.“ Cislo na zdkaznickou linku a zminku o pohotovém servisu
tato stranka jiz obsahuje.

e Nova zalozka: dotaznikovym prizkumem se prokdzalo, Ze pro spotiebitele je
taktéz dalezitd informace o rychlém a snadném zrizeni internetu. Webové
stranky se o tomto aspektu nikde nezminuji a bude tak ptfidan novy odkaz do hlavni
navigace s ndzvem ,,Pribéh ptipojeni k internetu®. Tato stranka bude podrobné
uvadét cely pribéh a Casovou ndrocnost ziizeni pfipojeni k internetu. Zakladni
struktura textu mize byt nasledujici: ,,Kontaktujeme Vads, Piipojime Vs, Stardme
se 0 Vias.“ Ucinéni tohoto kroku podporuji i vysledky z dotaznikového Setieni, kde
18,98 % respondentli vnimd proces zméeny poskytovatele internetu za sloZzity
a 26,76 % respondentil neni schopno se ohledné¢ této oblasti jednoznacné vyjadfit.
Timto pocinem tak budou odbourdny veskeré pochybnosti o pribé¢hu zmény
a zdkaznici se prechodu od konkuren¢ni firmy ke spole¢nosti TOPNET nebudou
obavat.

e Zalozka lokality: odkaz presméruje navstévnika na stranku, kde se zobrazi pouze
mapa s vyznacenymi znackami na obcich, které spolecnost svymi sluzbami

pokryva. Vpravo je vSak mozné se v navigaci ptepnout také na ,,Mista®, kde je také
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jiz k dispozici vypsany abecedni seznam mist pokryti. Pro vétSi prehlednost
a zamezeni moZnému nenalezeni konkrétnich obci, je dal§im ndvrhovym opatfenim
slouc¢it mapu a vypsand mista na jednu stranku pod sebe. Navigace vpravo zlistane
zachovéna a po kliknuti na ,,Mapu‘ nebo ,,Obce* dojde k rolovani, jak je tomu
1 u jinych zalozek na webu.

e Statistika webovych stranek: slabou strankou, zminénou ve SWOT analyze, je
nezavedend statistika webovych stranek, kterd je vSak velmi dllezita a méla by byt
zavedena aspon v zdkladni formé& na kazdém webu. KdyZ neni tato ndvStévnost
sledovéna, neni mozné zhodnotit efektivnhost webu. Bude tak vyuzito ndstroje
Google Analytics, ktery poskytuje moznost podrobné analyzy navstévnosti stranek
na internetu. Lze pomoci ného zjistit napiiklad to, které strdnky na webu jsou
uzivateli nejvice zobrazované, kde uzivatelé webové stranky opoustéji, kde se
nejdéle zdrzi, pomoci kterych vyhleddvacich dotazti dany web nachdzi, odkud
uzivatelé ptichdzeji a co na strankdch délaji a dalsi znacné uzite¢né tdaje. Tento
nastroj od firmy Google je bezplatny. Postacuje mit ziizeny dcet na Googlu, poté
se zaregistrovat, vyplnit poZadované udaje a nakonec umistit na stranky méfici
kod.

e Optimalizace pro vyhledavate SEQO: (Search Engine Optimization) jedna se
o Upravu a optimalizaci webovych stranek tak, aby se po zadani klicovych slov
stranka umistila ve vysledcich vyhleddvact na co nejlepsi pozici, diky ¢emuz bude
firma na internetu vice viditelnd a zajisti si vyS$i ndvstévnost zdkaznikl. Provedeny
SEO test vyhodnotil, Ze stranky maji idedlni pocet klicovych slov, avSak obsahuji
malo textu, ktery se vSak navysi prostfednictvim vytvofeni nové zalozky ,,Prubéh
piipojeni k internetu. Za tucelem zvySeni ndvsStévnosti strdnek je navrhovéna
jednorazova SEO optimalizace a v rdmci budovani zpétnych odkazi také registrace

firmy do vybranych katalogt.

