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Abstrakt

Diplomova priace se zabyvd problematikou spokojenosti zakaznik. Konkrétné
analyzuje spokojenost zdkaznikll s poskytovanymi sluzbami ptistupu k siti internet od
spole¢nosti network24 s.r.o. Na zaklad¢é teoretickych poznatkt je provedena nejprve
analyza spole¢nosti a nasledn¢ vyzkum spokojenosti jejich zakaznikii. Soucasti prace
jsou také navrhy, které by mély vést ke zlepseni spokojenosti zakaznikl ¢i ke zvyseni

poctu zakaznik.

Abstract

This Diploma thesis deals with customer satisfaction. Specifically it analyses customer
satisfaction with services provided by Internet access from network24 Ltd. Based on
theoretical knowledge was at first conducted analysis of the company and then customer
satisfaction survey. This thesis also includes proposals to improve customer satisfaction

and to increase the number of customers.
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UvVOD

V dnesnim siln¢ konkurenénim svété je nezbytné, aby spole¢nosti nabizely neustédle

kvalitngjsi produkty a poskytovaly komplexné stale lepsi sluzby nez jejich konkurence.

Jedin¢ tak budou schopny obstat v konkuren¢nim boji na trhu.

Uspé&snost spole¢nosti se neodviji pouze od velikosti trzniho podilu, ale predevsim od
spokojenosti zakaznikd. Ti by méli stat v centru pozornosti kazdé spole¢nosti, a to hned

z nékolika davoda.

Prvnim z nich je, ze spokojeny zakaznik ziistava nadéale vérny a je pfiznivé naklonén
zakoupit si 1 dal$i produkty z nabidky spolecnosti. Udrzet si zdkaznika vyzaduje pétkrat
méng¢ usili, Casu a financnich prostiedkii nez ziskat nového, proto je pro spole¢nost vzdy
jednodussi a levnéjsi udrzet si stdvajiciho zédkaznika. Je-li zakaznik spokojen, je ochoten
zaplatit 1 vyS$i cenu. Spokojeny zédkaznik pfeda svoji dobrou zkuSenost se spole¢nosti
minimalné tfem dalSim lidem, a to velice G¢innou a neplacenou formou ustniho podéani
v osobni komunikaci. Naopak nespokojeny zdkaznik sd€li své problémy minimdlné
deseti dalsim lidem. Spokojeny a vérny zékaznik usnadni spole¢nosti piekonat nenadalé
problémy, jako jsou stavky zaméstnancu, nedodrZeni terminti dodavatelii, nasledky
prirodnich katastrof, havarie, medialni kauzy aj., dokdze takovouto situaci pochopit, a
proto se chova ohledupIlné. A konecné spokojeny zakaznik je velmi otevieny a je
ochoten spole¢nosti sdé€lit své zkuSenosti s uzivanim produktu, ¢imzZ spole¢nost navadi

k novym zlep$enim a inovacim.[3]

Vyznam spokojenosti zdkaznikli neustale roste, proto by tato problematika neméla byt v
zadném piipad€ podceniovana, naopak, méla by se stat predmetem pravidelného Setieni
a hodnoceni. Z tohoto diivodu jsem se rozhodla ve své diplomové praci zabyvat praveé

timto tématem.

Hlavnim cilem mé diplomové prace je provést analyzu spokojenosti zakaznikl vybrané

spole¢nosti a ndsledné navrhnout opatfeni vedouci ke zvyseni jeji irovné.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Sluzby

V soudasné dob& vysvétluji podstatu sluZeb nejlépe ameriéti autoti Kotler a Armstrong™:
,Sluzba je jakdkoliv cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana mize nabidnout druhé
strané, je v zasade nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzeb miize,

3

ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem. ‘

1.1.1 Charakteristika sluzeb

Sluzby maji své specifické vlastnosti, jimiz se odlisuji od hmotnych produktd.

Nehmotnost

Cistou sluzbu nelze zhodnotit zadnym ze smysli (zrak, sluch, hmat, chut, ¢ich), tzn.,
nemiizeme si ji pied samotnou koupi prohlédnout, poslechnout, ochutnat, o¢ichat ¢i se ji
dotknout. Sluzby je rovnéz obtizné, ne-li nemozné, vystavovat ¢i poskytovat jejich

vzorky a jen v n€kolika malo pfipadech je lze pied zakoupenim vyzkouset.[7][8][11]

Neoddélitelnost

Dalsi charakteristickou vlastnosti sluzeb je jejich neoddélitelnost. Sluzby vétSinou nelze
oddélit od jejich poskytovateld, at’ uz jsou to lidé ¢i stroje, stavaji se soucasti sluzby.
Sluzby jsou také obvykle spjaty s mistem, kde jsou poskytovany. Na rozdil od
fyzického zbozi, které je vyrobeno, uskladnéno, distribuovano pomoci nékolika
zprostiedkovateld, pozd¢ji prodavano a nakonec spotiebovano, sluzby jsou nejprve

prodany a poté zaroven vyprodukovany a spotiebovany na jednom misté.[8]

Proménlivost
Proménlivost je dal§i vyznamnou charakteristikou sluZeb. Souvisi pfedev§im s kvalitou
sluzeb, ktera se méni v zavislosti na tom, kdy, kde, jak a kym jsou sluzby poskytovany.

Zéakaznik tedy nemusi pokazdé obdrzet totoznou kvalitu sluzby.[7][8]

! VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: Efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008. 232
s. ISBN 978-80-247-2721-9, s. 13.
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Pomijivost

Nehmotnost sluzeb vede k tomu, Ze sluzby nelze uchovavat, skladovat pro pozdéjsi
prodej ¢i pouziti, op€tovné prodavat nebo vracet. Neznamena to, ze Spatné poskytnuté
sluzby nelze reklamovat, nicméné pouze v urcitych ptipadech lze nekvalitni sluzbu
nahradit poskytnutim jiné, kvalitnéj$i. VEétSinou lze jako nahradu vratit zaplacenou cenu

sluzby, ptip. poskytnout slevu z ceny.[7][8]

Absence vlastnictvi

Nemoznost sluzbu vlastnit souvisi s jeji nehmotnosti a pomijivosti. Nakupem zbozi
piechédzi na zédkaznika pravo toto zbozi vlastnit, ¢imz k nému ziskd osobni pfistup po
neomezenou dobu. Oproti tomu poskytnutim sluzby zakaznik neziska sménou za své
penize zadné vlastnictvi, nebot’ sluzby vlastnit nelze. Kupuje si tak pouze pravo na

poskytnuti sluzby, k niz ma ¢asto ptistup jen po omezenou dobu.[7][8]

1.1.2 Marketing sluzeb
SpoleCnosti poskytujici sluzby maji ke svym zakaznikiim obecné bliz nez vyrobni
spole¢nosti. Chce-li byt spole¢nost poskytujici sluzby uspésna, je potieba, aby vénovala
pozornost jak svym zakazniktim, tak svym zaméstnanctim, nebot’ realizace cili v oblasti
zisku a rastu sluzeb zacind péci o ty, kdo pecuji o zdkaznika. Jedna se o jakysi Fetézec
dosahovani zisku ve sluzbach (viz Obrdzek 1), kde zisk firmy nepochybné souvisi se
spokojenosti zaméstnanct i zakaznikd. Tento Fetézec je tvoien péti ¢lanky[8]:
1. Kbvalita internich sluzeb - peclivy vybér a Skoleni zaméstnancii, kvalitni
pracovni prosttedi a silna podpora osob pracujicich ptimo se zakaznikem
2. Spokojeni a produktivni zaméstnanci - spokojenéjsi, loajalnéjsi a pracovitéjsi
zaméstnanci
Vétsi hodnota sluzeb - G¢inngjsi a ticeln€jsi vytvareni hodnoty pro zakaznika
4. Spokojeni a loajalni zakaznici - spokojeni zékaznici, ktefi zlistavaji loajalni

5. Zdravy rust a zisky ze sluzeb - vynikajici vysledky spolecnosti

12



Obrazek 1: Retézec dosahovani zisku ve sluzbich

1. Kvalita 2. Spokojeni 3. Vétsi 4. Spokojeni 5. Zdravy rlst

internich a produktivni hodnota a loajalni a zisky ze
sluzeb zameéstnanci sluzeb zakaznici sluzeb

Zdroj: Zpracovano dle [8]

Z uvedeného vyplyva, ze pro dosazeni nalezitych vysledkl v oblasti sluzeb je zapotiebi
vice nez jen tradicni externi marketing. Marketing sluzeb vyzaduje kromé externiho
marketingu také interni marketing k motivaci zaméstnanct a interaktivni marketing

pro budovani dovednosti souvisejicich s poskytovanim sluzeb (viz Obrdzek 2).[8]

Obrazek 2: Typy marketingu ve sluzbach

SPOLECNOST

Interni Externi
marketing marketing

Interaktivni

marketing
ZAMESTNANCI ZAKAZNiCI

Zdroj: Zpracovdano dle [10]

Externi marketing (spolecnost < zdkaznici) zahrnuje bézné Cinnosti, které spole¢nost
vykonavd v souvislosti s pfipravou, stanovenim cen, distribuci a propagaci sluzeb
zakaznikim.

Interni marketing (spolecnost < zameéstnanci) se tykd Cinnosti souvisejicich se
Skolenim zaméstnancii a s jejich motivaci pii poskytovani sluzeb zakaznikim. Je
zadouci, aby spole¢nost poskytujici sluzby efektivné piipravovala a dostatecné
motivovala své zaméstnance, kteti ptichazeji do uzkého kontaktu se zakazniky, a

zaroven 1 ostatni zaméstnance, aby jako celek zabezpecili spokojenost zdkaznik.
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Interaktivni marketing (zameéstnanci <> zdakaznici) spo€iva ve zrucnosti zamestnancli
pfi styku se zadkazniky. Poskytovatel sluzeb nemlze predpokladat, ze zakaznika
uspokoji pouhym poskytnutim technicky bezchybné sluzby. Zakaznik totiz posuzuje
kvalitu sluzeb nejen z hlediska jejich technické kvality, ale také z hlediska jejich
funkéni kvality, tzn. pfistupu zaméstnance. Vnimana kvalita sluzeb tedy zavisi do

zna¢né miry na kvalité interakce mezi kupujicim a prodavajicim.[8][10]

1.1.2.1 Marketingovy mix sluZeb
Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které spole¢nost vyuziva k
dosazeni svych marketingovych cilti.[10] U spole¢nosti poskytujicich sluzby je potteba
se zamétit vedle 4 klasickych prvkd oznacovanych podle pocatecnich pismen
anglickych nazvu jako ,,4P“ (Product, Price, Place, Promotion) na dalsi 3 prvky
(People, Processes, Physical evidence), ¢imz dostavame 7 prvkt marketingového mixu
sluzeb, tzv. ,,7P“[15]:

= PRODUCT - produkt

= PRICE - cena

* PLACE - distribuce

= PROMOTION - marketingova komunikace

= PEOPLE - lidé

= PROCESSES - procesy

=  PHYSICAL EVIDENCE - materialni prostiedi

14



Obrazek 3: Marketingovy mix sluZeb

Product

Physical
evidence

- 7P

Processes

Promotion

Zdroj: Zpracovdano dle [15]

Produkt
Produktem rozumime vSe, co spolecnost nabizi svym zakaznikiim k uspokojeni jejich
prani ¢i potieb. Produktem mohou byt nejen fyzické predméty, ale také sluzby, osoby,

mista, organizace, mySlenky nebo kulturni vytvory.[1][15]

Cena
Cenou rozumime to, co spole¢nost pozaduje za nabizeny produkt, tzn. je vyjadienim
jeho sménné hodnoty. Cenu lze stanovit na zéklad€¢ vynaloZenych nakladii, poptavky,

cen konkurence, marketingovych cilti spole¢nosti ¢i vnimané hodnoty zakaznikem.[1]

Distribuce
Distribuce zahrnuje veSkeré ¢innosti, které Cini produkt dostupny zékaznikiim. Cilem
distribuce je poskytnout zdkaznikim pozadované produkty na dostupném misté, ve

spravnou dobu a v takovém mnozstvi, které potiebuji.[1][8]

Marketingova komunikace
Marketingovd komunikace neboli propagace piedstavuje aktivity, jejichz cilem je
vzbudit z4jem zakazniki o spolecnost, resp. jeji produkty a pfimét je k ndkupu.

NejzndméjSim nastrojem marketingové komunikace je reklama, vyuZivaji se ovSem také

15



dalsi nastroje, kterymi jsou public relations (vztahy s vefejnosti), podpora prodeje,

direkt marketing (pfimy marketing) a osobni prodej.[1][8]

Lidé
Pti poskytovani sluzeb dochazi ve vétsi ¢i mensi mife ke kontaktu mezi zakazniky a
poskytovateli sluzeb, tzn. zaméstnanci. Z tohoto diivodu se lidé stavaji jednim z

vyznamnych prvk marketingového mixu sluzeb a maji vliv na jejich kvalitu.[15]

Procesy

Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem (zaméstnancem) béhem procesu
poskytovani sluzby je diivodem podrobnéjSiho zaméteni se na to, jakym zpisobem je
sluzba poskytovana. Je proto nutné provadét analyzy procesu, vytvaret jejich schémata,
klasifikovat je a postupné zjednoduSovat jednotlivé kroky, z nichz se procesy

skladaji.[15]

Materidalni prostiedi

Jelikoz jsou sluzby nehmotné, zédkaznici je nedokézou dostatecné posoudit diive, nez je
spotfebuji. Dalo by se fict, Ze materidlni prostfedi je jistym vyjadienim vlastnosti
sluzeb. Mlize mit mnoho podob, naptiklad prostory (budova, kancelat, salon), kde jsou

sluzby poskytovany, riizné brozury ¢i odév zaméstnanci.[15]

1.2 Analyza marketingového prostiedi

Marketingové prostiredi zahrnuje vSe, co spolecnost obklopuje. Je velmi dynamické,
tzn., vyznaCuje se promenlivosti v case. Proménlivost pfinasi zmény, které mohou
pusobit na spolenost pozitivné (pfileZitosti) ¢i negativné (ohrozeni). Tyto zmény
mohou nastat bud'to rychle nebo pomalu. Pomalé¢ zmény lze pfedvidat, u rychlych
popiipadé se jim Iépe branit, je nutna dikladnd znalost marketingového prostiedi.
Analyza marketingového prostiedi je proto povazovana za jeden ze zakladnich
marketingovych krokii. Marketingové prostiedi lze rozdélit na dvé casti, a sice na

marketingové makroprostfedi a marketingové mikroprostiedi.[1][11]
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1.2.1 Analyza makroprostiedi

Marketingové makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které spolec¢nost
nemulze svymi aktivitami ovlivnit, ptip. jen velmi obtizné€, a proto se jim snazi pruzné
prizptisobovat. Do makroprostiedi fadime vlivy demografické, politické, legislativni,
ekonomické, socidlné-kulturni, geografické, technické, technologické, ptirodni,
ekologické aj. Cilem analyzy makroprostiredi je vybrat ze vSech faktord pouze ty,
které jsou pro konkrétni spole¢nost dulezité. Pro zhodnoceni vyvoje vnéjSiho prostredi

lze vyuzit napiiklad PEST analyzu.[6]

1.2.1.1 PEST analyza
PEST analyza (podle pocatecnich pismen anglickych, resp. ¢eskych nazvil) slouzi k
posouzeni okolnich vlivii pasobicich na podnik. Zkoumaji se[6]:

*  POLITICKE VLIVY

* EKONOMICKE VLIVY

*  SOCIALNI VLIVY

=  TECHNOLOGICKE VLIVY

Obrazek 4: PEST analyza

E

P
(Political factors) (Economic factors)

Ekonomické vlivy

Politické vlivy

7 N

T

)

(Technological factors)
Technologické vlivy

(Social factors)
Socialni vlivy

Zdroj: Zpracovano dle [50]
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Politické a legislativni faktory

Mezi politické a legislativni faktory patii politicka stabilita, stabilita vlady, ¢lenstvi
zem¢ v raznych politicko-hospodatskych seskupenich, danova politika, socialni
politika, soustava zakonu, vyhlasek a piedpist, v nichZz jsou definovany urcité
hospodaiské, ekologické, bezpecnostni, jakostni ¢i zdravotni pozadavky, a dalsi normy,
jako napf. vyvozni, dovozni nebo celni nafizeni ¢i ekologické normy pro ochranu
zivotniho prostfedi aj. Politicko-legislativni prostiedi vytvaii ramec pro vSechny

podnikatelské a podnikové ¢innosti.[6][11]

Ekonomické faktory
K ekonomickym faktorim se tfadi vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, urokové
sazby, ménové kurzy, mira nezaméstnanosti, inflace, koup&schopnost aj. Z

ekonomického prostiedi ziskavaji spole¢nosti vyrobni faktory a kapital.[6]

Socidalni a kulturni faktory

Do této skupiny faktorti ndlezi spotiebni zvyky, kulturni hodnoty, socialni stratifikace
spolec¢nosti a jeji uspotfadani, socialné ekonomické zazemi spotiebiteli, vyvoj zZivotni
urovné, zivotni styl, urovenn vzdélani, mobilita obyvatel aj. Socidlné-kulturni prostiedi

vyznamn¢ ovliviiuje celkovy charakter spotiebniho a nakupniho chovani.[6][11]

Technologické faktory

Technologické faktory predstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji, rychlost
technologickych zmén, vyrobni, dopravni, skladovaci, komunika¢ni a informacni
technologie aj. Technologické prostiedi a jeho vyvoj jsou zdrojem technologického
pokroku, diky kterému dosahuji spole¢nosti lepsich hospodaiskych vysledki a zvysuji

svou konkurenceschopnost.[6]

Analyza téchto faktor by méla spolecnosti odkryt atraktivni pfilezitosti na trhu, a
zaroven nebezpeci a néstrahy, které se zde skryvaji, a zda by ptipadné také mohly redlné
nastat. Je-li to jen trochu mozné, je vzdy lepsi o nich védét, pocitat s nimi, piedvidat je a
pfedevSim na né€ co nejrychleji a nejvhodnéji zareagovat. Jednd se o analyzu ptileZitosti

a hrozeb, angl. Opportunities and Threats Analysis, zkracené O-T.[1]
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1.2.2 Analyza mikroprostiedi

Marketingové mikroprostiredi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které spole¢nost
muze svymi aktivitami podstatné ovlivnit. Jedna se o odvétvi, v némz spole¢nost
podnika. Do mikroprosttedi 1ze zaradit vlastni spole¢nost (v¢. zaméstnanctl), zdkazniky,
dodavatele, konkurenty, marketingové prostfedniky (zprostfedkovatelé sluzeb,
logistické firmy, vyzkumné a reklamni agentury, finan¢ni instituce), vetejnost (mistni
komunita, odborna vefejnost, vlada, média a rizné natlakové skupiny) aj. Cilem
analyzy mikroprostiedi je identifikovat zakladni hybné sily, které v daném odvétvi

pusobi a zasadnim zplisobem ovliviuji ¢innost spole¢nosti.[6][15]

K posouzeni trovné a kvality marketingového mikroprostfedi slouZi analyza silnych a
slabych stranek, angl. Strenghts and Weaknesses Analysis, zkracené S-W, jejiZ pomoci

si spole¢nost miize vyhodnotit své prednosti a nedostatky.[1]

Zakaznici

byt jak fyzické tak i pravnické osoby.