Propagacni video

Na tomto misté se nabizi vyuZiti zajimavé techniky ptredani reklamniho sdéleni, a to
pomoci propagacniho videa umisténého na internetu, coZ napomuze k virdlnimu $iteni
povédomi o spole¢nosti TOPNET mezi zdkazniky. Video lze vytvoftit naptiklad pomoci

bezplatného programu Picasa 3, ktery je pro tvorbu videosoubor uzpiisoben, a poté
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zvefejnit na portalu YouTube®, kde si jej budou moci uzZivatelé prohlédnout. Bude také
umisténo na hlavni webové strance spole¢nosti s odkazem na YouTube. Pokud by firma
povazovala komentafe k videu za nezddouci, lze je v nastaveni zakdzat. Tato forma
prezentace muze, v piipadé, Ze bude zajimavé ztvarnénd a bude pusobit diveéryhodnym
dojmem, zdkazniky velice zaujmout. V neposledni fad¢ pfedstavuje takové reklamni
sdéleni urcitou odliSnost od konkurence. V nasledujicim textu je uveden 1 moZny néstin

obsahu navrhovaného propagacniho videa.

e |. snimek: bude obsahovat nizev spolecnosti a to, Ze se jednd o piedniho
regiondlniho poskytovatele internetového piipojeni v Boskovicich a pfilehlém
regionu. Zatadi se sem obrdzek z webovych stranek a vSechny dulezité kontakty

a odkazy.

2. snimek: budou na ném vypsdny vSechny sluzby, které spoleCnost nabizi.
Zdarazni se silné stranky spolecnosti: kvalitni, spolehlivé a cenove dostupné

internetového pripojeni a kvalita provdadeéného servisu.

3. snimek: uvedou se informace, které se tykaji nabizenych tarifii a jejich cen.

4. snimek: bude poloZena otdzka ,Jak Vas k internetu pfipojime?* Nasledny text

piibliZi popis zmény (dle ndvrhu vyse).

5. snimek: zde se vymezi prostor pro charakteristiku dopliikové sluzby, a to

internetové televize vCetné tarifu a cen.

6. snimek: vypisi se obce, kde je internetové ptipojeni dostupné.

7. snimek: na zavér je Zadouci zdiraznit, Ze se jednd o nejlepsi regiondlni internet,
uvést opétovné veskeré kontaktni informace a vybidnout zdkaznika k tomu, aby

spolecnost v piipad¢ zajmu oslovil nékterym nabizenym zptisobem.

Telefonni kontakt bude uveden na kazdém snimku a celd videoprezentace miiZze byt

provdzena vhodné zvolenou hudbou.

Ponechdna bude registrace spolenosti v internetovych katalozich, a to na portile
Seznam.cz v sekci Firmy.cz a na portdle Centrum.cz, kde je mozné ji nalézt pod

zélozkou firmy.

3 - P o
Internetovy server pro sdileni videosoubortl.

92



Opatieni a souvisejici naklady

Obsahovou a grafickou modifikaci webovych stranek, véetné vytvoreni nové zalozky,
provede zaméstnanec spolecnosti TOPNET a piepoklddand doba tprav se odhaduje na
pet hodin. Tomuto zaméstnanci bude poskytnuta jednordzova odména 200 Kc/hodinu.
Celkové nédklady na tuto ¢innost ¢ini tedy 1000 K¢&.

Podrobnou statistiku webovych strdnek je mozné vytvofit a vyuZivat zdarma
a ndklady jsou nulové.

Jednorazova optimalizace webovych stranek vyZaduje individudlni piistup a cena
se u kazdého projektu proto lisi. Nédklady se v tomto piipadé odhaduji pfiblizn€ na
6 000 K¢&. Za ruéni registraci do dvaceti nejlépe hodnocenych obecnych katalogl firma
zaplati 750 K¢.

U propagac¢niho videa je vyhodou nizkd financni narocnost, jelikoZ je mozné jej
vytvofit uvnitf firmy. Na jeho obsahové tvorb&é se mohou podilet vSichni zaméstnanci,
naslednd graficka dprava bude provedena jednim povéfenym pracovnikem, ktery bude

za tuto ¢innost ohodnocen v ramci své béZzné mzdy.

3.63  Letdky

Propagacni letdky se v dotaznikovém Setfeni dle hodnoceni respondentii umistily na
ttetim misté. Predstavuji dalezity motivaéni impulz k poptdvani nabizenych sluzeb,
¢emuz nasvédcuji i vysledky z dotazniku, kdy z celkovych 30 dotazovanych soucasnych
zdkaznikl firmy 27 z nich uvedlo, Ze se o spole¢nosti TOPNET dozvédéli z letdku.
Tento prostiedek je tak velice ucinnou formou propagace, investice do letdkil jsou
efektivni a firma by se na né¢ méla bezpochyby nadédle zamérovat.