Analyza zakazniki dava odpovédi na celou fadu otazek tykajicich se produkti a trhi.
Zjistovanymi faktory v ramci analyzy zékaznikii jsou odhadované ro¢ni nakupy, ruast
prodeji, demografické a socioekonomické charakteristiky zakaznika, geograficka

koncentrace, kupni motivy, informace o nakupnim rozhodovani aj.[6]

Dodavatelé

Kazda spole¢nost ma né€kolik dodavateld, kteti zajist'uji prisun vSeho, co spolecnost ke
své Cinnosti potfebuje. Dodavatele je mozno roztiidit do rGznych kategorii, napf.
dodavatelé surovin a materialii, stroji a zafizeni, energii a paliv, polotovaru, dila a
soucastek, technologii, informaci, pracovnich sil, penéznich prostiedku, sluzeb aj.
Uspéch spole¢nosti do znaéné miry zavisi pravé na dodavatelich, proto je dileZité, aby
vénovala pozornost jejich vybéru a stanovila si kritéria, podle kterych je bude hodnotit.
Témito kritérii miZe byt postaveni na trhu, inova¢ni potencial, technologicka pruzZnost,
ceny a kontraktacni podminky, kvalita produktli, v€asnost a spolehlivost dodavek

aj.[1][6]
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Konkurence

Za konkurenci lze povazovat vSechny subjekty, které na trhu nabizeji stejné, podobné
nebo substituc¢ni produkty.[1]

Uspé&sna existence spole¢nosti na trhu je zavisla na jeji znalosti viech konkurenti a na
neustalé snaze uspokojovat pfani a potieby zakaznikl 1épe nez konkurence. Proto by
kazda spolecnost méla védeét, kdo je jejim konkurentem, o jak silného konkurenta se
jednd, v jaké oblasti je pro spole¢nost konkurentem, jaké jsou jeho cile, strategie, silné a

slabé stranky aj.[6][15]

Je zieyjmé, ze ob€ uvedené analyzy (analyza makroprostfedi a mikroprostiedi) se
vzajemné dopliuji. Celkova souhrnna analyza marketingového prostredi se pak

zkraceng€ nazyva spojenim obou piedchozich zkratek jako SWOT analyza.[1]

1.2.3 SWOT analyza
SWOT analyza je pomérné jednoduchym ndstrojem pro stanoveni firemni strategické
situace vzhledem k vnitfnim i vné€j§im firemnim podminkam. Podava informace jak o
silnych a slabych strankach spole¢nosti, tak 1 0 moznych ptilezitostech a hrozbach. Jeji
nazev vznikl z pocateénich pismen piislusnych anglickych slov[11]:

= STRENGHTS - pfednosti

=  WEAKNESSES - nedostatky

*  OPPORTUNITIES - pfileZitosti

= THREATS - hrozby

Cilem kazdé spolec¢nosti by mélo byt omezit slabé stranky, podporovat silné stranky,
vyuzivat prileZitosti okoli a snazit se piedvidat a jistit proti pfipadnym hrozbam. Pouze
tak mize spolec¢nost dosahnout jisté konkurenéni vyhody oproti ostatnim. Musi vSak
mit k dispozici dostatek kvalitnich informaci ze své vlastni spole¢nosti i jejiho
okoli.[11]

20



Obrazek 5: SWOT analyza

Pozitivni Negativni

) W

(Strenghts) (Weaknesses)
Silné stranky Slabé stranky

(o) T

(Opportunities) (Threats)
Prilezitosti Hrozby

Zdroj: Zpracovdano dle [62]

SWOT analyza tedy spo¢iva v rozboru a hodnoceni souc¢asného stavu spole¢nosti, tj.
vnitini prostiedi, a soucasné situace okoli spoleCnosti, tj. vnéjSi prostiedi, které
danou spolec¢nost obklopuje a plsobi na ni prostiednictvim nejriznéjSich faktort. Ve
vnitfnim prostfedi hleda a klasifikuje silné a slabé stranky spolecnosti, ve vnéjSim
prostiedi hleda a klasifikuje prileZitosti a hrozby pro Spolecnost. S jeji pomoci je
mozné komplexné¢ vyhodnotit fungovani spole¢nosti, nalézt problémy nebo nové

moznosti rustu.[60]

1.3 Zakaznici

., Zakaznik neni kralem, ale diktatorem. Na nem zalezi nase byti nebo nebyti. Je na nas,

vvvvv

komu se nasi zaméstnanci obraceji a uspokojuji jeho potieby. Vzdy musi byt toto

v ’ vy v 2
prostiedi zaméreno smerem ven. *

1.3.1 Spokojenost zakazniki
Castou chybou, které se mnohé spole¢nosti dopousti, je vénovani pozornosti velikosti

trzniho podilu namisto sledovani spokojenosti zdkaznikl. Rozdil tkvi v tom, Ze trzni

2 SPACIL, A. Péce o zdkazniky: Co od nds zédkaznik ocekdva a jak dosdhnout jeho spokojenosti. Praha:
Grada Publishing, 2003. 116 s. ISBN 80-247-0514-1, s. 17.

21



podil je ukazatelem vysledki minulych, zatimco spokojenost zdkaznikli je méfitkem
vysledkli budoucich. Klesajici spokojenost zékaznikli se projevi postupnym
zmenSovanim podilu spolecnosti na trhu. Proto je nezbytné, aby spolecnosti sledovaly
miru spokojenosti svych zdkaznikl a snazily se ji neustale zvySovat, nebot’ ¢im jsou
zakaznici spokojengjsi, tim vice jich u dané spolecnosti ziistane. Je ptinosné mit
neustale na paméti nasledujici skute¢nosti[9][10]:
1. Néklady na ziskani nového zdkaznika mohou byt pétkrat az desetkrat vyssi nez
naklady vynaloZené na péci o stavajici zdkazniky, jejich uspokojeni a udrzeni.
2. Spolecnosti prichazi kazdorocné prumérné o 10 az 20 % svych zakazniki.
3. Pétiprocentni snizeni miry ztraty zadkaznikii mize vést ke zvyseni zisku o 25 az
85 % (v zavislosti na odvétvi).

4. Mira ziskovosti stabilniho zdkaznika se obvykle postupem ¢asu zvysuje.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze je mnohem levnéj$i udrZet si stavajiciho zdkaznika nez
ziskat nového. Klicovym faktorem k udrZeni si zakaznika je jeho spokojenost v
obchodnim vztahu. Ta se da definovat jako subjektivni pocit zdkaznika o naplnéni jeho
potieb a prani. V marketingovém pojeti se spokojenosti rozumi soulad mezi ocekavanou

a ziskanou hodnotou.[11][13]

Rozlisuji se tii zakladni stavy spokojenosti[12]:

1. PotéSeni zakaznika, kdy poskytnuta hodnota ptevysuje zdkaznikovy ptuvodni
piedstavy a ocekavani. Zakaznik je jednoduse vice nez spokojen s tim, co
obdrzel.

2. Naprosta spokojenost zakaznika, kterad je dana tiplnou shodou mezi potfebami
zakaznika a jeho o¢ekavanimi na strané jedné a poskytnutou hodnotou na strané
druhé. Plna spokojenost zakaznika znamend, ze vSechny jeho pozadavky byly
uspokojeny podle jeho ptedstav.

3. Limitovana spokojenost zakaznika, kdy poskytnutd hodnota neni totozna s
puvodnimi pozadavky zdkaznika. Zdkaznik mtize byt sice do urcité miry

spokojen, nicméné je jeho spokojenost niz§i nez v predchozich dvou stavech.
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Vyznam spokojenych zakaznikii spoc¢iva predev§im v tom, Ze spokojeny zdkaznik sviij
nakup zpravidla opakuje, nakupuje pravideln¢ ¢&i vice, podava reference dalSim
potencialnim zakaznikiim a dokonce je i ochoten tolerovat vyssi cenu v ptipadé, ze dané
spole¢nosti ¢i znacce diveétuje. Timto se spokojeny zakaznik stava zaroven loajalnim a

spokojeni a loajalni zakaznici zarucuji stabilni vyvoj trzeb spole¢nosti.[11]

1.3.1.1 Sledovani spokojenosti zakazniki
Existuje fada metod, pomoci nichz lze sledovat spokojenost ¢i nespokojenost

zakazniku.

Systém prdni a stiznosti

Spolecnost usnadni zdkaznikim proces sdélovani ptfani a stiznosti, napiiklad
prostiednictvim schranek na pfipominky ¢i zfizenim bezplatnych zakaznickych linek,
na kterych mohou zakaznici klast dotazy a sdélovat sva pfani ¢i pfipadné stiznosti.
Takto ziskané informace poskytuji spole¢nostem fadu cennych podnéti pro zlepSeni

spokojenosti zdkaznikli a umoznuji jim velmi rychle vyfesit, pfip. odstranit vzniklé

vvvvv

Priizkumy spokojenosti zakazniki

Systém piani a stiznosti nemusi spolecnosti vzdy poskytnout kompletni obrazek o
spokojenosti zdkaznika. Je statisticky dokdzano, Ze kazdy ctvrty nadkup vede k
nespokojenosti zakaznika, avSak méné nez 5 % nespokojenych zédkaznikl si skutecné
stézuje. VéEtSina zékaznikli misto stiznosti jednodusSe piejde ke konkurenci, ¢imz
spolec¢nost zbytecné prichazi o zdkazniky.

V reakci na to spole¢nosti podnikaji ptima opatieni pomoci pravidelnych prazkumu
spokojenosti zdkaznikll realizovanych formou osobniho, pisemného, telefonického ¢i

elektronického dotazovani.[8]

Mystery shopping
Tato metoda je zalozena na principu faleSného zékaznika, ktery reprezentuje urcity typ
zdkaznika a zaznamenava, jak je prodejce schopny reagovat na jeho pozadavky, a

zaroven plnit firemni cile zaméstnavatele. Prostednictvim této metody lze zjistit silné a
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slabé stranky prodeje vlastnich i konkuren¢nich produktt. Falesni zdkaznici mohou
prezentovat i fiktivni problémy, napiiklad stéZzovat si na kvalitu jidla v restauraci, a

zabyvat se tim, jak si se stiznosti poradi personal.[8]

Analyza ztracenych zdakaznikii

Spole¢nost by méla kontaktovat zdkazniky, ktefi u ni prestali nakupovat nebo ktefi
presli ke konkurenci, a zjistit, pro¢ k tomu doslo. Rovnéz by méla monitorovat miru
ztraty zakaznikli, nebot’ rostouci mira ztraty zakaznikd svéd¢i o poklesu zakaznicke

spokojenosti.[8]

1.3.1.2 Méieni spokojenosti zakaznikii

Princip méfeni spokojenosti zdkaznika je zalozen na méfeni tzv. celkové spokojenosti,
ktera je ovlivnéna fadou dil€ich faktorti spokojenosti. Tyto faktory musi byt méfitelné a
je potieba znat jejich vyznam, resp. vahu pro zakaznika v ramci celkové spokojenosti.
Spokojenost zakaznika je mozné métit pomoci indexu spokojenosti zakaznika. Existuji
dva piistupy k meéfeni spokojenosti zakaznika, a sice americky (ACSI) a evropsky
(ECSI). Evropsky model spokojenosti zakaznika spoéiva v definovani sedmi
hypotetickych proménnych. Vztahy mezi jednotlivymi proménnymi zndzoriuje

nasledujici model (viz Obrdzek 6).[11]

Obrazek 6: Model spokojenosti zakaznika

Image
v
Ocekavani
zakaznika
\ 4 \ 4 A 4 \ 4
Vnimana kvalita - Vnimana .| Spokojenost _ Loajalita
produktu hodnota zadkaznika zadkaznika
A A
Stiznosti
zdkaznika

Zdroj: Zpracovaino dle [11]
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Image vyjadfuje vztah zdkaznika k danému produktu, znacce ¢i spolecnosti. Je
vychozim bodem analyzy spokojenosti zékaznika.

Ocekavani zakaznika se vztahuje k predstavam zakaznika o0 produktu. Byva vétsinou
vysledkem komunikacnich aktivit spolecnosti a predeslych zkusenosti.

Vnimana kvalita se tykd nejen samotného produktu, ale rovnéz vSech doprovodnych
sluzeb, jez souvisi s jeho dostupnosti.

Vnimana hodnota je spojena s cenou produktu a zékaznikem o¢ekavanym uzitkem. Je
mozné ji vyjadfit jako pomér ceny a vnimané kvality.

Stiznosti zakaznika vznikaji v disledku negativni nerovnovahy vykonu a ocekavani.
Loajalita neboli vérnost zakaznika se utvari tehdy, pred¢i-li vykony zdkaznikovo
ocekavani, tzn. pozitivni nerovnovahou vykonu a o¢ekavani. Projevuje se opakovanymi

nakupy, zvyklostnim chovdnim, cenovou toleranci a referencemi jinym

zakazniktim.[11]

1.3.2 Loajalita zakaznika

Spokojenost zakazniki je nezbytnym, ne vSak dostateCnym cilem. Spokojenost
zékaznikli na vysoce konkurencnich trzich neni zarukou jejich vérnosti. Vysoka mira
spokojenosti zdkaznikli je pouze jednim z piedpokladii loajality zakaznikl. Tyto pojmy
tudiz nelze ztotoznovat €1 zaménovat. Loajalitu zédkaznika Ize definovat jako zptsob
chovani zakaznika projevujici se na trhu zejména dvéma duasledky, a to opakovanymi
nakupy a pozitivnimi referencemi do okoli.

Jak jiz bylo feceno, spolecnosti pravidelné piichazeji o urcité procento svych zakaznik.
Je proto nutné, aby se zaméfily na udrZzeni svych zakaznikt a usilovaly o vysokou miru
jejich loajality. Spole¢nosti by se mély snazit své zakazniky nadchnout (piekonat jejich

o¢ekavani), ne je pouze uspokojit.[9][12]

Slozitost vztahli mezi spokojenosti a loajalitou zakaznikid lze ilustrovat pomoci tzv.
matice spokojenosti a loajality zakaznikG (viz Obrdzek 7). V ni se daji podle
predpokladaného chovani vymezit nékteré typické skupiny zékaznik[12]:
» skokani - zakaznici ménici velmi ¢asto znaCku nakupovanych produkti
pfedevSim diky velké konkuren¢ni nabidce, malé rozdilnosti v hodnoté pro

zakaznika a nezatiZenosti stereotypy;
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= kralové - zékaznici, ktefi jsou jedinou spolehlivou zarukou ekonomickych
vysledkt spole¢nosti, jejich chovani je ovlivnéno nadprimérnou hodnotou pro
zakaznika a vynikajicim programem loajality ze strany dodavatele;

= béZenci - nespokojeni zakaznici majici moznost jiné, lepsi nabidky na trhu,
jedna se o typické ztracené zakazniky;

= véziiové - zdkaznici, ktefi z divodu neexistence konkurencni nabidky ¢i
stereotyptt ve svém chovani zlstavaji vérnymi zakazniky i pfes nizkou Groven
spokojenosti;

= nerozhodni zakaznici - zékaznici, jejichz chovani je nevyzpytatelné.

Obrazek 7: Matice spokojenosti a loajality zakazniki
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Zdroj: Zpracovano dle [12]

1.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je soucasti procesu marketingového fizeni podniku. Slouzi k
jeho informa¢nimu zabezpeCeni, napomaha efektivnimu chodu a rozvoji. Je
prostiedkem k ziskdvani informaci o trzich a vnéj§im okoli podniku pfi feSeni dané¢ho
marketingového problému. Sdm o sob¢, bez vazby na ostatni marketingové ¢innosti, by
nemél smysl, stejné tak bez marketingového vyzkumu si nelze predstavit UspéSné

marketingové fizeni.[13]

26



Marketingovy vyzkum ma S$iroké uplatnéni. K nejcastéjsim formam aplikace
marketingového vyzkumu patii vyzkum trhu, vyzkum zakaznikd, vyrobkovy vyzkum,

cenovy vyzkum, vyzkum distribuénich cest, vyzkum propagace aj.