Cilovy trh Ize v pfipadé spoleCnosti TOPNET pfesné vymezit regionem
Boskovicko (celkem 73 obci vr. 2013), kam je mozné propagacni materidly do
schranek spotiebitelli neadresné distribuovat. Pomoci letdkové samoobsluhy na
webovych strankdch spoleénosti Ceskd distribuéni a.s. [4] bylo dle postovnich
smérovacich ¢isel zjiSténo, Ze v této oblasti se nachdzi dohromady 20 980 postovnich
schranek. Letdky budou do konce roku 2014 rozniseny celkem tfikrat, a to na zacatku
mésice Cervence, zafi a listopadu, k ¢emuZz budou pravé vyuzity sluzby spolecnosti
Ceské distribu¢ni a.s. Letdky budou vyhotoveny oboustranné barevné ve formétu AS.

Tento prostor nabizi sdé€lit vétsi mnozstvi informaci. Na prvni stran¢ budou uvedeny
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internetové tarify vcetné jejich cen a informace o moznosti zfizeni internetové televize.
Vyzdvihnou se silné stranky spolecnosti — to, Ze se jednd o kvalitni, spolehlivé a cenové
dostupné internetové pripojeni spojené s pohotovym a kvalitnim servisem. Pfedni strana
nabizi i prostor pro uvedeni akci a slev a vSech dulezitych kontaktti. Jak bylo zjisténo,
pro zdkazniky je podstatné to, Ze internet bude rychle a snadno ziizen — této informaci
bude vénovédna zadni strana letdku, kde se tento proces v bodech popiSe tak, aby doslo
k odstranéni pochybnosti a nejistoty zdkaznika ze zmény poskytovatele internetu.

Dalsi moZnosti je propagacni letdky vystavovat na vefejnych mistech, a to napf.
v knihovnich regionu Boskovicko a dédle po domluvé v restauracich, které maji od
firmy TOPNET internetové ptfipojeni jiz zfizené (letdk umistény na stole ze zvédavosti

shlédne znacny pocet zdkaznikl). Letdky budou také k dispozici v sidle spolecnosti.

Opatieni a souvisejici naklady
Informace uvedené na letacich se v pritb¢hu tif napldnovanych roznosi nebudou meénit,
proto bude z diivodu mnoZstevni slevy uskute¢néna jednordzova hromadnd objednavka
jejich tisku. Nédklady na tisk jednoho listu A5 (barevné oboustrann¢) vyc¢islila firma na
0,80 K¢. Pro tii planované roznosy bude tieba vytisknout 62 940 kust a k tomuto
mnoZstvi se vytiskne jeSt¢ 1 060 ks pro potieby, které byly popsdny vySe. Celkem se
jedna o tisk 64 000 ks letdkti za cenu 51 200 K¢ s DPH.

Dorudeni jednoho planovaného mnozstvi letdki prostfednictvim spoleénosti Ceské
distribucni a.s. stoji 8 640 K¢ s DPH. Za vSechny roznosy se vynaloZi prostiedky ve

Vi 25 920 K&

3.6.4 Tisk

Mezi dalsi zddany komunikacni prostiedek pro umisténi reklamniho sdéleni zatadili
respondenti tisk a vyhodou zde umisténého reklamniho inzeratu je jeho ptesné zacileni
na cilovou skupinu zdkaznikti. Spolecnost TOPNET reklamu prostfednictvim tohoto
média jiz kazdoro¢né realizuje a hodl4 tisk naddle vyuZivat.

V regionu Boskovicko vychdzi pravidelné¢ nékolik novin a zpravodaji a pro
nalezeni prvnich nejctenéjSich byly vyuzity vysledky prazkumu, ktery ve své praci
realizovala Chlupovd [20]. Prizkum se tykal pifimo obyvatel regionu Boskovicko

avotazce, ktery regiondlni tisk tito respondenti obcas c¢tou, oznacilo 47 znich
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(v relativnim vyjadreni 31,33 %) noviny Boskovicko, coZ znaci oblibenost tohoto tisku
obyvateli. Noviny Uspé&ch zvolilo 37 respondenti (24,67 %) a zpravodaj RegionPress
obcas Cte 36 respondentil (24 %). Z téchto tii tiskovin byly nakonec vybrany noviny
Boskovicko a RegionPress. Noviny Usp&ch byly vyfazeny z toho divodu, e vychdzi
a oslovuji ¢tendfe mimo jiné také v Brn¢.

Dal$im vyznamnym zjiSténim tohoto prizkumu je to, Ze 47,95 % ze vSech
dotazovanych povazuje firmu, kterd inzeruje v regiondlnim tisku, ktery je distribuovan
do domécnosti zdarma, za seridzni. K této otdzce se nedokdzalo vyjadrit 42,47 %
respondentll a pouze 6,85 % znich povazuje takovou firmu za podezielou. Jind
odpovéd’ ziskala 2,73 %. Je ziejmé, Ze reklama ve zdarma distribuovaném tisku,
v tomto piipad¢ v RegionPressu, by tak neméla vzbuzovat negativni dojem.

Posledni dileZitou informaci je to, Ze 59 % respondenti preferuje inzerci
v barevném provedeni. Nepreferuje ji 37 % dotazovanych a 4 % na barvé nezélezi. Na
zdklad¢ téchto vysledkli bude zvolena barevnd varianta reklamy, kterd je u obou
tiskovin k dispozici.

Obdobi nejvyssi poptavky po internetovych sluzbiach nelze jednoznacné urcit.
Spolecnost TOPNET realizuje reklamu v piipad¢, kdy se blizi konec platnosti vét$iho
mnozstvi sjednanych smluv, avSak i1 tato doba je pokazdé specifickd. Bylo tedy
rozhodnuto, Ze reklama bude rozvrhnuta rovnomérné po cely zbyvajici rok. Informace,
které budou v reklam¢ uvedeny, ziistanou zachovany podle Obr. 8, pifipadné¢ miiZze byt

v mésicich kvétnu a ¢ervnu upozornéno na novy produkt, a to internetovou televizi.

Noviny Boskovicko

Jednd se o dvanéctistrankovy zpravodajsky tydenik, ktery je na trhu jiz 25 let a Cte jej
aktivné 13 000 lidi. [25] Noviny vychézi kazdé pond¢li a jejich cena je 15 K¢. Inzerce
bude v téchto novindch zvetejnéna celkem CcCtyfikrat, a to na zacitku mésice kvétna

(5.5.), Cervence (7. 7.), zati (1. 9.) a listopadu (3. 11.). Spolecnosti bude za umisténi

reklamniho sdé€leni poskytnuta sleva ve vysi 20 %.
Zpravodaj RegionPress

RegionPress je nezavisly zpravodajsky denik regionu Blansko a kazdych ¢trnédct dni je

zdarma rozndSen do 13 000 domdcnosti vcetné firem. [44] Tento zpravodaj bude

95



vyuzivan k reklamni inzerci v mésicich Cerven (10. 6.), srpen (5. 8.), fijen (14. 10.)

a prosinec (9. 12.). Za uvedeny pocet opakovéni je poskytovédna sleva 5 %.

Opatieni a souvisejici naklady
V novindch Boskovicko bude pro reklamu vymezena osmina strany, za kterou je
vyzadovéano 2 541 K¢ s DPH v barevném provedeni. Se slevami €ini celkové ndklady na
tyto noviny 8 132 K¢.

Reklamni inzerdt ve zpravodaji RegionPress bude vyhotoven v rozmérech 51 cm?

vvvvv

celkem 10 371 K¢.

3.6.5 Televize

Televizni reklamni spoty patfi mezi ndkladnou formu propagace a vzhledem
k omezenym penéznim prostiedkiim bude reklama v televizi nahrazena alternativnimi
médii, kterd budou na cilovy segment ptisobit obdobnym zpiisobem.