1.4.1 Vymezeni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum vychazi z poznatkli matematiky, statistiky, ekonometrie,
psychologie, sociologie, informatiky a dalSich védnich obort. Postupné si vybudoval
sviyj specificky systém metod a postuptl pro praci s marketingovymi informacemi, ktery
se neustale obnovuje a aktualizuje v zavislosti na vyvoji vyse zminénych védnich obort,
technickém rozvoji, zejména v oblasti informacnich a komunika¢nich systému, a vyvoji
potieb samotného marketingového vyzkumu reagujiciho na pozadavky teorie a
praxe.[13]

Jelikoz existuji rozmanité definice marketingového vyzkumu, uvedeme si zde pro
ptedstavu alespon n€kolik z nich. Dle definice, kterou uvadi Philip Kotler ve své knize
Moderni marketing, je marketingovy vyzkum chapan jako ,funkce, jeZ propojuje
spottebitele, zdkazniky a vetejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouZzivany pro
identifikaci a definici marketingovych pftilezitosti a problémt, vytvareni, zlepSeni a
hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi
porozuméni marketingového procesu. Pracovnici vyzkumu ur¢i, jaké informace
potiebuji, navrhnou metodu jejich ziskani, fidi a provad¢ji sbér dat, analyzuji vysledky a
sdéluji zjisténi a jejich dusledky.“[8] Obdobnou definici cituje i Marie Pfibova v knize
Marketingovy vyzkum v praxi: ,Marketingovy vyzkum je funkce, kterd spojuje
spottfebitele, zdkaznika a vefejnost S marketingovym pracovnikem prostiednictvim
informaci - informaci uzivanych k zajistovani a definovani marketingovych pfilezitosti
a problémd, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani
marketingového Usili a k zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu. Marketingovy
vyzkum specifikuje pozadované informace podle vhodnosti k feSeni téchto problémi,
vytvari metody pro sbér informaci, fidi a uskuteciiuje proces sbéru dat, analyzuje
vysledky a sdéluje zjisténé poznatky a jejich dusledky.“[13] Kotler a Keller v knize
Marketing management definuji marketingovy vyzkum jako ,systematické planovani,
shromaZzd’ovani, analyzovani a hlaSeni udaji a zjisténi jejich dileZitosti pro specifickou

marketingovou situaci, pted niz se ocitla firma.“[10] Podle Miroslavy Vasitkové, ktera
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se zaméfuje na marketingovy vyzkum ve sluzbach, mizeme marketingovy vyzkum
definovat jako ,,spojeni firmy poskytujici sluzby s trhem prostfednictvim informaci.
Informace jsou systematicky ziskavané, analyzované a jejich interpretace slouzi jak pro

fizeni marketingovych ¢innosti firmy, tak i pro fizeni firmy samotné.“[15]

1.4.2 Proces marketingového vyzkumu

Jak jiz bylo vySe zminéno, riizni autoii pouzivaji rtuzné¢ definice marketingového
vyzkumu. Stejné tak se odliSuji i v obsahu vyzkumného procesu. Rozdily mezi nimi lze
spattit predev$im v hloubce ¢lenéni jednotlivych fazi vyzkumného procesu, ptficemz se
vsichni autofi shoduji na logické navaznosti jednotlivych stadii a také uznavaji, ze
jednotlivé vyzkumy maji vice ¢i méné odlisny pribeh, lze vSak provést urcité
zobecnéni.[11]

Kazdy marketingovy vyzkum se sklada ze dvou hlavnich etap. Jedna se o etapu
ptipravy vyzkumu a realizaci vyzkumu. Ob¢ etapy v sobé zahrnuji nékolik za sebou
navazujicich fazi (kroki). Tyto kroky na sebe logicky navazuji, izce spolu souviseji a
vzajemné se podminuji. Jelikoz se marketingovy vyzkum sklada z mnoha ¢innosti, je
nutné, abychom dodrzovali urcitd pravidla a nezanedbali zddny z dale uvedenych krok,
nebot’ nékteré nedostatky, které vzniknou v pocatecni fazi vyzkumu, mohou mit za

nasledek vazné oslabeni ¢i dokonce znehodnoceni ziskanych vysledka.[11]

Proces marketingového vyzkumu (viz Obrazek 8) sestava z nasledujicich kroku:
1. Definovani problému a cile vyzkumu
2. Sestaveni planu vyzkumu
3. Shromazdéni informaci
4. Zpracovani a analyza informaci
5

ZavérecCnd zprava a jeji prezentace

Obrazek 8: Proces marketingového vyzkumu

1. Definovani 2. Sestaveni 3. 4. Zpracovani 5.Zavérecna
problémua cile planu Shromazdéni aanalyza zprava a jeji
vyzkumu vyzkumu informaci informaci prezentace

Zdroj: Zpracovano dle [10]
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Prvni dva kroky ptedstavuji etapu pFipravy vyzkumu, zbyvajici tfi kroky pak etapu
realizace vyzkumu. Abychom ptedesli pfipadnym nedostatklim, musime byt peclivi
predevsim v piipravné etap€. Zvlastni pozornost v ramci této etapy je potieba vénovat
spravnému definovani problému, které predstavuje hlavni predpoklad uspéSnosti
realizace vyzkumu a ziskani relevantnich vysledkii. Stézejni vyznam ma plan vyzkumu,
jenz zakoncuje pfipravnou etapu a umoznuje postoupeni k realizaci vlastniho vyzkumu.
Nejnaro¢néjsi fazi realizacni etapy je shromazd’ovani informaci. Neni-li tato faze

peclivé provedena, hrozi nam ziskani nespravnych vysledkii.[11]

1.4.2.1 Definovani problému a cile vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu logicky zacina definovanim problému a stanovenim
vyzkumu. Je nutné vyvarovat se pfili§ uzké nebo naopak pfili§ Siroké definice
problému. Piesna formulace problému umozni stanovit dalsi postup, ktery povede k
ziskani potfebnych informaci. Pokud neni problém ptesné definovan, hrozi nebezpeci,
ze vysledky budou o néem jiném, nez je potieba, a mize se stat, ze naklady vyzkumu
piesahnou hodnotu jeho piinosu.[2]

Na zakladé vymezeného problému je nédsledné stanoven cil vyzkumu. Jak pravi staré
piislovi: ,, Dobre definovany cil je napiil vyreseny problém. “ Proto bychom méli velkou
pozornost vénovat zejména definovani cile vyzkumu. Uzkym vymezenim cile miizeme

piehlédnout dulezité alternativy, Siroké zacileni pak pfinasi zbyte¢né naklady.[11]

1.4.2.2 Sestaveni planu vyzkumu

Sestaveni planu vyzkumu je zlomovym okamzikem kazdého vyzkumu, nebot’ touto fazi
cely proces ptechazi z etapy piipravné do etapy realizacni. Vzdy teprve na zékladé
tohoto planu dojde k rozhodnuti, zda k vlastnimu vyzkumu dojde ¢i nikoliv. Z tohoto
divodu by nemél byt podcenén a mél by byt sestaven zodpovédné a profesionalné. Pred
jeho schvalenim je rovnéz dilezité znat naklady na jeho realizaci. Jelikoz je kazdy
vyzkumny problém odli$ny a jedine¢ny, musi byt kazdy plan specificky pro konkrétni
piipad. I kdyZ ma plan obsahovat fadu naleZitosti, nemé&l by byt pfili§ dlouhy, méli

bychom se vyjadfovat jasné a srozumitelné, a pfitom presné a stru¢né.[11]
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Plan vyzkumu ma zajistit plynuly pribéh realizace vyzkumu. Piesnéji specifikuje
potfebné informace, zpusob jejich ziskdvani a navazujici kroky jejich zpracovéni,

vyhodnoceni a interpretace. Umoziuje kontrolovat prubéh vyzkumu.[2]

1.4.2.3 ShromdaZdéni informaci

Realiza¢ni etapa zalina vlastnim sbérem pozadovanych informaci. Nejprve jsou
shromazdovany sekundarni informace a poté informace primarni (viz kapitola
1.4.3). Pti shromazd’ovani primarnich informaci zpravidla vyuzijeme jednu ze tii
zakladnich vyzkumnych metod, mezi néZz zahrnujeme dotazovani, pozorovani a
experiment. Uvedené metody budou podrobnéji vysvétleny v kapitole 1.4.4.

Tato faze je v ramci procesu marketingového vyzkumu zpravidla nejnakladngjsi a
nejcastéji se v ni objevuji chyby, které mohou znehodnotit zjisténé vysledky. V pribéhu
této faze mohou vyvstat nejriznéj$i problémy. V piipad¢ vyuziti metody dotazovani je
mozné napiiklad narazit na problém s kontaktovanim respondentti, kteti jsou ne vzdy k
zastizeni, tudiZ musi byt kontaktovani opakované¢ nebo nahrazeni jinymi. Dalsi
komplikaci miize byt neochota respondentli spolupracovat, coz se miize projevit bud’'to
odmitnutim odpovidat nebo poskytnutim nepravdivych odpovédi. Dilezité tedy je
ziskat spravné respondenty. Problémy se vS§ak mohou vyskytnout také na stran¢ tazatele
(napt. neobjektivnost, nepoctivost). Problémem pozorovani pak mize byt situace, kdy
pozorovany jev viibec nenastane, nebo jej pozorovatel Spatn¢ zachyti ve svém zaznamu.
Vyuzijeme-li experiment, problém spoc¢iva v tom, Ze se nam vytvofenim umélych
podminek vzdy nepodaii zobecnit vysledky experimentu a promitnout je do reality.
Navic castnici experimentu si jsou obvykle védomi své ucasti na experimentu, a tudiz

se mohou chovat nepiirozené.[8][10][11]

1.4.2.4 Zpracovani a analyza informaci

Je-li shromazdén pozadovany objem informaci, nastava dalsi faze vyzkumného procesu,
a to zpracovani a analyza ziskanych informaci. Nejprve je provedena kontrola
shromaZdénych informaci, pfi niz je prové€fovana predev§im jejich presnost,
spolehlivost a pravdivost. Ugelem této kontroly je vyfazeni chybnych dat. Poté je
potieba informace vhodné rozttidit (klasifikovat). Smyslem klasifikace je tfidit a

kategorizovat ziskané informace, aby bylo mozné v dalsi fazi vyzkumného procesu
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zkoumat vzajemné vztahy mezi jednotlivymi tfidami a kategoriemi. Dal$im krokem je
kédovani informaci do podoby potfebné pro jejich dalSi analyzu, tzn. ptevedeni
slovnich vyrazi do symbolu (Ciselnych kodit) apod. Takto upravené informace je mozné
dale zpracovavat pomoci vypocetni techniky. Elektronické zpracovani vyrazné
zjednoduSuje a zpfesniuje naslednou analyzu informaci. Vysledkem zpracovani
shroméazdénych informaci je sestaveni tabulek a grafii, které predstavuji dilci vysledky
vyzkumu. Tabulky a grafy piehledn¢ zobrazuji zkoumané jevy a zavislosti mezi
nimi.[11]

Aby bylo mozné vyvodit kvalitni zavéry a doporuCeni vyuzitelnd pro dalsi
marketingova rozhodnuti, provadi se analyza Shromazdénych informaci. Nejprve se
zpravidla analyzuji vysledky jednotlivych otdzek a na zakladé téchto vysledku se
pokracuje v hlubSich analyzach. Hlavni vyznam analyzy informaci totiz nespocCiva
pouze ve zjistovani vysledkt, ale pfedevS§im ve vzdjemném porovndvani a nachazeni
zavislosti mezi proménnymi. Pfi analyze dat jsou hojné vyuzivany nejrizngjsi
statistické metody. Vyskyt jednotlivych variant odpovédi vyjadifujeme pomoci
absolutni ¢ relativni etnosti. Uroven (poloha) zkoumanych znakd byva popsana
centralnimi (stfednimi) momenty, z nichZ nejvice vyuzivanymi jsou pramér, modus,
median a kvantily. Kromé trovné zkoumanych znakii potfebujeme znat také jejich
variabilitu, tzn. proménlivost, s jakou kolisaji varianty odpovédi kolem stfedu, resp.
centralnich momentti. Nejjednodussi mirou variability je variaéni rozpéti, piesncjsi
odhad ziskame vyuzitim smérodatné odchylky ¢i variacniho koeficientu. Pro zjisténi
rozlozeni odpovédi jednotlivych variant slouzi koeficienty Sikmosti a SpiCatosti. Ke
zjistovani zavislosti, pfip. jinych odliSnosti miizeme vyuzit napif. regresni analyzu,
korelacni analyzu, faktorovou analyzu ¢i shlukovou analyzu. V nékterych piipadech je
potieba zhodnotit spolehlivost ziskanych informaci pomoci testovani. Mezi nej¢astéjsi

testy zavislosti patii testovani praméra.[11]

1.4.25 Zadvérecna zprdva a jeji prezentace

Zpracovani zavéreCné zpravy a jeji prezentace jsou zaveéreCnou fazi celého procesu
marketingového vyzkumu. Vysledky shromaZzdénych informaci musi byt zpracovany v
podobé ucelenych, verbalné formulovanych zavéri a doporuceni feSeni zkoumaného

problému. Zavérecna zprava musi mit velmi vysokou odbornou trovei, a to i po strance
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formalni. Stylisticky propracovany text by mél byt doprovazen prehlednymi tabulkami,

které by mély byt pro lepsi orientaci prepracovany do graft ¢i diagrama.[15]

Zavérecna zprava mize mit naptiklad nasledujici podobu:
Titulni strana
Obsah
Shrnuti
. Uvod

1

2

3

4

5. Vysledky vyzkumu
6. Zavéry a doporuceni
7. Prilohy

8

Pouzita literatura

Titulni strana je samotnym obalem zpravy, proto by méla ptitdhnout pozornost a
vytvaiet dojem profesionality. Musi byt na ni uveden vystizny ndzev, ktery jasné
specifikuje, o ¢em dana zprava je. Obsah pichledné znazornuje strukturu celé zpravy.
Je pravidlem, Ze zpravy o deseti a vice stranach by mély obsahovat shrnuti v rozsahu
jedné desetiny celé zpravy. Shrnuti podava piehled o hlavnich vysledcich vyzkumu.
Ackoli je umisténo na zacatek zpravy, melo by byt psano jako posledni, nebot’ shrnuje
doporuCeni. Po shrnuti nasleduje uvod, ve kterém je specifikovdna zkoumana
problematika, vymezeny cile vyzkumu a popsany zptsoby, jimiz bylo dosazeno
vysledkti. Podstatu zpravy tvoii vysledky vyzkumu, na néZz navazuji zavéry a
doporuéeni. Ty obsahuji konkrétni navrhy a doporuceni feseni zkoumaného problému.
Prilohy jsou rovnéz dileZitou soucasti vyzkumné zpravy. Pro lepsi piehlednost a
orientaci jsou zde vysledky vyzkumu znazornény v podob¢ tabulek a grafii. PouZita
literatura je seznamem pouzitych zdroji, z nichz bylo v prubéhu celého vyzkumného
procesu ¢erpano.[4][11]

Ustni prezentace vysledkii vyzkumu je posledni &asti vyzkumného procesu. Smyslem
prezentace je pfesvéd¢it o moZnostech feSeni problému prostiednictvim navrhi a
doporuéeni vyplyvajicich z vysledku vyzkumu. Cilem prezentace je, aby nasledna

implementace vysledki vyzkumu do praxe firmy prob&hla co nejplynuleji. Forma
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prezentace miize byt rizna, Ustni projev mize byt napiiklad S pomoci vypocetni a
prezentac¢ni techniky doprovazen projekci na platno. Obsah prezentace neni stejné jako
u zavéreCné zpravy piesné specifikovan, struktura prezentace zpravidla odpovida
struktuie zavéreCné zpravy. Pii prezentaci je mimo jiné dilezité je sdélit, jak vysledky
vyzkumu ovliviiuji dal§i marketingova rozhodnuti a jaky je ptinos vyzkumu pro dalsi

vyvoj firmy.[11][13]

1.4.3 Druhy marketingového vyzkumu

Zakladni vyznam ma rozliSeni na primarni a sekundarni marketingovy vyzkum.
Rozdil mezi nimi spo¢iva ve zpusobu ziskavani informaci. Primarni marketingovy
vyzkum lze déle ¢lenit dle povahy ziskavanych informaci na vyzkum kvantitativni a
kvalitativni.[2][11]

Vyzkum obvykle zac¢ind shromaZzd'ovanim sekundérnich informaci, tedy sekundarnim
vyzkumem. Jakmile jsou zdroje sekundarnich informaci vyCerpany nebo nejsou-li

vubec k dispozici, ptichazi na fadu vyzkum primarni.[15]

1.4.3.1 Sekundarni vyzkum

Sekundarni vyzkum byva nazyvan téz jako vyzkum ,,o0d stolu® (desk research).
Spociva ve shromazd’ovani tzv. sekundarnich informaci. Sekundarni informace jsou
informace, které byly shromazdény zpravidla nékym jinym plivodné pro néjaky jiny
ucel a jsou i nadale k dispozici. Sekundarni zdroje jsou zpravidla snadno dostupné
vetejné zdroje informaci. Sekundarni informace je mozné Cerpat z internich (vnitinich)
¢i externich (vnéjSich) zdroju.[11]

Interni zdroje jsou shromazdovany uvnitf firmy a tykaji se predevSim evidovani
vlastni Cinnosti. V soucasné dobé jsou tyto informace soustiedény pievazné do
elektronického informac¢niho systému podniku, ktery urychluje praci s nimi. Cenné jsou
rovnéz informace finan¢ni povahy, tj. informace o cenach, platebnich a dodacich
podminkach, ndkladech, zisku. Uzitecné mohou byt taktéz informace o firemni
logistice, tj. informace o fyzické distribuci. Vyhodnocovani reklamaci, stiznosti,
telefonatl, rychlost reakce firmy na dopisy zakaznik aj. fadime k dopliikovym internim
informacim, které vypovidaji o zajmu firmy o své zakazniky. Internimi zdroji

sekundarnich informaci tedy mohou byt napt. vykazy ziskl a ztrat, rozpocty, finan¢ni
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plany, prehledy vyroby, prodejni vykazy, databaze dodavateli ¢&i zdkaznikd,
korespondence se zédkazniky, reklamace, zpravy z ptredchozich vyzkuma atd.

Externi zdroje pochazeji z wvné&jSiho prostfedi firmy. Jednd se o informace
shromazd’ované institucemi kK nejriznéjSim téelim, z ¢ehoz vyplyva jejich riznorodost
a rozmanitost. Externi informace je tedy mozné ziskat ze vSech ostatnich zdroju, které
jsou k dispozici nebo se vyskytuji mimo konkrétni firmu, napi. zpravy statistickych
uradl, informaéni databdze, periodika, odborné publikace, sdélovaci prostiedky,
prospekty, katalogy atd. Nejnovejsim externim zdrojem je internet. V posledni dobé
zaujimd nejvyznamné€j$i misto pii ziskdvani informaci. Je charakteristicky rychlosti
vyhledavani, shromazdovani a zpracovavani informaci a také svymi mnohdy
LShulovymi® finanénimi ndklady na ziskédni informaci ve srovnani s jinymi zdroji

informaci.[11][13]

Vyhody a nevyhody

Sekundarni informace jsou vychozim bodem vyzkumu a jejich nezanedbatelnou
vyhodou jsou nizké naklady a rychlost jejich ziskani, nebot” jsou snadno dostupné
(kupftikladu interni zdroje informaci jsou k dispozici zpravidla ihned). V porovnani s
primarnim vyzkumem je sekunddrni vyzkum jednodus$si a méné narocny na pocet
pracovnikii. Z uvedené¢ho vyplyva, ze sekundarni vyzkum Setii nejen financni, ale 1
casove a lidské zdroje. Sekundarni zdroje mohou navic poskytnout informace, které by
spole¢nost sama neziskala, napt. podrobné udaje o obyvatelstvu.