Pro tento ucel bylo rozhodnuto o zafazeni reklamy do kina v Boskovicich.
Kinoreklama, kterd se promitd pfed zacitkem samotného filmového pifedstaveni, ma
mnoho vyhod. Lidé ptichazeji do kina za ucelem zabavy, v uvolnéné ndlad¢ a jsou tak
reklam¢ vice otevieni. Pozornost divaka je v prostiedi kinosdlu na nejvys$i mozné
urovni, proto je velkd pravdépodobnost zapamatovatelnosti sdéleni. Touto cestou je
mozné oslovit 1 jinak t€Zko dostupné cilové skupiny, které napt. mélo sleduji televizi
nebo nejsou piistupni tradi¢nim formam reklamy, a timto zptisobem tak lze s ispéchem
oslovit i tyto zdkazniky. Reklama bude v kin¢ v Boskovicich promitina ve formé
statického snimku pted kazdym filmem nepftetrzité od kvétna do prosince roku 2014. Na
snimku budou opét uvedeny informace uvadéné na Obr. 8. Bylo by vhodné navic uvést
strucné informace o rychlosti a cendch pripojeni a to, Ze se jednd o spolehlivé pripojeni
s kvalitnim servisem.

Dalsi zptsob, jak zajimavé oslovit zdkazniky, spo¢ivd v umisténi reklamy do
vozidel vefejné autobusové dopravy, a to prostiednictvim LCD monitort. Pro tento typ
reklamy byla vybrdna vozidla spole¢nosti CAD Blansko a.s. Tato spole¢nost byla
vybrana z toho diivodu, Ze nabidla poskytnuti slevy a lze si vybrat jen Zadané linky.

CAD Blansko provozuje 90 vozidel autobusové dopravy na Blanensku a okrese Vyskov
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a Brno venkov. VSechny autobusy jsou vybaveny 19” LCD monitory, na kterych lze
promitat komerc¢ni sdéleni firem. Takovou reklamu uvidi tisice lidi a cestujici ji maji
diky opakovani stdle na oc¢ich. Kompletni reklamu na autobusech dopravni spolecnosti
CAD Blansko zajistuje firma team agency s.r.o. [55] Reklamni spot se zobrazi
minimalné pétkrat v kazdé hodiné a délka jednoho zobrazeni v ptipadé obrazku je 15
sekund. Reklama bude obsahovat stejné informace, jak bylo uvedeno v piipad¢ kina,
a bude zavedena v mésici Cervnu pied prazdninami, kdy se autobusy pfepravuje mnoho
studenti a poté v meésici fijnu z toho divodu, aby zdkaznici méli dostatek casu pro

vysloveni poptavky po sluzbach firmy do konce roku.

Opatieni a souvisejici naklady

Néklady na reklamu vkin¢ v Boskovicich, kterd bézi vzdy pied filmovym

pfedstavenim, jsou 1 000 K¢ za jeden mésic. Nédklady celkem cini tedy 8 000 K¢.
Reklama v autobusech na LCD monitorech je obvykle zavddéna do vSech

autobust, které ale jezdi trasy, kde se nevyskytuji cilovi zdkaznici firmy. Cena pro

takové komercni sdéleni je 6 900 K¢. Spole¢nost TOPNET vyzaduje umistit reklamu

pouze do autobusovych linek, které jezdi pfes mésto Boskovice a dal$i obce v tomto

regionu. Po domluvé bylo témto poZadavkim nakonec vyhovéno a byla sjedndna cena

4 900 K¢ na mésic. Ndklady celkem se tak rovnaji 9 800 K&.

3.7 Zhodnoceni navrhovanych opatieni

Vsechna opatfeni jsou pro spolecnost TOPNET navrhovéna tak, aby doSlo k naplnéni
stanovenych cilti do konce roku 2014. Navrhy budou firmé¢ k dispozici od dubna, proto
je komunikacni strategie naplanovana od kvétna roku 2014.

3.7.1 Naklady a ¢asovy harmonogram

Ptehled vSech navrhovanych opatieni vcetné¢ ndkladli s nimi spojenych souhrnné

znazornuje Tab. 27.
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Tab. 27  Souhrn finan¢nich ndkladi na jednotliva opatfeni