Vyuzitelnost sekundarnich informaci ma ovSem i své meze. Potiebné informace nemusi
byt k dispozici (nejsou zvefejnény ¢i neexistuji) nebo mohou byt ponékud zastaralé,
nepiesné, neuplné ¢i nespolehlivé, coz vyplyva ze skuteCnosti, ze informace nebyly
shromédzdény pro ucel souvisejici s feSenim aktualniho problému. Musime mit na
paméti, Ze tyto informace byly ptivodné vysledky priméarniho vyzkumu realizovaného
jiz diive, tudiz neméme kontrolu toho, jak byly informace zjiStény, zda byly dodrZeny
zasady spravného postupu a nedoslo-li k jejich zkresleni. Ziskané informace mohou byt

rovnéz piili§ obecné, ptip. nemusi odpovidat specifikiim firmy, problému.[11][13][15]
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1.4.3.2 Primarni vyzkum

Primarni vyzkum byva oznacovan také jako vyzkum ,v terénu (field research).
Zaklada se na shromazdovani tzv. primarnich informaci. Primarni informace jsou
nové ziskané informace ke konkrétnimu soucasnému ucelu. Jsou ziskavany
prostfednictvim vlastniho vyzkumu a slouzi vyhradné nebo predevsim potiebam tohoto
vyzkumu. [8][11]

Jako primarni zdroje chapeme vsechny ucastniky trhu, ktefi maji informacni hodnotu
pro zdarné vyieSeni vyzkumného problému. Tyto zdroje miizeme taktéz dé€lit na interni
(vnitini) a externi (vné&jsi). Interni zdroje predstavuji osoby, jez jsou
V pracovnépravnim vztahu k firmé, pro niz jsou primarni informace zjistovany. Mezi
externi zdroje fadime ostatni dulezité ucastniky trhu jako napft. experty a konzultanty,

konkurenty, dodavatele, odbératele, spotiebitele, vefejnost.[11]

Vyhody a nevyhody

Znacnou vyhodou primdrnich informaci je jejich aktudlnost a konkrétnost. Primarni
informace presn¢ odpovidaji potifebam firmy, nebot’ jsou shromazdény nove, na miru
feSen¢ho projektu. Pii dodrZeni systematického postupu je zajisténa také jejich presnost
a spolehlivost. Shromazd’ovani primarnich informaci je vSak vyrazné¢ nakladnéjsi
(naklady na primarni vyzkum byvaji zpravidla desetinasobné vys$$i nez u vyzkumu
sekundarniho) a jejich ziskani je pomalejsi nez pii Cerpani informaci ze sekundarnich
zdroju. Ve srovnani s vyzkumem sekundarnim je organizace primarniho vyzkumu
mnohem naro¢néjsi, avsak primarni informace byvaji vzhledem k feSenému problému

daleko vyznamnéjsi.[11]

Pii ziskavani primarnich informaci rozliSujeme z metodického hlediska kvantitativni a
kvalitativni vyzkum. Ty se od sebe li§i charakterem jevi, které analyzuji. Zatimco

kvantitativni vyzkum se pta ,,Kolik?“, kvalitativni vyzkum zkouma ,, Pro¢?* nebo

., Z jakého divodu? *“.[15]

1.4.3.3 Kvantitativni vyzkum
Kvantitativni vyzkum Se Snazi se zachytit pfistupy, postoje a nazory lidi. Je

koncipovan a provadén s cilem postihnout dostate¢né velky a reprezentativni vzorek.
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Ziskané poznatky jsou zpracovavany pomoci statistickych postupil a jsou zobectiovany
na cely zakladni soubor (populaci). Kvantitativni informace jsou informace, které lze
presné vymezit co do mnozstvi, velikosti, objemu apod., jsou tedy métitelné. Tyto
informace se tykaji Cetnosti néfeho, co jiz prob&hlo nebo probihd pravé nyni. Pro
ziskavani kvantitativnich informaci zpravidla vyuzivame metody dotazovani,
pozorovani nebo experiment.

Kvantitativni vyzkum je ¢asové i financné naro¢néjsi, ptinasi ale obvykle vysledky v
prehlednéjsi (Ciselné) podobé za rozsahly zkoumany vzorek, piip. za cely zakladni

soubor, populaci.[2][15]

1.4.3.4 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum umoziuje hlubsi poznani motivii chovani lidi, odhaluje povahu a
souvislosti jejich nazort, preferenci a postoji, pfipadné se snazi najit jejich pticiny.
Kvalitativni informace jsou charakterizovany slovné pomoci pojmi a kategorii a
nejsou piimo meétitelné. VéEtSina zpracovavanych informaci probihd ve védomi nebo
podvédomi konecného spottebitele, proto se pii jejich ziskavani vyuziva odborna
pomoc specialistli, psychologli. Mezi nejCastéji pouzivané metody ziskdvani
kvalitativnich informaci fadime =zejména individualni hloubkové rozhovory,
skupinové rozhovory a projektivni techniky. V porovnani s kvantitativnim
vyzkumem je kvalitativni vyzkum zpravidla realizovan na mensich vzorcich.
Kvalitativni vyzkum je oproti kvantitativnimu vyzkumu rychlej$i, méné¢ nakladny a
piedev§im méné naro¢ny na realizaci. Jeho zna¢nym omezenim vSak je velmi maly a
nereprezentativni soubor respondenttl, V jehoz disledku neni mozné vysledky vyzkumu
zobecnit na celou populaci. Tento vyzkum je velice vhodny pro prvni seznameni s
problematikou, pfipadné jako prohloubeni poznatkii ziskanych kvantitativnim

vyzkumem.[2][15]

Pokud uvazujeme o ptrednostech a nedostatcich kvantitativniho a kvalitativniho
vyzkumu, nebylo by spravné upfednostiiovat jeden pfed druhym, nebot” oba nabizeji
rizné pohledy na zkoumanou problematiku, ¢imz se vzajemné dopliuji a v praxi se
proto casto kombinuji. Je tedy moZné provést nejprve kvalitativni vyzkum, ktery nam

pomiZze upfesnit zadani ¢i zlepS$it formulaci otdzek na malé skupiné respondentii, a
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teprve poté pfistoupit k vyzkumu kvantitativnimu, od néhoz se da ocekavat
reprezentativnost dosazenych vysledkt. Nebo naopak zacit kvantitativnim vyzkumem a
nasledné pomoci kvalitativniho vyzkumu na menSim souboru konkretizovat a

prohloubit vysledky rozsahlého kvantitativniho Setfeni.[2]

1.4.4 Metody marketingového vyzkumu

Nyni se podrobnéji zaméfime na tfi zdkladni metody uréené ke shromazd’ovani
primarnich informaci, kterymi jsou dotazovani, pozorovani a experiment.

Vybér metody zavisi na ucelu a cili vyzkumu (rozhoduji o mnozstvi, kvalit¢ a mife
zobecnéni poZadovanych informaci), charakteru zkoumané problematiky (uruje miru
dostupnosti informaci) a vlastnictvi zdroji (pfedstavuje casové, finanéni a lidské

moznosti).[11]

1.4.41 Dotazovani

Dotazovani je jednou z nejrozsifenéjSich metod marketingového vyzkumu. Zakladem
dotazovani je pokladani otazek respondentim, jejich odpovédi jsou podkladem pro
ziskani pozadovanych primdrnich informaci. Dotazovani miize probihat né¢kolika
zpusoby, kazdy ma své vyhody i nevyhody. Vybér vhodného typu dotazovani zavisi na
mnoha faktorech, pifedev$im na charakteru a rozsahu pozadovanych informaci, cilové
skupin€ respondentti, ¢asovych a finan¢nich moznostech, popf. na jinych okolnostech.

V praxi se vétSinou jednotlivé typy dotazovani kombinuji.[11][13]

Osobni dotazovani

Osobni dotazovani je zaloZeno na piimé komunikaci s respondentem. NezaleZi na tom,
zda dotaznik vypliuje tazatel nebo respondent, dulezity je osobni kontakt.

Hlavni vyhodou osobniho dotazovani je existence ptimé zpétné vazby mezi tazatelem a
respondentem. Tazatel muze respondenta motivovat k odpovédim, muize upfesnit
vyklad otazky a dle situace miize flexibilné ménit potadi otdzek. Pti rozhovoru mize
tazatel pouZzivat nazorné pomicky (obrazky, karty, vzorky aj.), ¢imz se zvySuje
pravdépodobnost spravného pochopeni otdzek. Pokud se tazateli podafi u respondenta
vzbudit zdjem, mize dotazovani rozsifit o dalSi otazky, a presto mize samotné

shromazd’ovani informaci prob&éhnout v pomérné kratkém case. Soucasné lze o
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respondentovi ziskat béhem osobniho dotazovani spoustu informaci pozorovanim.
Tento typ dotazovani ma nejvyssi navratnost odpovedi.

Znacnou nevyhodou osobniho dotazovani je vysoka financni a ¢asova naro¢nost, kterad
souvisi zejména s vyhledavanim, Skolenim a kontrolou tazateli. Osobni dotazovani je
rovnéZ zavislé na ochoté a schopnosti respondentii spolupracovat a nese s sebou riziko
zkresleni odpovédi, napt. u citlivych témat nebo spolecenskych tabu mize byt osobni
piitomnost tazatele zdrojem zamérného zkreslovani nebo zatajovani informaci

respondentem.[11][13]

Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani je realizovano prostiednictvim dotazniku, jenz je respondentovi
zpravidla dorucen postou, piipadné miize byt priloZzen k zakoupenému vyrobku nebo je
respondentovi predan pii néjaké udalosti, jako je konference, vystava, veletrh a;.
Vyhodou pisemného dotazovani jsou relativné nizké néklady v porovnani s osobnim ¢i
telefonickym dotazovanim. Pisemné dotazovéani je rovnéz jednodus$si po organizacni
strance. Je moZné adresné oslovit okruh respondentli na Sirokém tGzemi. Respondent ma
dostateCny cCasovy prostor na rozmysleni odpovédi a neni negativné ovliviiovan
tazatelem.

Patrn¢ nejvétsi mevyhodou pisemného dotazovani je nizkd navratnost vyplnénych
dotaznikll (u kvalitné ptipraveného pisemného dotazovani je 30% névratnost dotazniki
povazovana za dobrou). Dal§im problémem je, Ze respondent se sam rozhoduje, zda a
kdy obdrzeny dotaznik vyplni. Pisemné dotazovani tudiz trva delsi dobu, nebot’ musime
cekat, az se k nam vrati dostatecné mnozstvi vypInénych dotaznikt. JelikoZ nejsme v
kontaktu s respondentem, méli bychom pouzivat jednodussi otazky, abychom ptedesli
piipadnému nedorozuméni, ponévadz nelze kontrolovat, zda respondent porozumél

otazkam spravné.[11][13]

Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je podobné osobnimu, s tim rozdilem, Ze chybi pfimy osobni
kontakt. Tazatel musi projit dikladnym Skolenim, nebot’ navazani osobniho kontaktu,
ktery je casto rozhodujici pifi ziskavani respondenta ke spolupraci, je mnohdy

problematické. Pro respondenta je velmi snadné poloZit telefon a tim ukoncit hovor,
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tzn., kontakt mtize byt kdykoliv pieruSen. Jeho ukonceni je mnohem jednodussi nez pti
osobnim dotazovani.

Nejvétsi vyhodou telefonického dotazovani je rychlost, se kterou ziskavame potiebné
informace, a to i v ptipadé plo$né rozptyleného vybérového vzorku respondentii. Nebyl-
li respondent zastizen, je mozné dotazovani kdykoliv opakovat. Ve srovnani s osobnim
dotazovanim byva telefonické dotazovani méné¢ nakladné, protoze usetiime za presuny
tazatelll. Navic odbourava obavy z proniknuti do soukromi, respondent nemusi poustét
tazatele do svého bytu nebo kancelafe. Timto je také usnadnéna pribézna kontrola
tazatell. Pfednosti telefonického dotazovani se jesté zndsobuji, pokud je propojeno s
ukladanim odpovédi do pocitace a jejich okamzitym zpracovanim.

Mezi nevyhody telefonického dotazovani patfi vysoké naroky na soustfedéni
respondenta, doba hovoru by proto neméla ptekrocit deset minut, jinak jej za¢ne nudit,
zdrzovat nebo se snizi jeho soustiedénost. Otazky musi byt jasné a strucné, nelze
pouzivat Skaly. NemoZnost pracovat s vizudlnimi pomickami zvySuje riziko
nepochopeni dotazu. Respondent, jenz nevidi tazatele, nemusi byt ochoten
spolupracovat, tazatel zase nemuze ziskat informace pfimym pozorovanim respondenta.
Vybér respondentli je omezen pouze na ucastniky telefonni sité, ktefi maji své Cislo

Vv telefonnim seznamu.[11][13]

Elektronické dotazovani

Elektronické dotazovani je nejnovéjsi zplsob dotazovani zalozeny na vyuZziti
internetu. Spojuje v sob¢é vyhody a nevyhody piedeslych typt dotazovani. Dotaznik je
mozné umistit na webovych strankach nebo jej rozeslat prosttednictvim e-mailu.
Podstatnou vyhodou clektronického dotazovani je minimalni finanéni a casova
naro¢nost. Rozesilani dotazniki e-mailem je mnohonasobné rychlejsi nez klasickou
postou. Jednodussi a rychlejsi je také zpracovani odpovédi a vyhodnocovani, nebot’
vSechny informace jsou jiz v elektronické podobé. Elektronické dotazovani nepotiebuje
tazatele, ¢imz je dana jeho nestrannost, tzn. nemoznost ovliviiovat respondenta.
Respondent ma také dostatek Casu na odpovédi, nebot’ stejné jako u pisemného
dotazovani sam rozhoduje, zda a kdy dotaznik vyplni. Za dal$i vyhodu lze povaZovat
adresnost, nebot’ konkrétni internetové stranky, na nichZ je umistén dotaznik, si vétSinou

prohlizeji uzivatelé, které dana problematika zajima. Elektronické dotazovani lze
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vhodné¢ doplnit grafickymi pomickami (obrazky, videa, aj.), které napomohou
respondentovi 1épe pochopit dotazovanou problematiku.

K nevyhodam elektronického dotazovani fadime doposud nizkou vybavenost pocitaci a
predevsim internetem v naSich domdacnostech. Také existuje jesté mnoho lidi, ktefi
neveri novym technologiim nebo se obdvaji zneuziti svych odpovédi v elektronické

podobé. Firmy by zaroven nemély Casto zahlcovat své zakazniky dotazniky zasilanymi

e-mailem, nebot’ je to miize obtézovat a sméfovat ke spammingu.[11][13]

1.4.4.2 Pozorovani

Pro pozorovani je charakteristické, Ze probihd bez aktivni u€asti pozorované¢ho a bez
aktivniho zasahovani pozorovatele do pozorovanych skutecnosti, zpravidla tedy
nedochdzi k pfimému kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym. Pfi pozorovani
sledujeme, jak se lidé chovaji, jednaji, jaké maji pocity aj.

V marketingovém vyzkumu se obvykle pouzivad ¢lenéni na pét typld pozorovani, a to
podle toho, je-li: pozorovana situace pfirozena nebo uméle vyvolana, pozorovani ziejmé
¢1 skryté, strukturované ¢i nestrukturované, piimé ¢i nepfimé, osobni nebo vyuziva
technickych zatizeni. Pozorovani v prirozenych podminkach probihd v pifirozeném
prostiedi vyskytu pozorovaného jevu. Pozorovanim v uméle vyvolanych podminkach
rozumime pozorovani situaci, k nimz bézné¢ nedochazi. Rozdil mezi zFejmym a
skrytym pozorovanim spocivd v tom, zda pozorovani védi nebo nevédi, Ze jsou
pozorovani. Zatimco u skrytého pozorovani se pozorované osoby chovaji pfirozené, u
ziejmého pozorovani muze dochdzet k wurcitym zkreslenim. Strukturované a
nestrukturované pozorovani se 1isi v zdvaznosti pokynt, jak ma pozorovani probihat.
V ptipad¢ strukturovaného pozorovani musi pozorovatel piesné¢ dodrzovat postup,

vvvvvv

provedeni je takika plné v kompetenci pozorovatele, kterému je pouze sdélen cil
pozorovani. Probiha-li pozorovani soucasné s pozorovanym jevem, jedna se O primé
pozorovani. U nep¥imého pozorovani sledujeme nasledky ¢i vysledky ur€ité ¢innosti.
Poslednim typem je pozorovani osobni nebo s vyuzitim technickych zarizeni. Mezi
nejCastéji  pouzivané technické prosttedky patii videokamera, magnetofon a

dal$i.[11][13]
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1.4.4.3 Experiment

Princip experimentu spociva v tom, ze v jeho priibéhu zavadime urcity testovany prvek
(nezavisle proménnd) a sledujeme a métime jeho vliv na uréity jev nebo proces (zavisle
proménnd). Smyslem je odhalit kauzalni vztahy mezi pfi¢inou a jejim disledkem pfi
vylouceni jinych vlivii pusobicich na velikost sledovanych disledk. Pro uspésné
provedeni experimentu ma velky vyznam prostfedi, v némz je experiment provadeén, a
proto je do n&j zamérn¢ zasahovano, aby bylo dosazeno stejnych podminek pro v§echny
pokusné subjekty.

Rozlisujeme dva typy experimentu, a sice laboratorni experiment a experiment v
prirozenych podminkach. Laboratorni experiment je provadén v umélém prostiedi
vytvofeném specidlné pro ucely experimentu. Experiment v pfirozenych podminkach

probiha v pfirozeném marketingovém prostiedi.[11][15]

1.4.5 Nastroje marketingového vyzkumu
Pti ziskdvani primarnich informaci je moZné vyuZzit né€ktery z nastrojii marketingového
vyzkumu. Mezi nejvyuzivanéj§i patfi dotaznik, zaznamovy arch ¢i zaznamova

technicka zarizeni.

1.45.1 Dotaznik

Dotaznik je diky své flexibilit¢é nejpouzivanéjSim nastrojem pii shromazd’ovani
primarnich informaci. Sestdva ze souboru otdzek ptedkladanych respondentim k
odpovédi. Dotaznik je potieba dikladn¢ sestavit, pied pouzitim je vhodné jej otestovat a
zbavit piipadnych chyb. Pii pfipravé dotazniku se musime rozhodnout, jaké otazky
budeme klast, jak je budeme formulovat a v jakém potadi budou nasledovat. Formulace
otazek by méla byt jasnd, jednoduchd, nezavadéjici a otazky by mély byt sefazeny
logicky. Forma otazky mize ovlivnit odpovéd. RozliSujeme uzaviené a oteviené
otazky. Uzaviené otazky jsou otazky s uzavienym poctem variant odpoveédi.
Respondent tedy voli (nejcastéji jednu) odpovéd’ z uvedeného vyctu vesSkerych
moznych odpovédi. Oteviené otazky umoziuji respondentim odpovidat vlastnimi
slovy a Casto odhali vice nez otazky uzaviené, protoze respondenti nejsou v odpovédich

omezeni. Vice nam feknou spise o tom, co si lidé mysli, nez kolik z nich mysli uréitym
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stranu poskytuji odpovédi, které Ize snadnéji interpretovat a kategorizovat.[8][10][11]

1.4.5.2 Zdaznamovy arch
Ziaznamovy arch predstavuje formulaf, jenz slouzi k zaznamenavéni zjiStovanych
informaci. Lze se s nim setkat jak pfi dotazovani a experimentu, tak u pozorovani, kde

pozorovatel zachycuje v pisemné podobé pozorované jevy.[11]

1.4.5.3 Zaznamovd technicka zaiizeni

Zaznamova technicka zarizeni lze rovnéz vyuzit u vSech metod shromazdovani
primarnich informaci. Zatimco klasicka zaznamova média, jako je videokamera a
magnetofon, lze vyuzit opravdu vzdy, ostatni technické prostfedky jsou zpravidla
pouzivany pifi pozorovani, piip. experimentu. Vyuziti technickych zatizeni zvySuje
spolehlivost a pfesnost pozorovani, jejich pofizeni vSak byva ndkladné. Lze pouzit
napiiklad galvanometr, jenz slouzi k zjistovani emocionalnich reakci na pusobici
stimuly tak, Ze méfi vlhkost rukou v zavislosti na raznych stimulech, nebo
tachistoskop, ktery hodnoti zapamatovatelnost a miru upoutani. O¢ni kamery sleduji
pohyby respondentovych oci pii projekci znacek, obald, reklam apod., aby se ukazalo,
na ¢em nejdiive spocinou, jak dlouho tam ulpi atd., pupilometr pak méfi zmény
velikosti o¢nich zornic pii pusobeni stimuld. Technologie ucinila v poslednich letech
takové pokroky, Ze nyni existuji k zjistovani reakci spotiebitelil zafizeni jako senzory
kaze, snimae mozkovych vin ¢i snimacée celého téla. Audiometry lze pfipojit k
televizorim ¢i radiim v domovech ucastnikii vyzkumu, aby zaznamenavaly, kdy jsou
televizor nebo radio zapnuty, ptip. na ktery kanal jsou naladény. Peoplemetr zachycuje

detailni strukturu sledovanosti poradi.[10][11]
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

2.1 Predstaveni spole¢nosti network24 s.r.o.

Spole¢nost network24 s.r.o. je pon¢kud mladou, dynamicky se rozvijejici spole¢nosti
podnikajici v oblasti informa¢nich technologii. Zaméiuje se predevsim na zdkazniky z
fad malych a stfednich podniki, skolstvi, statni spravy, zivnostnikd a také domacnosti.
Témto subjektiim je spolecnost schopna nabidnout komplexni IT sluzby, mezi které
patii budovani a sprava pocitaCovych siti, poradenstvi v oblasti hardware, software a
pocitacovych siti, dodavky hardware a software, servis vypocetni techniky a v
neposledni fadé poskytovani pristupu k siti internet na vlastni datové siti pod

obchodnim ndzvem verovice.net.

Obrazek 9: Logo spole¢nosti network24 s.r.o.

n%twork24

Zdroj: Prevzato z [39]

Zakladni udaje[36]

Obchodni firma: network24 s.r.o.

Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym
Datum vzniku: 16. biezna 2010

Sidlo spole¢nosti: Zivotice u Nového Ji¢ina 194, 742 72

1CO: 28618670
DIC: CZ28618670
Bankovni spojeni: ~ 2200063865/2010

www stranky: http://www.network24.cz/; http://verovice.net/
E-mail: info@network24.cz; info@verovice.net
Infolinka: +420 608 641 981 (Pracovni dny 8:00-17:00)
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Strucna historie

Sit’ verovice.net vznikla zacatkem roku 2005 jako prvni obchodni aktivita spole¢nosti,
a to predev§im za ucelem poskytovani levného a dostate¢né rychlého pfipojeni k siti
internet obyvatelim obce Vetovice. Ostry provoz sité byl v této obci spustén 1. dubna
2005. Presné o rok pozdéji, 1. dubna 2006, byl zahajen ostry provoz v sousedni obci
Motkov a v Cervenci téhoz roku v obci Hodslavice. V roce 2007 byla sit’ rozSifena také
do obci Hostasovice a Stranik. V soucasné dobé je prostiednictvim 48 vysilact pokryto
5 obci, ve kterych vyuziva internetové piipojeni od spole¢nosti network24 s.r.o. pies

800 domacnosti.

Obrazek 10: Logo sité verovice.net

verovice.neit

your Internet Service Provider

Zdroj: Prevzato z [67]

Jedinym zakladatelem a spole¢nikem spolecnosti je p. Jakub Satek, ktery jedna jménem
spole¢nosti samostatné. Spolecnost network24 s.r.o. vznikla zménou pravni formy -
transformaci FO na s.r.o. (p. Jakub Satek podnikal jako FO jiz od roku 2005). Zakladni
kapital spole¢nosti ¢ini 200 000 K¢&. Spole¢nost je platcem DPH.

Predmét podnikani
= Vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a piistrojii, elektronickych a
telekomunikacénich zatizeni
= Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona
= Vyroba elektronickych soucastek, elektrickych zatizeni a vyroba a opravy
elektrickych stroju, ptistroja a elektronickych zatizeni pracujicich na malém
napéti
= Zprostiedkovani obchodu a sluzeb
= Velkoobchod a maloobchod
» Poskytovani software, poradenstvi v oblasti informacnich technologii,
zpracovani dat, hostingové a souvisejici ¢innosti a webové portaly

» Prondjem a ptijcovani véci movitych
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2.2 Analyza vnéjsiho okoli

2.2.1 Analyza obecného okoli - PEST analyza

Politické a legislativni vlivy
Kazda spolecnost se musi fidit platnymi zdkony v dané zemi, které ji ovlivituji v
podnikani. Spole¢nost network24 s.r.0. musi pii svém podnikani respektovat zejména
nasledujici obecné zavazné pravni predpisy:
= Zakon ¢ 513/1991 Sb., obchodni zdkonik, ve znéni pozdéjsich predpisii, ktery
upravuje postaveni podnikatelti, obchodni zavazkové vztahy, jakoz i nékteré jiné
vztahy s podnikanim souvisejici.[44]
= Zakon ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani, ve znéni pozdejsich predpisiu,
ktery upravuje podminky zivnostenského podnikani a kontrolu nad jejich
dodrzovanim.[76]
= Zdakon ¢. 262/2006 Sb., zdkonik prdace, ve znéni pozdéjsich predpisii, ktery
upravuje pracovnépravni vztahy,[72] byt se jedna o spole¢nost s pouze jednim
zaméstnancem.
= Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z prijmu, ve znéni pozdejsich predpisii (dale jen
,,zdkon o danich z prijmii*), ktery upravuje jak dan z ptijmu fyzickych osob, tak
i dan z pfijmu pravnickych osob.[73]
= Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pridané hodnoty, ve znéni pozdejsich predpisi
(dale jen ,,zakon o DPH *),[74] jelikozZ je spole¢nost platcem DPH.
= Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi, ve znéni Pozdéjsich predpisu, ktery
stanovuje rozsah a zplisob vedeni uCetnictvi a pozadavky na jeho

prikaznost.[75]

Spole¢nost network24 s.r.o. se musi vzhledem k jejimu oboru podnikani dale fidit
Zdkonem ¢. 127/2005 Sb., o elektronickych komunikacich a o zméné nékterych
souvisejicich zakonu, ve znéni Pozdéjsich predpisii, ktery upravuje mimo jiné podminky
podnikani v oblasti elektronickych komunikaci. Tento zdkon nabyl G¢innosti dnem 1.
kvétna 2005 a nahradil tak dosavadni zakon & 151/2000 Sb., o telekomunikacich a o

zméné dalsich zakonii, ve znéni pozdéejsich predpisii.[71]
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Vétsina zakont byva ¢asto novelizovana, proto si spole¢nost musi davat pozor, aby se
vzdy fidila aktualnim znénim pfiislusného zdkona. Je tedy nutné neustdle sledovat
probihajici zmény a véas a pruzné na né reagovat. Castymi zménami prochazi v
poslednich letech napiiklad zékon o DPH. V CR je dlouhodobé snaha zakladni a
snizenou sazbu DPH sblizovat. Konkrétni vyvoj sazeb DPH ukazuje nasledujici tabulka
(viz Tabulka 1). Zakladni sazba DPH, ktera je uplatiovana na naprostou vét$inu zbozi a

sluzeb, ¢ini v soucasné dobe 20 %.

Tabulka 1: Vyvoj sazby DPH

Historicky vyvoj sazby DPH

obdobi zakladni sazba | sniZena sazba
1.1.1993 - 31.12.1994 23 % 5%
1.1.1995 - 30.4.2004 22 % 5%
1.5.2004 - 31.12.2007 19 % 5%
1.1.2008 - 31.12.2009 19 % 9%
1.1.2010 - 20 % 10 %

Planovany vyvoj sazby DPH

obdobi zakladni sazba | sniZena sazba
- 31.12.2011 20 % 10 %
1.1.2012 - 31.12.2012 20 % 14 %
1.1.2013 - Jednotna sazba 17,5 %

Zdroj: Zpracovano dle [23]
Pomérné Casto dochazi ke zménam také v zdkoné€ o danich z pfijmt. Aktudlni sazba

dané z piijmi FO je ve vysi 15 %. Sazba dan€ z piijmu PO zaznamenava v poslednich

letech Klesajici trend (viz Graf 1). Pro zdaniovaci obdobi roku 2011 ¢ini 19 %.
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Graf 1: Vyvoj sazby dané z p¥ijmii pravnickych osob
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Zdroj: Zpracovano dle [55]

Ekonomické vlivy
Vyvoj zakladnich makroekonomickych ukazatelti v CR v letech 2005 — 2010 je shrnut v

nasledujici tabulce (viz Tabulka 2).

Tabulka 2: Vyvoj zakladnich makroekonomickych ukazateli

Ukazatel 2005 2006 2007 2008 2009 2010
HDP [mld. K¢] 29839 (32224 | 35355 |3689,0 36259 | 3669,8
HDP meziro¢né [%0] 6,3 6,8 6,1 2,5 -4,1 2,3
Mira inflace [%] 19 2,5 2,8 6,3 1,0 15
Mira nezaméstnanosti [%0] 7,9 7,1 5,3 44 6,7 7,3

Zdroj: Zpracovano dle CSU [38]

Dilezitym faktorem je také kupni sila obyvatel. CR se nachazi vyrazné pod
celoevropskym primérem. Pramémy obéan CR ma piiblizné o 42 % nizsi
koupé&schopnost v porovnani s primérnymi evropskymi hodnotami. Ptiznivéji vychazi
CR ze srovnani s dal§imi zemémi stiedoevropského regionu (Slovensko, Polsko,

Madarsko), kde je koupéschopnost obyvatelstva a doméacnosti jesté nizsi nez v CR.
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Koupé&schopnost obyvatel a domacnosti v jednotlivych &astech CR se vyrazng lisi.
Zatimco obyvatel hlavniho mésta mé primérny disponibilni pfijem vice nez 220 000 K¢
ro¢né, obyvatel okresu Bruntal ma k dispozici v praiméru méné nez 144 000 K¢&. Praha a
jeji okoli predstavuji oblasti, jejichz Groven kupni sily v pfepoctu na 1 obyvatele je
vyrazné nad primérem celé CR. Na druhé strand obyvatelé predevs§im v
Moravskoslezském ¢&i Usteckém kraji musi vystadit s daleko usporn&j§imi osobnimi a

rodinnymi rozpocty.[37]

Socialni a kulturni vlivy

Dle statistiky vydaji ¢eskych domacnosti na provoz internetu (viz Graf 2) tyto vydaje
rok od roku stoupaji. Od roku 2003, kdy ro¢ni primérna ¢astka vydana jednim ¢lenem
domacnosti na provoz internetu Cinila pouhych 112 K¢&, se vydand castka témet

zdesetinasobila na hodnotu 1063 K¢ za rok 2009.[68]

Graf 2: Vydaje ¢eskych domacnosti na provoz internetu’

(ro¢ni priméry v K¢ na jednoho ¢lena domacnosti)
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Zdroj: Zpracovano dle CSU [68]

Dle priizkumii provadénych CSU byly zjistény jisté trendy ve vyzivani PC a internetu.
Obecné plati, ze PC a internet vyuzivaji Castéji muzi nez Zeny, zaméstnani nez
nezaméstnani, mladsi /v kategorii 16-24 let/ nez starsi /v kategorii nad 75 let/, obyvatelé
vétsich obci /50 000 a vice obyvatel/ nez obyvatelé mensich obci /1 999 a méné

obyvatel/ ¢i jednotlivci s vy$sim vzdélanim nez jednotlivci se zakladnim vzdélanim.[31]

¥V letech 2004 a 2005 nebylo CSU zjistovano.
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Technologické vlivy

,Elektronické komunikace jsou zdkladnim a nezbytnym piedpokladem pro celkovy rist
ekonomiky a svou infrastrukturou vytvareji podminky pro vznik a fungovani tzv.
minformacni spole¢nosti®. Prudky rozvoj elektronickych komunikaci v Evropé i ve svété
a nasazovani novych technologii, které umoziuji zavadéni novych sluzeb, vytvareji

predpoklady pro ptechod ke globalni informaéni spole¢nosti propojené siti.““[24]

Dle statistik CSU bylo v roce 2010 v CR vice nez 2,4 milionti domacnosti vybaveno
pocitacem, coz je vice nez polovina vSech domacnosti (59 %), pricemz téméf tietina z
nich pouzivala dva &i vice poéitati. 56 % viech doméacnosti v CR mélo v roce 2010
piistup k internetu, zatimco pied pouhymi péti lety, v roce 2005, méla v CR piistup k

internetu pouze jedna domacnost z péti (viz Graf 3).[35]

Graf 3: Domacnosti v CR vybavené osobnim potitatem a internetem

[v)
54% >%% s6%
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M PC M Internet

Zdroj: Zpracovano dle CSU [35]

Z ptedchoziho grafu vyplyva, ze pocet domacnosti pfipojenych k internetu se neustale
zvySuje. V pribéhu poslednich péti let ovS§em doslo k vyznamnym zménam ve zptsobu
ptipojeni domacnosti k internetu (viz Graf 4). Zatimco v roce 2005 bylo nejrozsitengjsi
technologii vytacené ptipojeni pies pevnou telefonni linku (dial-up), které vyuzivaly
témét dve tretiny domacnosti ptipojenych k internetu, v roce 2010 je 92 % domacnosti

ptipojenych k internetu ptipojeno vysokorychlostné. Nej€astéji vyuZivanou technologii
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je bezdratové pripojeni (43 %), nasleduje ADSL (26 %) a pfipojeni prostfednictvim
kabelové televize (20 %). Diive nejoblibenéjsi vytaéené ptipojeni ma dnes pouhych 5 %
domacnosti s internetem. Mobilni pfistup Kk internetu je prevazné vyuzivan jako
pridavny zptisob ptipojeni k internetu, zvlasté na cestach nez piimo jako zdroj ptipojeni

v domacnosti.[32]

Graf 4: Zpusob pripojeni domacnosti k internetu
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Zdroj: Zpracovano dle CSU [32]

V dnesni dobé neustalych inovaci je pro zachovani konkurenceschopnosti spole¢nosti
na trhu nezbytné, aby drzela krok s technickym rozvojem a neustale sledovala nové
trendy ve vyzkumu a vyvoji v této oblasti. Zavadéni novych, vykonnéjSich,

vvvvvv

Investice do novych technologii se stdvaji nezbytnosti.

2.2.2 Analyza oborového okoli
Spole¢nost network24 s.r.o0. pusobi na trhu informacnich technologii, kde se zamétuje
pfedev§im na zdkazniky z fad malych a stfednich podnikd, Skolstvi, statni spravy,

drobnych podnikateld - Zivnostnikii a také domacnosti. Geograficky piisobi firma na
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pomérné¢ malém Uzemi, a to predev§im z divodu zajisténi maximalni flexibility v

ptipad¢ havarijnich stavli u zdkaznikl vyuzivajicich sluzby externi sprava siti.

2.2.2.1 Zakaznici

Spole¢nost network24 s.r.o. ma v soucasné dobé zhruba 730 domacich zakaznikt a
ptiblizné 120 firemnich zékazniki. Internetové pfipojeni od této spolecnosti vyuziva k
dnes$nimu dni 850 zakaznikti v 5 lokalitdich okresu Novy Ji¢in. Detailni vyvoj poctu

uzivatell sité€ verovice.net je znazornén pomoci nasledujiciho grafu (viz Graf 5).

Graf 5: Vyvoj po¢tu zakazniki sité verovice.net
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Zdroj: Zpracovano na zdkladé internich podkladii

Z grafu lze vypozorovat, ze nejvétsi priliv zdkaznikli zaznamenala spole¢nost
network24 s.r.o. v letech 2006 - 2008, coz bylo dano pfedevsim rozsifovanim pokryti
sit€¢ verovice.net do okolnich obci. V prvnim roce fungovani spolecnost pokofila
magickou hranici 100 zdkaznikd. Béhem dalSich tii let doSlo k neuvéfitelnému nartstu,
a sice o 700 uzivateli. V poslednich dvou letech se ovSem pocet zakaznikl jiz nijak

vyrazn€ nezménil, evidovan byl ptrirastek pouhych 70 zdkazniki.
Podivame-li se podrobné&ji na strukturu zakaznikii spole¢nosti network24 s.r.o., z

nasledujici tabulky (viz Tabulka 3) vyplyva, Ze nejvice zdkazniki ma spoleCnost

network24 s.r.o. v obci Vetovice. Naopak nejméné vyuzivano je internetové piipojeni v
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obcich Stranik a HostaSovice. Zakaznici z lokalit Vefovice, Moikov a Hodslavice tvofi

97 % vSech zékazniki spole¢nosti.

Tabulka 3: Rozdéleni zakazniki dle jednotlivych obci

Pocet zakazniku | Podil zakazniki
Vetovice 330 39 %
Moftkov 260 31%
Hodslavice 230 27 %
Hostasovice 20 2%
Stranik 10 1%
Celkem 850 100 %

Zdroj: Zpracovano na zakladeé internich podkladit

Zékazniky je mozné rovnéz roztiidit podle zvoleného tarifu (viz Tabulka 4).
Nejvyuzivangj§imi tarify jsou CANOPY 3M (39 %), nasledovan WIFI (35 %) a
CANOPY 6M (23 %). Nutno ovSsem podotknout, Ze tarify CANOPY START,
STANDARD a MAX jsou novymi tarify, platnymi od 1. dubna 2011. Z tohoto dtvodu

nelze uvedené tarify objektivné srovnavat s ostatnimi tarify.

Tabulka 4: Rozdéleni zakazniki dle jednotlivych tarifd

Pocet zakazniki | Podil zikazniku
CANOPY START 26 3%
CANOPY STANDARD 1 0%
CANOPY MAX 1 0%
CANOPY 3M 333 39 %
CANOPY 6M 191 23 %
WIFI 298 35%
Celkem 850 100 %

Zdroj: Zpracovano na zaklade internich podkladii
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2.2.2.2 Dodavatelé

Ke stabilnim dodavatelim spole¢nosti network24 s.r.o. patii pfedevSim spolecnosti
Sloane Park Property Trust, a.s., ASPA, a.s. a eD' system Czech, a.s. Spole¢nost
Sloane Park Property Trust, a.s., dodavatel internetové konektivity, je bezesporu
nejvyznamnéj$im dodavatelem spolecnosti, nebot’ kvalitni patefni sit’ je zékladem
podnikani v telekomunikacich. Spolecnosti ASPA, a.s. a eD' system Czech, a.s. zajistuji

dodavky zejména hardwarového vybaveni.