Kom}lmkﬁi\cm Navrh Cena v K¢
nastroj
Doporuéeni prezentace pravidel chovani se zdkazniky 0
jiné osoby skolenf ,Jedn4n{ se zdkazniky* 28 968
modifikace webovych stranek 1 000
zavedeni statistiky webovych stranek 0
Internet — -
SEO optimalizace + registrace do katalogti 6 750
propagacni video 0
tisk letdka 51200
Letaky - .
roznos letakll (spolecnost Ceska distribucni a.s.) 25920
inzerce v novindch Boskovicko 8 132
Tisk - - -
inzerce ve zpravodaji RegionPress 10371
reklamni spot v kin¢ v Boskovicich 8 000
Televize
reklamni spot v autobusech 9 800
Celkem K¢ 150 141
Prlbh%ny ) 150 000
rozpocet K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Je zfejmé, Ze nejvice ndkladové komunikaéni médium predstavuji letdky, které
predstavuji vSak, jak bylo potvrzeno dotaznikovym Setfenim, velmi efektivni formu
propagace. Do lidskych zdroji jsou investice také dilezité, jelikoZ neustdly konkuren¢ni
tlak nuti firmy k tomu, aby se dlouhodobé zamétovaly i na rozvoj svych zaméstnancu.
TaktéZ opakovana inzerce v tisku, kin¢ a autobusové dopravé zvySuje pravdépodobnost,
Ze bude piijemci zaznamendna a spole¢nost se dostane vice do povédomi zdkaznikt.
Spousta spotiebiteltl vyhledava reklamu na internetu a to, jak se firma v tomto prostoru
prezentuje, je podstatné z hlediska vytvoteni kladného dojmu na zdkaznika.

Na provedeni vSech nédvrhovych opatfeni vramci jednotlivych spotiebiteli
nejpreferovanéjSich médii je potiebné vynalozit castku ve vysi 150 141 K¢. Firma

stanovila rozpocet na navrhované komunikacni aktivity do konce roku 2014 zhruba

okolo 150 000 K¢, coZ se podafilo naplnit.

98




Je tfeba brat v potaz, Ze Castka na marketingovou komunikaci se navysi i o dalsi
poloZzky, které firma kazdoro¢n¢€ hradi. Jedna se napt. o vydaje za prondjem reklamnich
ploch ¢i ndkup reklamnich pfedméth a také o jiz uskutecnéné propagacni kroky ze
zacatku roku (napf. inzerce v Katalogu obchodni sité, sluzeb a organizaci).

Harmonogram ndvrhovych opatieni je zobrazen na Obr. 11. K ¢asovému plinu
jednotlivych komunikacnich aktivit byl vyuzit Ganttlv diagram, ktery cely projekt

graficky zndzornuje.

Obr. 11  Ganttiv diagram

Nazev Gkolu » | [duben kvéten cerven | Cervenec |srpen zafi fijen listopad | prosinec
Z[s[klz]s[k|z[s]k[z][s[k[z][s[k|z[s[k[z[s][k]|Z[s[K][Z][5]K
= Casovy plan komunikacni strategie e
prezentace pravidel chovani se zdkazniky | :
tkoleni "Jedndni se zakazniky" 1

modifikace webowych stranek :Il
zavedeni statistiky webowvych stranek :
SEQ optimalizace + registrace do katalogd :?
propagatnivideo 1
tisk letdka 1
* roznos letdkd | 1 |
* inzerce v novinach Boskovicko 1 1 1 |
* inzerce ve zpravodaji RegionPress | | | |

reklamni spot v kiné v Boskovicich L 1
* reklamni spot v autobusech : — I

Zdroj: Vlastni zpracovani.

3.7.2 Vyhodnoceni aspésnosti

Uspé&$nost navrhované komunikaéni strategie miiZze byt vyhodnocena aZ po jejim
skonceni na konci roku 2014. Realizace navrhii by se méla promitnout do rlstu trzeb,
jejichz zvyseni bylo meziro¢n¢ napldnovdno o 20 %, coz by m¢éla zapfiCinit vySsi
poptavka zdkazniki po sluzbach spolecnosti. Takové méfeni mulZze spoleCnosti
poskytnout informace o tom, zda byly penézni prosttedky vhodné investovdny a zda
komunikacni strategie pfinesla dspéch. Jiz v prib¢hu roku Ize sledovat ndvStévnost
webu a objem vyslovenych poptavek. Mezi pfinosy, které nelze kvantitativné méfit je

to, zda se spolecnost dostala vice do povédomi zdkazniki a jak je zdkazniky vnimana.
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ZAVER

Diplomovéa price popisuje a analyzuje spole¢nost TOPNET Services, s.r.o. Hlavnim
cilem prace bylo navrhnout marketingovou komunikacni strategii pro tuto firmu
s vyuzitim relevantnich komunikacnich néstroji za tucelem vhodnéjsiho osloveni
zdkazniki firmy. Navrhované marketingové komunikacni aktivity pfispéji ke
zviditelnéni a zvySeni povédomi o jeji existenci mezi zdkazniky v regionu Boskovicko,
ktery spolecnost svymi sluzbami pokryva. Dale zdlrazni silné stranky spoleCnosti
a prispéje k udrZeni stavajicich a pfilivu novych klientli, coz zapticini rust trzeb.

Ke zhotoveni price bylo nezbytné zabyvat se nejdiive teoretickymi poznatky
shrnutymi podle monografickych publikaci rznych autori a po objasnéni zdkladnich
pojmu souvisejicich s marketingovou komunikaci bylo mozné pftistoupit k vypracovani
analytické casti. Byla pfedstavena spolecnost, pro kterou je komunikacni strategie
navrhovédna, a ucinéna marketingovd analyza podniku — vysledky byly shrnuty ve
SWOT analyze. Mezi silné stranky patii kvalitni, spolehlivé a cenové dostupné sluzby,
kvalifikovani zaméstnanci a dobrd finan¢ni situace. Slabé stranky lze spatiovat
v obCasné nemoznosti internetového pfipojeni, nahodilé marketingové komunikaci
a omezeném trhu zdkaznikli. PtileZitost pro podnik predstavuji technologické inovace,
zvySeni informovanosti o spolecnosti mezi zdkazniky a ziskdni zdkaznikl
konkuren¢nich firem. Hrozbou je zména preferenci zdkaznikii, pocetnd konkurence
a snizovani cen konkurenti.

Dtlezité vychodisko pro ndvrh komunikaéni strategie pfedstavoval marketingovy
prizkum, dle kterého bylo zjisténo, kterym informacim ohledné poskytovatele
internetového pripojeni ptikladaji respondenti nejvétsi vahu a jakd média uptednostiuji
pro umisténi reklamy. Dotaznik byl doplnén i o dalsi otazky, které se zaslouzily o dalsi
podklad pro tvorbu ndvrhovych opatieni.

V posledni ¢asti prace byla jiz, na zdkladé vysledkd analytické casti
a marketingového prizkumu, navrzena vlastni komunikacni strategie, jejiz jednotlivé
navrhy byly ndkladové ohodnoceny, nésledné¢ sumarizovany a implementovany do
¢asového harmonogramu.

TOPNET Services, s.r.o. ptisobi na trhu jiZ mnoho let a i pfes cetnou konkurenci je

dobie zavedenou a prosperujici firmou s mnoha pfednostmi, diky ¢emuz ma potencial
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se do budoucna déle rozvijet. Tato diplomova prace, predev§im jednotlivé analyzy,
vysledky marketingového prizkumu anakonec uceleny ndvrh marketingové
komunikace, ktery byl vytvéaien realisticky a s ohledem na mozZnosti firmy, muze
spolecnosti poskytnout podnétné informace, které pro ni mohou byt do jisté miry

inspirativni a podporovat ji v rozvoji do budoucna.
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PRILOHY

Priloha 1 Letdky TOPNET

NEJLEPSI

REGIONALNI INTERNET

e

6 Mb/s ' aEE

400 |/ [IN[E]T,

WIFI ROUTER
ZDARMA

- neomezeny datovy tok (FUP)
download/upload 1:1
nova technologie AirMax
servis véetné vikendud a svatki

800 888 300

Or. Svérdka 13, 680 01 Boshkovice www_tupﬂﬁl_cz

e-mail: info@topnet.cz

Zdroj: Internf materidly spole¢nosti TOPNET.
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ALlCIE

NEOMEZENY
DATOVY TOK
+ Pfipravujeme
ZRIZENI Prijem TV pres internet |IPTV
ZDARMA Vice informaci na www.topnet.cz

A Domacnosti & Bytové
. @ malé firmy domy
= b pfipojeni k internetu

4,4 Mb/s - 356 K¢ & optickym kabelem
r

6,6 Mb/s - 415 K¢ 15 Mb/s - 295 K¢
5 30 Mb/s - 345 K¢
8,8 Mb/s - 475 K
- 50 Mb/s - 395 K¢