Sloane Park Property Trust, a.s.

Spole¢nost Sloane Park Property Trust, a.s. ptsobi na trhu od roku 2000 a v sou¢asné
dobé je 3. nejvétsim poskytovatelem internetové konektivity v CR. Spolednost je
vlastnikem optickych tras, na kterych provozuji své pateini sité piedni operatoii z CR i
ze zahrani¢i. Provozované optické trasy jsou vybudovany v ochrannych pasmech
ropovodii Druzba a IKL, déle pak podél trati CD.

Spole¢nost Sloane Park Property Trust, a.s. jako jediny ryze velkoobchodni operator v
CR si klade za cil poskytnout Sirokému spektru zakaznikt z fad telekomunikaénich
spole¢nosti produkty pro podporu jejich podnikani a rozvoj. Jasna strategie Cisté
velkoobchodniho zaméteni stavi spoleCnost do partnerské pozice pro spolecnosti
podnikajici v telekomunikacich a zajiStuje, Ze se nikdy nestane jejich pfimym
konkurentem.[59]

Spolecnost network24 s.r.o0. je ptfipojena k siti internet prostifednictvim optické ptipojky
spole¢nosti Sloane Park Property Trust, a.s. s kapacitou 250Mbps FD. Platby za
dodéavky internetové konektivity jsou hrazeny mésicné vzdy se splatnosti do konce

prislusného mésice.

Obrazek 11: Logo spole¢nosti Sloane Park Property Trust, a.s.

SLOANE PARK

... pater vasich sitl

Zdroj: Prevzato z [27]

ASPA, a.s.

Spolecnost ASPA, a.s. je provozovatelem internetového obchodu WiFi.ASPA.cz s

-----
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Zakazniky spolenosti jsou vyznamni poskytovatelé telekomunika¢nich sluzeb v CR,
ale i lokalni poskytovatelé WiFi siti.[61]

Spole¢nost network24 s.r.0. nakupuje od této spolecnosti predevsim sitovy HW. Zbozi
je objednavano elektronicky v obchodé WiFi.ASPA.cz. Objednavky ptijaté v pracovni
dny do 10:00 jsou expedovany, je-li zbozi skladem, jeSté tentyz den. V ostatnich
piipadech byva zbozi, které je dostupné, odeslano nejbliz$i nasledujici pracovni den.

Uhrazeni kupni ceny je podminkou piedani zasilky kupujicimu.[45]

Obrazek 12: Logo spolecnosti ASPA, a.s.

Cwifi.aspa

Zdroj: Prevzato z [61]

eD" system Czech, a.s.

Spole¢nost eD" system Czech, a.s. je nejvétsim distributorem vypoéetni techniky v CR.
Sife nabizenych produktii zahrnuje prakticky uplny sortiment trhu IT (HW a SW,
komponenty, mobility, digitdlni techniku aj.) a umoznuje tak nakoupit vSe potiebné
,,pod jednou stifechou®.[26]

Spolecnost eD'system Czech, a.s. se orientuje na distribu¢ni formu prodeje, ktera je
realizovana pies rozsahlé sité reselleri. Obchodnimi partnery spole¢nosti se mohou stat
pouze spolecnosti podnikajici v oblasti IT, resp. zabyvajici se prodejem IT. Spole¢nost
neprodava své zbozi koncovym zékaznikiim (zakoupené zbozi nesmi byt pouzito pouze
pro vlastni potiebu).[46]

Spole¢nost network24 s.r.o. ma se spoleCnosti eD'system Czech, a.s. uzavienu
dealerskou smlouvu - vystupuje tedy v pozici resellera (dealera) této spole¢nosti, tzn.,
nakupuje od ni zbozi, které pak dale prodava. Dodavatelsko-odbératelské vztahy mezi
kupujicim (spole¢nosti network24 s.r.0.) a prodavajicim (spole¢nosti eD' system Czech,
a.s.) jsou upraveny Smlouvou o obchodnich vztazich, VSeobecnymi obchodnimi
podminkami a Reklamaénim fadem.[46]

Zbozi je objednavano prostiednictvim elektronického objedndvkového systému eDlink.
V okamziku, kdy je zbozi ptipraveno k expedici, je vystavena proforma faktura, ktera je
vyzvou k provedeni zalohové platby na ucet spole¢nosti. Od okamziku vystaveni

proforma faktury je zbozi blokovano na sklad¢, a to po dobu splatnosti proforma
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faktury. Jakmile je platba pfipsana na Gcet prodavajiciho, zbozi je ihned expedovano. K
zasilce je ptiloZzen danovy doklad - faktura, na které je uvedeno, ze ¢astka byla zadlohové

uhrazena.[46]

Obrazek 13: Logo spole¢nosti eD’ system Czech, a.s.

X
eD sy@ czech

Zdroj: Prevzato z [25]

2.2.2.3 Konkurence

Trh sluzeb v oblasti informacnich technologii je znacné naplnén a konkurence je zde
velmi znatelnd. Spolecnost network24 s.r.o. se zaméfuje v oblasti informacnich
technologii predev§im na zakazniky v blizkém okoli, aby byla schopna, v ptipadé¢
havarijniho stavu, co nejrychleji reagovat a vyteSit vzniklé komplikace. Konkurencni
vyhodou pii poskytovani lokalnich sluzeb a dodavkach HW a SW je piedevsim kontakt
se zakaznikem a feSeni piipadnych reklamaci pfimo u né¢j, formou opravy nebo
zapujceni funkéntho HW po dobu reklamace nebo opravy. Dodavky HW a SW je
mozno fesit v dne$ni dobé prostfednictvim internetu, timto vSak zakaznik ztraci vyse
uvedené vyhody a je nutné HW pii reklamaci zasilat napt. dodavateli z druhého konce
republiky, coz predstavuje pro zékaznika praci a vynalozeny cas navic, nemluvé o
n¢kolika dnech az tydnech bez potfebného HW.

Na trhu poskytovani telekomunikac¢nich sluzeb ptsobi spole¢nost lokalné a piedstavuje
tak konkurenci pouze jinym lokdlnim operatorim, poskytujicim sluzby ve stejné oblasti,
tito jsou také konkurenci spole¢nosti network24 s.r.o. (viz Tabulka 5). Z
celorepublikovych operatorti konkuruji v tomto regionu operatofi poskytujici internet
prostfednictvim mobilnich zatizeni (UMTS, GPRS, CDMA) a operatoii nabizejici své
sluzby prostfednictvim technologie ADSL, ptfedevS§im spole¢nost Telefonica O2 Czech
Republic, a.s. a dalsi spoleCnosti nabizejici sluzby prostfednictvim jejich

telekomunikadéni sité.
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Tabulka 5: Prehled konkurenénich siti v jednotlivych obcich

Veiovice Moikov Hodslavice | HostaSovice Stranik
verovice.net v v v v v
WiFi-Net x v v v v
Ludik x v v v x
Nextnet v x x x x
802.cz x v x x x
internety.cz v x x x x
Teranet CZ v x x x x

Zdroj: Zpracovano dle [58] a [33]

Nyni se podrobnéji zaméfime na tfi nejvyznamnéjsi konkurenty spole¢nosti network24
s.r.0. v oblasti poskytovani ptistupu k siti internet. Jedna se o p. Michala Chromého
provozujiciho sit’ WiFi-Net a dale o p. Vladislava Ludika s vlastni datovou siti Ludik
konkurujici zejména v obcich Motkov, Hodslavice a Hostasovice. Poslednim
vyznamnéjSim konkurentem spole¢nosti network24 s.r.o., a to ptredev§im v obci

Vetovice, je spolecnost CS21 Nextnet, s.r.0. provozujici sit’ Nextnet.

WiFi-Net
Firma Michal Chromy nabizi své sluzby pifedev§im v oblasti poskytovani pfistupu k
siti internet, zaméfuje se zejména na domacnosti a mensi spole¢nosti. Dale poskytuje

servis PC a zajiStuje spravu siti. Firma se taktéz se vénuje tvorbé www stranek na

miru.[48]

Obrazek 14: Logo sité WiFi-Net

WiFl-Net v

CESTOUDEZI ratUMe e

Zdroj: Prevzato z [10]

Tarify
Sit” WiFi-Net nabizi celkové 8 tarif, z nichZ 4 jsou platné pouze pro panelové domy.

Vyhodou téchto tarifii je, Ze pofizovaci naklady se daji rozdé€lit mezi vice uZivatell.
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Meésicni pausal je také podstatné niz$i nez u klasickych tarifii, resp. za stejny mésicni
pausal je nabizena az dvojnasobnd rychlost pfipojeni. Obyvatelé panelovych c¢i
fadovych domt si mohou zvolit pfipojeni o rychlosti 6Mbps, 8Mbps, 10Mbps ¢i
12Mbps. Ostatni zajemci si mohou vybirat z tarifa 3Mbps, 5Mbps, 6Mbps nebo
8Mbps. Cena zafizeni se odviji od zvoleného tarifu. Cim vy3si je mésiéni poplatek za

v

internetové piipojeni, tim levnéj$i je cena pottebného zafizeni.[63]

Tabulka 6: Pfehled nabizenych tarifii sité WiFi-Net

Tarif Rychlost Cena Zavizeni
[Kbps] [K¢/mésic] [K¢]
3Mbps 3072/1024 300 1490
5Mbps 5120/1024 400 990
6Mbps 6144/1024 500 490
8Mbps 8192/1024 600 1
Tarify platné pouze pro panelové domy
6Mbps 6144/1024 300 Pofizovaci
naklady je
8Mbps 8192/1024 400 mozné rozd¢lit
mezi vice
10Mbps 10240/1024 500 zajemcil - napft.
panelovy dim,
12Mbps 12288/1024 600 fadovy dum, ...

Zdroj: Zpracovdno dle [63]

Pokryti

Prosttednictvim 28 pfipojnych bodi poskytuje sit WiFi-Net piistup K internetu
v nasledujicich lokalitach: Bludovice (3), Hodslavice (2), Hostasovice (2), Lichnov (2),
Loucka, Moikov (4), Novy Ji¢in (5), Odry (2), Stary Ji¢in (1), Stranik (1), Svinec (2),
Kojetin (1), Zilina u NJ (3), Zivotice u NJ, Zenklava.[43][53]

57



Ludik
Firma Vladislav Ludik se zabyva prodejem a servisem vypocetni techniky, spravou
firemnich ¢i domacich pocitacovych siti a poskytovanim bezdratového pfipojeni k siti

internet.[47]

Obrazek 15: Logo sité Ludik

Zdroj: Prevzato z [40]

Tarify

Tarify sit¢ Ludik 1ze rozdélit do ¢tyi skupin, a sice KREDIT, Kabel, HOME a PROFI.
Prvni skupina tarift - syst¢tm KREDIT funguje tak, ze poplatek za uzivani je uétovan
za 1 kalendaini den, tzn., neplati se zadny mési¢ni pausal, nybrz denné je z kreditu
zékaznika strzena Castka dle zvoleného tarifu. V ptipad¢ kreditniho tarifu v pasmu
2,4GHz (KREDIT 2,4) je uétovana castka 6 Kc¢/den u kreditniho tarifu v pasmu
5,4GHz (KREDIT 5,4) je denni sazba ve vysi 8 Ké/den. Ma-li zakaznik své vlastni
zatizeni, aktivacni poplatek je pouze pétindsobkem denniho kreditu. Internet je mozné
kdykoliv pozastavit, sta¢i zaslat z registrovaného mobilniho ¢isla SMS zpravu se
slovem ,stop“ a internet bude pozastaven. Internet je mozné aktivovat opét
prostiednictvim SMS zpravy s textem ,start”. Za kazdou aktivaéni SMS zpravu je
zékaznikovi strzen jednorazovy poplatek za aktivaci. Tento poplatek je zakaznikovi
strzen také v ptipade, ze zcela vycerpd svij kredit. Nékolik dni pired vyCerpanim
kreditu se zakaznikovi pro informaci objevi na ivodni strance internetu upozornéni, ze
se blizi jeho vy€erpani.[41]

Tarify skupiny Kabel je mozno aktivovat pouze u spole¢nych metalickych rozvodi ve
vicebytovych domech. V této skupiné lze volit mezi tfemi nabizenymi tarify - Super
Kabel, HOME Kabel a HOME Kabel Start. Aktiva¢ni poplatek ¢ini 500 K¢.
Nejvyuzivanéjsi jsou tarify skupiny HOME. Tato skupina zahrnuje celkem 5 tarifl
(HOME Super, HOME MINI, HOME Start, HOME MAX a MEGA HOME).
Aktivace tarifit HOME ¢ini 2600 K¢ s vyjimkou tarifu HOME Super (3440 K¢). U
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tarifi ze skupiny HOME se navic G¢tuje vstupni instalacni poplatek pro ziizeni sluzby,
ktery se pohybuje v rozmezi 1000 az 4000 K¢ bez DPH. Tento poplatek je zavisly na
jednoduchosti ¢i naopak komplikovanosti dané instalace. Parametry firemni linky
PROFI jsou nastaveny zakaznikovi na miru. Cena se stanovuje individualné. Programy
PROFI pouzivaji vétSinou profesionalni technologii. Instalaéni poplatek je feSen
individualné podle naroc¢nosti instalace. U téchto programti mohou dale pfistupovat

dodate¢né naklady na pronajem datového okruhu privatniho spoje.[20]

Tabulka 7: Pfehled nabizenych tarifi sité Ludik

. Rychlost Cena Aktivace
Tarif [kbps] Agregace [K&/mésic] K¢] Instalace
KREDIT 2,4 2048/384 1:AP 6 K¢&/den 30 Vlastni
zafizeni a
KREDIT 5,4 8192/384 1:AP 8 K¢&/den 40 instalace
Super Kabel | 30720/2048 1:10 300 500 Metalické
HOME Kabel | 8192/1024 1:4 300 500 rozvody Jsou
ve vlastnictvi
HOME Kabel - g145/384 1:6 222 500 firmy Ludik
Start
HOME Super 8192/384 1:AP 300 3440
HOME MINI 1024/384 1:AP 222 2600 1000-4000
K¢ bez DPH
HOME Start 2048/384 1:AP 343 2600 podle
naro¢nosti
HOME MAX 2048/384 1:8 464 2600 instalace
MEGA ,
HOME 3072/512 1:4 610 2600
Parametry firemni linky jsou e e
PROFI , Cena se stanovuje individualné.
nastaveny na miru.
Zdroj: Zpracovano dle [20]
Pokryti

V soucasné dobé& pokryva sit’ Ludik téchto 24 lokalit: Branky na Moravé, Bynina, Dolni
Be¢va, Hodslavice, Hostasovice, Hrachovec, Hustope¢e nad Becvou, Choryné,

Jarcova, Jasenice, Krhova, LeSna, Lhota u Choryn¢, Mal4a Lhota, Mofrkov, Msténovice,
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Poli¢né, Roznov pod Radhostém, Valasska Bysttice, Valasské Meziti¢i, Veseld, Vidce,

Zasova, Zubii.[52]

Nextnet

Spole¢nost CS21 Nextnet, s.r.o0. se zabyva komplexnimi dodavkami vypocetni techniky
a poskytovanim komplexnich ICT sluzeb. Svym zakazniktim chce nabizet nejen kvalitni
zbozi, ale i dobrou sluzbu, proto kromé dodavek vypodetni techniky v ramci celé CR
zajistuje také komplexni servisni sluzby, jakoz jsou opravy vypocletni techniky,
outsourcing spravy pocitaCovych siti, projekce, instalace a dodavky datovych siti,
Skoleni uzivateli PC, odborna skoleni IT technikii a spravcl, bezpecnostni audity,
piipojovani k internetu, propojovani datovych siti a dalsi odborné technické a obchodni
sluzby. V outsourcingu IT sluZzeb ma spolecnost jiz bohaté zkuSenosti ziskané v prubéhu
vice nez 13 let své ¢innosti.

Spole¢nost CS21 Nextnet, s.r.o. je soucasti obchodni skupiny CS21 Group, kterd vlastni
12 dalsich provozoven v CR, zejména pak na Moravé. Plosnou obchodni a servisni
spolupraci skupiny CS21 oceni zejména zdkaznici majici své pobocky na celém tizemi

CR.[21]

Obrazek 16: Logo spole¢nosti CS21 Nextnet, s.r.o.

CS

HEXTHMET

Zdroj: Prevzato z [22]

Tarify

Spole¢nost CS21 Nextnet, s.r.0. rozliSuje ve své nabidce tarify pro domacnosti (Home
Mini a Home Standard) a pro firmy (Business + Business Garant). Tarif Home Mini je
urCen zejména pro domdci uzivatele s béznymi naroky na rychlost pfipojeni, ktefi
vyuzivaji sluzeb elektronické posty, ICQ, chatovani, sledovani videa, VoIP telefonovani
a obvykle nepfenaSeji objemna data. Druhy jmenovany tarif, Home Standard, je
vhodny nejen pro doméaci uZivatele s vy$§imi naroky na rychlost pfipojeni, ale pro
vSechny, ktefi maji potfebu vyuzivani internetu v SirSim rozsahu vcetné stahovani

vétsich objemt dat, hrani her, VoIP telefonovani apod. Co se tyce aktivacniho poplatku
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téchto tarifl, jeho vyse se odviji od délky smluvniho zavazku. Jestlize je smlouva
uzaviena na 24 meésicul, aktivacni poplatek je pouhou 1 K¢&, pfi uzavieni smlouvy na
dobu 12 mésici c¢ini aktivace 990 K¢ a je-li smlouva uzaviena bez zavazku,
jednorazovy aktiva¢ni poplatek je ve vysi 2690 K¢. Tarify Business a Business Garant
jsou vytvarené na miru podle konkrétnich ptani a potieb klienta. Garantovana rychlost a
neomezené mnozstvi pirenesenych dat je vhodné pro pocitacové sité, vytvareni VPN,

WAN, vlastni internetové servery apod.[65][64]

Tabulka 8: Pfehled nabizenych tarifii sité Nextnet

Tarif Rychlost Cena Aktivace
[Kbps] [K¢/mésic] (dle zavazku)
Home Mini 2048/1024 299 1 K& /2 roky
990 K¢ / 1 rok
2 K¢
Home Standard 5120/2048 490 699 ¢ / bez
zavazku
Business + Ptipojeni je vytvarené na miru podle konkrétnich ptani a
Business Garant potieb klienta.

Zdroj: Zpracovano dle [65] a [64]

Pokryti
Nextnet je lokalni sit, ktera nabizi piipojeni k internetu v celkem 12 lokalitach:
Brusperk, FryCovice, Frydek-Mistek, Krmelin, Oprechtice, Ostrava, Paskov, Stara Ves

nad Ondiejnici, Stafic, Stramberk, Trnavka, Verovice.[34]
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v, ;A
Konkurencéni srovndni

Konkuren¢ni srovnani jednotlivych poskytovateli internetového pfipojeni je mozné

provést dle riznych kritérii (viz Tabulka 9).

Py

Tabulka 9: Srovnani sité verovice.net s nejvyznamnéjSimi konkurenénimi sitémi

verovice.net WiFi-Net Ludik Nextnet
Pokryti
(pocet lokalit) 5 14 24 12
Pristupové 48 28 neuvedeno vice nez 10
body
Rychlost 5/10/20Mbps 3/5/6/8Mbps 1/2/3/8Mbps 2/5Mbps
Mési¢ni pausal 399-699 K¢ 300-600 K¢ 222-610 K¢ 299-490 K¢
Aktivace 990-1990 K¢ 1-1490 K¢ 2600-3440 K¢ 1-2690 K¢
Smlouva bez zavazku neuvedeno neuvedeno 1 rok /,2 roky /
bez zavazku
Casovia NE NE NE NE
datova omezeni
FUP NE NE NE NE
Verejna IP ANO NE ANO ANO
VolP ANO ANO neuvedeno ANO
Zakaznicka pracovni dny PONPS denné
linka 8:00-17:00 neuvedeno 7:00-22:00 7:00-20:00

Zdroj: Viastni zpracovani

Pocet zdakaznikii
Velmi zajimavé by jisté bylo srovnani konkurenc¢nich siti z hlediska celkového poctu
zakaznikli a poctu zdkaznikli v jednotlivych obcich. Tyto tdaje ovSem nejsou k

dispozici, tudiz je srovnani z tohoto pohledu nemozné.

* Pozn.: Konkurenéni srovnani jsem provedla na zékladé informaci dostupnych na internetu a internich
informaci spole¢nosti network24 s.r.o.
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Pokryti

Jednotlivi poskytovatelé nabizi internetové pfipojeni v riznych lokalitach, ve kterych
maji umistén rozdilny pocet pfistupovych bodi. Z uvedené¢ho vyplyva, Ze srovnani
jednotlivych poskytovatel ptistupu k siti internet z hlediska pokryti je ponékud
slozit¢jsi, nebot detailni informace o jejich pokryti nemame k dispozici. Uvedené

lokality mohou byt naptiklad pokryty pouze ¢astecné.

Rychlost a cena internetového pripojeni
Srovnani nabidek jednotlivych poskytovateli pfistupu k siti internet z hlediska rychlosti

a ceny internetového piipojeni bude provedeno v ramci srovnani tarifu (viz strana 65).

Smlouva, zdvazek

Spolecnost network24 s.r.o. nabizi internetové pfipojeni bez jakékoliv zavazujici
smlouvy, coz zdkaznici vnimaji velmi pozitivné. U spole€nosti CS21 Nextnet, s.r.o. si
zékaznici mohou zvolit, na jak dlouhou dobu smlouvu o poskytovani piistupu k siti
internet podepisi. Nejdéle je moZno smlouvu uzaviit na dobu 24 mésict. Déle je moZzné
zvolit obdobi 12 mésict ¢i sjednat smlouvu bez zavazku. Délka smluvniho zavazku se
promitne ve vysi aktivaéniho poplatku (viz dale). Zbyvajici spole¢nosti nemaji

informaci uvedenu.

Aktivace, instalace

Budeme-li nabidku jednotlivych poskytovateli internetového pfipojeni porovnavat z
aktivaéni poplatek je u sit¢ WiFi-Net, pohybuje se od 1 K¢ do 1490 K¢&. Jeho vyse se
odviji od zvoleného tarifu, ptiCemz plati pravidlo, ¢im drazsi tarif, resp. vys$si rychlost
pfipojeni, tim nizsi aktivacni poplatek. Vyse aktivaéniho poplatku u spolecnosti CS21
Nextnet, s.r.0. se prozménu odviji od délky smluvniho zdvazku (¢im delsi zdvazek, tim
niz8i aktivacni poplatek) nikoliv od zvoleného tarifu. Byva uctovan v ¢astkach 1 K¢,
990 K¢ nebo 2690 K&. Spole¢nost network24 s.r.o. zaujima také jinou strategii tvorby
cen. Pro vSechny nabizené tarify ma stanovenu stejnou vysi aktivacniho poplatku, a to

v v

vysi 990 K¢&. Firma Ludik si za aktivaci fakturuje nejvyssi castky (2600 az 3440 K¢&),
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pricemz zdkaznikim mimo tento poplatek uctuje navic instalaéni poplatek, ktery se
pohybuje od 1000 do 4000 K¢. Zakaznik tak za zfizeni internetového piipojeni od této
firmy ve skutecnosti zaplati 3600 - 7440 K¢. Déle nutno podotknout, ze firma Ludik
pozaduje od zakaznikli za opétovné piipojeni pii nedodrzeni smluvnich podminek
jednorazovy poplatek, resp. pokutu ve vysi 600 K¢. Spolecnost network24 s.r.o. si

zadny obdobny poplatek netictuje, u ostatnich spole¢nosti neni uvedeno.

Casovad a datovi omezeni, FUP

Z4dna ze spole¢nosti neuplatiiuje u zadného z nabizenych tarifi FUP, tzn., rychlost
pfipojeni neni omezovéana v zavislosti na objemu pifenesenych dat za urcité obdobi.
Pfipojeni funguje nepfetrzité, neni nijak Casové omezeno. Za Cas straveny na internetu

¢i za objem stazenych dat zakaznici tedy neplati.

Verejna IP
Vyjma provozovatele sit¢ WiFi-Net nabizi vSechny ostatni spole¢nosti k internetovému

pfipojeni vetejnou IP adresu zdarma.

VolP
Zatimco spolecnosti network24 s.r.o. a CS21 Nextnet, s.r.o. nabizi VoIP telefonovani
bez aktivacnich a pausSalnich poplatkt, vilastnik sit¢ WiFi-Net si za ziizeni sluzby uctuje

500 K¢. Firma Ludik neuvadi, zda tuto sluzbu nabizi.

Zakaznicka linka

Vsechny spole¢nosti maji zfizenu zékaznickou linku, na kterou se mohou zékaznici
obracet v ptipad¢é potizi s internetovym pfipojenim. Zatimco infolinka spole¢nosti
network24 s.r.o. je dostupna pouze v pracovni dny od 8 do 17 hodin, u spole¢nosti
CS21 Nextnet, s.r.o. je linka pro hlaseni poruch a technickych problémt zdkaznikiim k
dispozici denné od 7 do 20 hodin. Na servisni linku firmy Ludik mohou zakaznici volat
déle, a to od 7 az do 22 hodin. U zékaznické linky sit¢ WiFi-Net nejsou tyto tdaje

uvedeny.
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Srovnani tarifii

Podivame-li se na souhrnny ptehled tarifii nabizenych spolecnosti network24 s.r.o. a
jejimi nejvyznamngjSimi konkurenty (viz Tabulka 10) zjistime, Ze srovnani jednotlivych
tarifit je velmi obtizné, nebot’ malokteré z nich se shoduji v rychlosti downloadu a

zaroven v rychlosti uploadu. Vzajemn¢ lze tedy porovnat jen nékteré z nich.

Tabulka 10: Srovnani tarifi sité verovice.net s tarify konkurenénich siti

verovice.net WiFi-Net Ludik Nextnet

Rychlost | Cena | Rychlost | Cena | Rychlost | Cena | Rychlost | Cena
[kbps] [K¢] | [kbps] | [K¢ | [kbps] | [K&] | [kbps] | [K¢]

1Mbps - - - - | 1024/384 | 222 - -
343

2Mbps - - - - | 2048/384 | o | 204871024 | 299

3Mbps - - | 3072/1024 | 300 |3072/512 | 610 - -

5Mbps | 5120/512 | 399 |5120/1024 | 400 - - | 512012048 | 490

6Mbps - - | 614411024 | 500 - - - -

8Mbps - - | 8192/1024 | 600 |8192/384 | 300 - -

10Mbps | 10240/1024 | 499 - - - - - -

20Mbps | 20480/2048 | 699 - - - - - -

Zdroj: Vlastni zpracovani

Budeme-li brat v uvahu aktualni nabidku tarifii sité verovice.net, je nutno podotknout,
ze spolecnost nabizi z celkového poctu tii tarifti dva, jejichZ rychlost je nesrovnatelna s
tarify konkurentli, nebot’ v nabidce Zaddné z konkurencnich siti se nevyskytuje moznost
internetového pfipojeni o rychlosti 10Mbps ¢i 20Mbps. Nejvyssi nabizenou rychlosti
konkurenénich siti jsou ptipojeni o rychlosti 8Mbps a to u sit¢ WiFi-Net a Ludik. Tyto
dva tarify se ovSem vyrazné li§i ve vysi mé&si¢niho pausalu. Tarif HOME Super od sité
Ludik je nabizen za polovi¢ni cenu oproti tarifu 8Mbps u konkurenéni sité¢ WiFi-Net, a
to predevsim z dvodu mnohem niz$i rychlosti uploadu.

Tretim nabizenym tarifem sité¢ verovice.net je tarif CANOPY START o rychlosti

5Mbps. Tarif o této rychlosti je zahrnut v nabidce tfi z celkového poctu ctyf
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srovnavanych siti. Pfipojeni o takovéto rychlosti nenabizi pouze sit’ Ludik. Srovname-li
nabizené tarify o rychlosti 5SMbps u zbyvajicich tii siti, dospéjeme k zavéru, ze sit’
tarifem 5Mbps od sité WiFi-Net li§i pouze o 1 K& V tomto pfipadé bude jisté
vyhodnéj$i (budeme-li tarify porovnavat pouze z hlediska rychlosti a mési¢niho
pausalu) vyuzit tarif SMbps od sit¢ WiFi-Net. Pii porovnani tohoto tarifu s poslednim
nabizenym tarifem o stejné rychlosti zjistime, Ze spole¢nost CS21 Nextnet, s.r.0. sice
nabizi tarif Home Standard s dvojnasobnym uploadem vzhledem k tarifu SMbps sité
WiFi-Net, ovSem mési¢ni poplatek je vyssi o 90 K¢&. Zde se tedy musi zakaznici
Z hlediska rychlosti je mozné dale porovnat tarify o rychlosti 3Mbps nabizené sitémi
WiFi-Net a Ludik. V tomto srovnani je o¢ividné vyhodnéjsi tarif sit¢ WiFi-Net, ktery je
zakaznikiim nabizen za méné neZ polovinu ceny tarifu MEGA HOME nabizeného siti
Ludik a jeho rychlost uploadu je navic dvojnasobna oproti tomuto tarifu.

Nebudeme-li nabizené tarify jednotlivych konkurenc¢nich siti zkoumat pouze z pohledu
jejich rychlosti, nybrz se pokusime o srovnani z hlediska mési¢niho pausalniho
poplatku, miizeme konstatovat, Ze na cenové urovni 500 K¢ je jednoznacné vyhodné;jsi
tarif CANOPY STANDARD o rychlosti 10Mbps nabizeny siti verovice.net v porovnani
s tarifem 6Mbps sit¢ WiFi-Net za tutéz cenu. Dale je mozné provést srovnani tarifa
nabizenych za mési¢ni pausal 300 K¢. V této cenové hladin€ je pro zménu vyhodné;jsi
tarif 3Mbps nabizeny siti WiFi-Net oproti tarifu Home Mini sit€¢ Nextnet s rychlosti
2Mbps.

Zaveérem lze shrnout, ze jednotlivi poskytovatelé internetového ptfipojeni zaujimaji
rozdilnou strategii pfi vytvareni nabidky tarifi. Spole¢nost network24 s.r.o. ma své
tarify sestaveny tak, Ze rychlost downloadu je vzdy desetindsobkem rychlosti uploadu,
pfiCemz se jedna o pomérné vysoké rychlosti, zejména downloadu. Tarify sit¢ WiFi-Net
maji konstantni rychlost uploadu a rychlost downloadu se pohybuje od 3Mbps do
8Mbps. Sit’ Ludik nabizi své tarify pfevazné v niz8i cenové hlading, cemuz nalezité
odpovida 1 rychlost téchto tarifi. Spole¢nost CS21 Nextnet, s.r.o. md ve své nabidce
pouze dva tarify s pomérné vysokymi rychlostmi uploaudu (v porovnani s konkurenty)

a downloadem o rychlostech 2Mbps a 5Mbps.
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2.3 Analyza vnitiniho prostredi

2.3.1 Analyza marketingového mixu

Produkt

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost network24 s.r.0. se zabyva poskytovanim komplexnich

sluzeb v oblasti informacnich technologii, konkrétné pak nabizi nasledujici sortiment

sluzeb (viz Tabulka 11):

Tabulka 11: Sortiment sluZzeb

Oblast

Poskytované sluzby

Vypocetni technika

Kompletace a prodej poc¢itacovych sestav a notebooku

Zaruéni a pozarucni servis pocitaCovych sestav, notebookd, tiskaren, ...

Dodavky HW a SW, implementace SW

Externi sprava
pocitacovych siti

Budovani a sprava pocitacovych siti

Dodavky HW a SW, implementace SW

Poradenstvi v oblasti HW, SW a pocitaovych siti

Kompletni sprava vypocetni techniky

Internet

Poskytovani piistupu k siti internet

Ostatni sluzby

Programovani aplikaci a vyvoj software

Tvora webovych prezentaci

Cena

Zdroj: Zpracovano na zdakladeé internich podkladii

Me¢si¢ni pausalni poplatek za internetové ptripojeni se odviji od zvoleného tarifu, tzn.

rychlosti pfipojeni. Dne 1. dubna 2011 veSel v platnost novy cenik, s jehoz aktualizaci

doslo rovnéz ke

zméné nabizenych tarifi. VSem stdvajicim zakaznikim zistaly

piedchozi tarify v nezménéné podobé€, u noveé pripojenych zékaznikl vsak jiz nelze tyto

tarify aktivovat, nybrz si mohou vybirat ze tfi novych tarifi ¢i si nechat sestavit

business tarif na miru (viz Tabulka 12).[42]
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Tabulka 12: Piehled tarifa sité verovice.net

Tarif Rychlost Cena Aktivace
[kbps] [K¢/mésic] [K¢]
CANOPY
START 5120/512 399 990
CANOPY
STANDARD 10240/1024 499 1990
CANOPY MAX 20480/2048 699 1990
CANOPY 3M 3072/512 279 Jiz nelze
aktivovat
CANOPY 6M 6144/1024 479 Jiz nelze
aktivovat
Jiz nelze
WIFI 3072/256 349 aktivovat
BUSINESS 6M Tarify vytvafené na miru, cena se stanovuje
+ GARANT individualné.

Zdroj: Zpracovano dle [17] a internich podkladii

Tabulka 13: Cenik p¥iplatki k aktivaci

Jednorazovy poplatek za aktivaci pfipojeni k siti internet u vSech aktualn€ nabizenych

tarifit spole¢nosti network24 s.r.o. bézné ¢ini 1990 K¢&. V soucasné dobé je aktivace

zapujéeni piijimace Motorola Canopy SM, 15 m UTP kabelu a 2 konektory RJ45. Dale

je stanoven nasledujici cenik piiplatki k aktivaci (viz Tabulka 13).[17]

PoloZka Cena [K¢]
Kabel UTP 1m 10
Konektor RJ45 10
Sitova karta 100Mbps vCetné instalace 224
Kabelovy router véetn¢ instalace 404
Bezdratovy router véetné instalace 559
USB WiFi adaptér véetn¢ instalace 420
Konzola mala 220
Spojka RJ45 30
Prace technika (zapocata pilhodina) 240

Zdroj: Zpracovano dle [17]
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Ve spole¢nosti je zaveden systém Ctvrtletnich plateb, kdy na poc¢atku kazdého kvartalu
je zakaznikim prostfednictvim elektronické posty zaslana zalohova faktura se splatnosti
k dvacatému dni prvniho mésice daného kvartalu. Po obdrzeni thrady, at uz na
bankovni tGcet ¢i hotove, je zdkaznikovi e-mailem odeslana faktura slouzici jako danovy
doklad. Ne¢kteti zakaznici vyzaduji faktury také v tisténé podobé, které jim jsou na
pozadani za poplatek takto doruceny. Faktury jsou zakaznikim rovnéz Kk dispozici po
prihlaseni do klientské sekce na internetovych strankach spole¢nosti. Ziskaji zde taktéz
piehled o svych platbach a zavazcich.

Vyhodnou nabidkou ze strany spole¢nosti je moZnost vyuziti ro¢nich plateb, na které se
vztahuje sleva jednoho mésice pfipojeni k internetu, tzn. ve skutecnosti tak zakaznik
zaplati jen 11 mésicl poskytovani pfistupu k siti internet. Timto se snazi spolecnost
vyjit vstiic zdkaznikiim, ktefi chtéji zjednodusit platby za sluzby. Ne vSichni zdkaznici
vSak této moznosti vyuzivaji, nebot’ pro nékteré se jedna narazové o pomérné¢ vysokou
castku.

V pribehu roku nabizi spolecnost novym i stavajicim zékaznikiim rtizné ak¢ni nabidky.
Pro nové zakazniky byva naptiklad uskutectiovana prazdninova akce v podobé ptipojeni
do konce prazdnin zdarma nebo vano¢ni nabidka formou zvyhodnéné aktivace pro
objednavky provedené do konce roku. Svym stavajicim zdkaznikiim vyuZzivajicim tarif
WIFTI spolec¢nost obvykle nabizi moznost pfechodu na nov¢jsi tarify CANOPY za akéni
cenu.[42]

Distribuce

Sit” verovice.net je lokalni sit’ nabizejici internetové ptipojeni v péti obcich okresu Novy
Ji¢in, konkrétné ve Verovicich, Morkoveé, Hodslavicich, HostaSovicich a Straniku. V
kazdé z téchto obci je umisténo ne€kolik piistupovych bodu (viz Tabulka 14), pomoci
nichz je mozZné piipojit zakazniky k siti internet. Technickou podminkou

realizovatelnosti sluzby je pfima viditelnost mezi zdkaznikem a ptistupovym bodem.
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Tabulka 14: Poéet pFistupovych bodii v jednotlivych obcich

Lokalita Pocet piistupovych bodu
Verovice 17
Motkov 12
Hodslavice 15
HostaSovice 3
Stranik 1

Zdroj: Zpracovano na zdakladé internich podkladii

Princip pfipojeni domacnosti k internetu je zjednodusené zndzornén na nasledujicim

obrézku (viz Obrdzek 17).