ﬁ Bytové Predplacené
domy sluzby

, pfipojeni k internetu Chaty a chalupy

kabelovym rozvodem

5Mb/s - 356 K& Internet jiZ za
10 Mb/s - 475 Ké 60 K&é/tydné

Sleva 10% pf¥i rocni platbé

PRO VICE INFORMACI VOLEJTE ZDARMA

. 800 888 300

Doporucte a ziskejte: Wi-Fi router nebo 1 mésic internetu ZDARMA

Zdroj: Interni materialy spolecnosti TOPNET.
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Piiloha 2 Dotaznik
DOTAZNIK — VOLBA VHODNE FORMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Dobry den,

v rdmci zpracovani diplomové prace se na Vas obracim s prosbou o vyplnéni predlozeného dotazniku,
ktery je sestaven celkem z 10 otazek, pficemz podle odpovédi se mizZe jejich pocet lisit. Ziskané Gdaje
prispéji k nalezeni vhodné formy marketingové komunikace pro firmu TOPNET Services s.r.o.

Vas nazor je pro mé v této otdzce velmi dlleZity a budu rada, pokud si najdete ¢as a vyplnite tento
kratky dotaznik.

Pfedem dékuji za ochotu a spoluprdci,

Vladimira Horakova

1. Kterd informace je pro Vas nejvice podstatna pfi vybéru poskytovatele internetového pfipojeni?
Seradte prosim od nejvice rozhodujici = 1 po nejméné rozhodujici = 8, pficemz kazdé Cislo smi byt
pouzito prave jednou.

a) ____ rychlost pripojeni

b) ___ stabilita pfipojeni

c) ___ cena

d) __ akce,slevy

e) ___ rychlé a snadné zfizeni internetu

f) ___ kvalita servisu a zakaznické linky

g) ___ dlouholetd plsobnost a zkusenosti firmy
h) ___ Site nabidky sluzeb

2. Prostiednictvim jakého média by Vas nejvice oslovila reklama na internetové pfipojeni?
Seradte prosim od nejvice preferovaného = 1 po nejméné preferované = 8, pricemz kazdé ¢islo smi
byt pouzito pravé jednou.

a) ___ internet

b) __ tisk (noviny, Casopisy)

c¢) ____ radio

d) ___ letaky

e) ___ venkovnireklama (billboardy, bannery atd.)
f) __ televize

gl __ e-mail

h) __ doporucenijiné osoby

3. Jste uZivatelem internetovych sluzeb spolecnosti TOPNET Services s.r.o.?
a) ano

b) ne

114



Pokud jste na pfedchozi otazku odpovédél/a kladné, odkud jste se dozvédél/a o firmé TOPNET
Services s.r.o0.?
Zvolte prosim jednu z nabizenych odpovédi.

a)
b)
c)
d)

e)

z reklamy (letak, radio, tisk atd.)
z internetu

z vlastni iniciativy

od znamych, pratel, kolegl

jinak: prosim uvedte

Pokud jste se o firmé& TOPNET Services s.r.o. dozvédél/a z reklamy, specifikujte ze které:
Tato otazka neni povinna. Zvolte prosim jednu z nabizenych odpovédi.

a)
b)
c)
d)

e)

z letdku

z radia

z tisku

z billboardu

z jiné — prosim uvedte:

Jaké vlastnosti si nejvice cenite u personalu poskytujiciho internetové sluzby?
Seradte prosim od nejvice cenéné = 1 po nejméné cenéné = 5, pficemz kazdé Cislo smi byt pouzito

praveé jednou.

a) ___ poskytovani presnych a uplnych informaci

b) __ profesiondlni vystupovani

c) ___ pratelsky pfistup a vstficnost

d) __ dodrzovani terminl

e) ___ bezproblémové poskytovani nasledného servisu

PovaZujete zménu poskytovatele internetu za slozitou?

a)
b)

c)

Jste:

a)

b)

ano
ne

nevim

muz

Zena

Do jaké vékové kategorie patfite?

a)
b)
c)

d)

do 20 let
21-30 let
31-40 let
41-50 let
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10.

e)

f)

51-60 let

vice jak 61 let

Jaky je Vas status?

a)
b)
)
d)
e)
f)
g)

student/studentka — bez pfijm0
student/studentka — s pfijmy
zaméstnany/zaméstnana
nezaméstnany/nezaméstnana
osvC

dlichodce/dtchodkyné

v domacnosti

Velice dékuji za Vas ¢as, ktery jste vénoval/a vyplnéni dotazniku!
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