Obrazek 17: ZjednodusSené znazornéni principu pripojeni domacnosti k internetu

Zdroj: Prevzato z [67]

Marketingova komunikace

Spole¢nost network24 s.r.o. nemé zddnou stalou reklamu na své sluzby. Nepravidelné
zvetejiiuje svou nabidku (viz Priloha B) v mistnim tisku - zpravodaji obce Vefovice,
ktery vychdzi jednou za mésic a zdarma jej obdrzi kazdd doméacnost v této obci.
V ostatnich obcich spole¢nost moznosti reklamy v tisku nevyuziva.

Spole€nost network24 s.r.o. se také prezentuje prostfednictvim svych webovych
stranek. Vlastni dvé domény, a sice www.network24.cz a verovice.net. Webova
prezentace spolecnosti na prvni jmenované doméné ovSem nebyla doposud vytvoiena.

Pfi zadani adresy ,,www.network24.cz* do internetového prohlizece se zobrazi pouze
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provizorni internetova stranka s kontaktnimi udaji spole¢nosti. Jedinou funkéni
webovou prezentaci spoleCnosti nalezneme tedy na doméné verovice.net.
Prostfednictvim téchto webovych stranek spolecnost propaguje své sluzby nabizené v
oblasti poskytovani piistupu k siti internet. Uroveit webovych stranek sité verovice.net
hodnotim jakou pramérnou. Hlavni nedostatek spatfuji v omezeném mnozstvi
informaci, které jsou k dispozici. Na strankach se dozvime pouze zakladni informace o
cenach a nabizenych rychlostech internetového pfipojeni, novinkadch a akénich
nabidkach tykajicich se zejména internetového ptipojeni a zédkladni idaje o spolecnosti
(sidlo, ICO, DIC, bankovni spojeni a kontaktni udaje). Veskeré informace jsou zde
ovSem napsany velmi stroze. Zékaznici vyuzivajici internetové piipojeni sité
verovice.net se mohou na téchto strankach rovnéz ptihlésit do klientské sekce.

Dtive spole¢nost kazdorocn€ potadala nohejbalovy turnaj s nazvem ,verovice.net
Nohejbal Cup*. Turnaje se zucastiiovaly tymy nejen z Vetovic, ale i z okolnich obci.
Potadani téchto turnaji, jejichz hlavnim sponzorem byla praveé spole¢nost network24
s.r.0., by se dalo povazovat také za jistou formu propagace spole¢nosti. V soucasné
dob€ je spolecnost hlavnim sponzorem automobilového zévodniho tymu s ndzvem
,hetwork24 racing®. Sponzorskym darem ptispiva také na ¢innost mistniho lyzatského
Klubu a do tombol vénuje sponzorské dary v podobé slevovych poukazii na internetové

piipojeni.

Lidé

Na vedeni spole¢nosti network24 s.r.o. se piimo podili p. Jakub Satek, ktery je zaroven
jedingym zaméstnancem spole¢nosti. Jeho ¢innost spociva predev§im v komunikaci se
zékazniky. Dale zajiSt'uje administraci sit€ a spravu servert. Spolecnost vyuziva pro své
potieby sluzeb externich pracovnikl. Jednim z nich je Mgr. Pavel Barton, jehoz
pracovni naplni je piipojovani novych klientd k internetu, zajistovani servisu pro
koncové zakazniky a feSeni technickych dotazii prostfednictvim helpdesku. Taktéz se
podili na administraci sité a spravé servert. Montdze a servisy provadi v mensi mife i p.
Satek. Oba se tedy dostavaji do uzkého kontaktu se zakazniky.

Spole¢nost network24 s.r.o. dale vyuziva sluzeb daniové a cetni kancelate Fullcom
S.r.0. nabizejici komplexni danové a ucetni sluzby. Jedna se predevsim o vedeni

ucetnictvi a zpracovavani danovych ptiznani. Daflovi poradci spole¢nosti Fullcom s.r.o.

71



rovnéz zastupuji spole¢nost network24 s.r.o. na zakladé plné moci pted spravcem dang,

OSSZ a zdravotni pojistovnou.

Procesy
Postup pfi realizaci ptipojeni k siti internet lze stru¢né shrnout v nékolika krocich:
1. Zadani pozadavku ze strany zakaznika.
2. Proméfeni signalu u zakaznika pro zjisténi dostupnosti sluzby.
3. Zpracovani nabidky na zaklad¢ pozadavkl zakaznika a moznosti poskytovatele
Vv dané lokalité.
4. Montaz potfebného zatfizeni pro zfizeni sluzby.

5. Pfipojeni zakaznika do sité.

Materialni prostredi

Pristup k siti Internet je zajiStovan prostfednictvim profesiondlnich patetnich spoji
pracujicich v pasmu 10,5GHz a koncovych zatfizeni Motorola CANOPY pracujicich v
bezlicencovaném pasmu 5,4GHz. Sit’ je k internetu pfipojena prostiednictvim optické

piipojky spole¢nosti Sloane Park Property Trust, a.s. s kapacitou 250Mbps FD.[67]

2.4 SWOT analyza
Poznatky z ptedchozich analyz nyni shrneme pomoci SWOT analyzy.

Silné stranky
= komplexni nabidka sluzeb v oblasti informa¢nich technologii
= stala klientela, ktera diky odbéru pausalnich sluZzeb zajistuje spole¢nosti stabilni
prijmy

= rychlost nabizeného internetového piipojeni

Slabé stranky
* nova spolecnost
= nedostateCna propagace spolecnosti

= Uroven webovych stranek spole¢nosti
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PrileZitosti
= rozSifeni pokryti
= rust potfeby komunikace - rozvijejici se ,,informacni spole¢nost*
= ruSeni pevnych telefonnich linek a s tim souvisejici zména zptisobu piipojeni k
siti internet
= pokles cen HW

= nové technologie

Hrozby
= rivalita mezi stavajicimi konkurenty
= vstup nové konkurence
» ruSeni signalu
» $patnd platebni moralka zédkazniki
» zména preferenci obyvatelstva
= snizeni koupé&schopnosti obyvatelstva

» legislativni zmény
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3 VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

3.1 Definovani problému a cile vyzkumu

Problémem, se kterym se spole¢nost network24 s.r.o. v soucasné dob¢ potyka, je
stagnujici pocet zdkaznikii. Ten mtze byt dan tim, ze novi zédkaznici nepiibyvaji anebo
pribyvaji, ale zaroven jini odchéazeji. V souvislosti se stagnaci poctu zakaznikli rovnéz
dochazi ke stagnaci zisku spolecnosti.

Podstatnym nedostatkem spole¢nosti network24 s.r.o. je skute¢nost, ze doposud nebyl
realizovan jakykoliv prizkum spokojenosti zakaznikl a spole¢nost tak nema k dispozici
zadné udaje o spokojenosti svych zakaznikdi. Vzhledem k rivalité mezi stavajicimi
konkurenty, mohou byt tyto informace pro spolecnost velmi piinosné, nebot je
nezbytné, aby neustale zkvalithovala nabizené sluzby a zvySovala tak svou
konkurenceschopnost.

Hlavnim cilem vyzkumu je tedy zjistit spokojenost stavajicich zakaznikd S
poskytovanymi sluzbami spoleCnosti network24 s.r.o., zejména pak v oblasti
poskytovani ptistupu k siti internet, a na zakladé¢ zjisténych vysledki navrhnout opatieni
vedouci ke zvySeni jeji rovné. Dil¢im cilem vyzkumu je ziskat informace o vyuziti

internetového ptipojeni.

3.2 Plian vyzkumu
Aby byl zajistén plynuly prubéh realizace vyzkumu, je nutné sestavit plan vyzkumu,
tzn., vymezit vybeérovy vzorek, stanovit zptisob shromazd’ovani informaci, urcit ¢asovy

pribéh vyzkumu apod.

3.2.1 Zkoumany vzorek

Jelikoz mame k dispozici konkrétni informace o celkovém po¢tu zakazniki spole¢nosti
network24 s.r.o., resp. poctu uzivatelli sit€ verovice.net, miizeme S piesnosti vymezit
zakladni soubor. Ten ¢ita 850 osob. Vzhledem k povaze poskytovanych sluzeb ma
spole¢nost dokonaly piehled o svych zakaznicich, které eviduje v systému spolu s jejich
kontaktnimi udaji. Diky této skutecnosti je moZzné ztotoznit vyzkumny vzorek se

zakladnim souborem, tzn. kontaktovat v§echny stavajici uzivatele sit¢ verovice.net.
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3.2.2 Zpisob shromaZd’ovani informaci

Ponévadz spolecnost doposud zaddny vyzkum spokojenosti zdkaznikli neprovadéla,
nejsou k dispozici zaddné sekundarni informace. Pro shromazd’ovani primarnich
informaci vyuziji metodu dotazovani. Po zvaZzeni vyhod a nevyhod jednotlivych forem
dotazovani jsem se jednoznacné rozhodla pro elektronické dotazovani. Jednad se o
metodu, ktera je finan¢né a ¢asové nenaro¢na. Lze oslovit velké mnozstvi zakaznikd. Ti
maji dostatek ¢asu na odpovédi, nebot’ sami rozhoduji, zda a kdy dotaznik vyplni.
Jelikoz vSichni dotazovani vlastni internetové ptipojeni, problém s nedostupnosti
odpada. Z divodu zachovani anonymity umistim dotaznik na webovych strankach a
zakaznikim bude prostiednictvim e-mailu zaslan odkaz, na kterém bude mozné
dotaznik vyplnit. Do elektronické podoby bude dotaznik pfeveden pomoci aplikace
Google Docs.

Dotaznik

Dalsim velmi dilezitym krokem piipravné faze a soucasti planu vyzkumu je sestaveni
dotazniku. Vzor dotazniku je uveden v ptiloze (viz Priloha A). V uvodu jsou
respondenti obeznameni s uc¢elem dotaznikového Setfeni, je jim objasnén cil vyzkumu.
Uvodni text dale zahrnuje prosbu o vyplnéni dotazniku, ujisténi respondentii o
zachovani anonymity a nezneuziti idajii, podékovani za spolupraci.

Samotny dotaznik se pak sklada celkem z 22 otazek, pifiCemz jsou zde obsazeny jak
otazky uzaviené, tak polouzaviené ¢i oteviené. Neni-li u uzavienych ¢i polouzavienych
otazek uvedeno, jedna se o otdzku s pravé jednou moznou odpovédi. V piipadé, ze je
povoleno oznacit vice odpovédi, je tato moznost u dané otazky poznamenana. Dale se
zde vyskytuji otazky hodnotici spokojenost. Pro vyjadieni miry spokojenosti je vyuzita
Skala 1 az 5, pficemz 1 = velmi spokojen, 2 = spokojen, 3 = ani spokojen, ani
nespokojen, 4 = nespokojen, 5 = velmi nespokojen.

Dotaznik je rozdélen do n€kolika tematickych ¢asti. Nejprve jsou kladeny identifikacni
otazky, které jsou zaméfeny na zjiSténi dulezitych (zejména pro nasledné
vyhodnocovani) charakteristik respondentl. Naésleduji otdzky zjiStujici vyuziti
internetového pfipojeni V jednotlivych domdcnostech. Poté pfichazi na fadu otazky
tykajici se internetového pfipojeni. Dalsi sada otdazek je vénovana komunikaci se

zakazniky a propagaci spole¢nosti. Navazuji dotazy vztahujici se k poskytovanému
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servisu, zakaznické podpofe, feSeni problémovych situaci a reklamaci. Na konci
dotazniku jsou umistény dopliujici otazky a respondentiim je dan prostor pro vyjadieni
vlastnich pfipominek ¢i navrhti na zlepSeni jejich spokojenosti s poskytovanymi
sluzbami.

Dotaznik je koncipovan tak, aby nebyl pro respondenty pftili§ ¢asové naro¢ny, nebot’
Casova naro¢nost byva jednim z duvodid neochoty respondentd spolupracovat.
Jednotlivé otazky jsou formulovany co nejsrozumitelnéji, aby byly respondenty bez

sebemensich problémt pochopeny a byly ziskany plnohodnotné informace.

Pilotaz

Drive, nez byl dotaznik rozeslan zakaznikim, bylo nutné provést pilotaZ neboli
predvyzkum. Cilem bylo zjistit, zda jsou vSechny otdzky v dotazniku srozumitelné a
spravné formulované. Piedvyzkum byl proveden na vzorku 10 respondentt z tad
rodinnych pfislusnikii a kamaradd. Navrh dotazniku byl rovnéZ pfedloZen ke schvaleni
vedeni spole¢nosti network24 s.r.o. Tito ,zkuSebni” respondenti méli vyjadfit své
ptipominky k jednotlivym otazkam. Na zaklad¢ pilotaze byly v dotazniku provedeny

drobné Upravy.

3.2.3 Casovy harmonogram
Casovy plan jednotlivych kroki procesu marketingového vyzkumu je stanoven

nasledovné (viz Tabulka 15):

Tabulka 15: Casovy harmonogram vyzkumu

Cinnost Obdobi

Sestaveni dotazniku (v¢. pilotaze) do konce dubna 2011

Dotaznikové Setfeni - vlastni shromazd’ovani informaci | 3. kvétna - 12. kvétna 2011

Zpracovani a analyza ziskanych informaci 13. kvétna - 17. kvétna 2011

Formulace zavéra a doporuceni 18. kvétna - 22. kvétna 2011

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.3 Shromazd’ovani informaci
Dotaznik byl zdkaznikim rozeslan dne 3. kvétna 2011 prostfednictvim elektronické
posty. Z divodu zajiSténi ochrany osobnich tdaji mi nemohly byt poskytnuty jakékoliv

kontaktni tidaje zdkaznikt, proto zakazniky kontaktovala sama spolecnost:

,,Dobry den,
obracime se na Vas s prosbou o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro
zpracovani diplomové prace sl. Zuzany Jandové, ,,Navrh na zlepseni spokojenosti

«

zakaznikii spolecnosti network24 s.r.o. .

Ucelem tohoto dotazniku je provést vyzkum spokojenosti zdkaznikii spolecnosti
network24 s.r.o. a nasledné navrhnout opatreni vedouct ke zvyseni jeji urovné. Vyzkum

bude probihat do 12. kvétna 201 1.

Dotaznik je zcela anonymni a Vase odpovedi budou vyuzity pouze pro potreby

spolecnosti network24 s.r.o. a zpracovani diplomové prdce.

Pro vyplneni dotazniku pouzijte nasledujici odkaz:
https://spreadsheets.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dGpyT2JWVjRQeEty
UVUzOGhaTVpzTHc6MQ

Dekuji Vam za pomoc a cas vénovany vyplnéni tohoto dotazniku.
S pozdravem Jakub Satek

network24 s.r.o.

+420 608641981

satek@network24.cz

Dotaznik mohli zdkaznici vypliovat dle casového harmonogramu od 3. kvétna 2011 do
12. kvétna 2011, coZ znamena 10 dni. Behem prvniho dne vyplnilo dotaznik témer 63 %
dotazovanych, pfesné¢ 185 respondentl, ktefi reprezentuji necelych 22 % vSech
zakaznikt. V nasledujicich dnech pocet odpovédi vyrazné klesal (viz Graf 6). Z
uvedené¢ho usuzuji, Ze doba vymezend pro vlastni shromaZd’ovani informaci byla

postacujici.
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Graf 6: Pocet odpovédi za jednotlivé dny
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Navratnost dotazniki
Z celkového poctu 850 odeslanych e-maili se jich 23 vratilo jako nedoruéitelnych, tj.

2,7 %. Vyplnéno bylo 297 dotaznikll, coZ predstavuje 35% ndvratnost dotaznik.

3.4 Zpracovani a analyza informaci

Znacnou vyhodou elektronického dotazovani je, Ze ziskané informace jsou jiz v
elektronické podobé€, coz velmi usnadni a urychli zpracovani ziskanych informaci.
Odpovédi respondentt byly pribézné zaznamendvany v Google Docs. Po ukonceni
dotazovani bylo mozné shromazdéné informace vyexportovat do programu Microsoft
Excel, ve kterém jsem tyto informace i nasledné¢ vyhodnocovala a analyzovala. Bylo
zde rovnéz mozné prevést vysledky vyzkumu do grafické podoby pro lepsi piehlednost
a nazornost.

Odpovedi na zodpovézené otazky jsou vyhodnocovany nejen samostatné, ale bylo-li to
mozné, tak i ve vzajemnych vztazich. Ty byly analyzovany pouze u vhodné zvolenych
kombinaci otazek, a to jak pomoci tabulek, tak s vyuzitim grafl, u nichz jsem doplnila

pottebné slovni komentéafe.
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Otazka €. 1: ,, Ve které obci vyuZivite VaSe internetové piipojeni?

Jak uz bylo ptedeslano v ptedchozi kapitole, celkovy pocet dotazovanych cital 297
zakaznikd. Nasledujici tabulka (viz Tabulka 16) ukazuje rozvrstveni téchto respondentt
podle toho, ve které obci vyuzivaji internetové ptipojeni. Po zhlédnuti vysledki lze
konstatovat, ze rozvrstveni respondentil je rovnomérné vzhledem k poctu zékaznikd v
danych lokalitach (¢im vice zakaznikd, tim vice respondentll). Z kazdé z uvedenych
vesnic vyplnilo dotaznik pfiblizné¢ 35 - 40 % zakazniki, vyjimkou je pouze obec
Stranik, kde navratnost dotaznikti dosahla 60 %.

Tabulka 16: Vyhodnoceni otazky ¢. 1

Pocet Podil Pocet Podil

respondentii respondentti  zakazniku zakazniki
Verovice 111 37 % 330 34 %
Moikov 94 32% 260 36 %
Hodslavice 78 26 % 230 34 %
HostaSovice 8 3% 20 40 %
Stranik 2% 10 60 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf (viz Graf 7) ptehledné znazornuje, kolik respondentt z celkového poctu
zakaznikd Vv jednotlivych obcich dotaznik vyplnilo, resp. jaka byla navratnost dotaznika

v uvedenych lokalitach.

Graf 7: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 1

Verovice

Mofrkov

Hodslavice

Hostasovice

Stranik

0 50 100 150 200 250 300 350

B Pocetrespondentll Poclet zakaznik(

Zdroj: Viastni zpracovani
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Otazka €. 2: ,,Jak dlouho jste zakaznikem spolecnosti?

Spolecnost se miize pysnit pomérné loajalnimi zédkazniky, myslim tim zékazniky, kteti
vyuzivaji sluzeb této spolecnosti jiz vice nez 3 roky. Mluvime ptiblizné¢ o 55 % vSech
zakaznikd. V poslednim roce bylo pfipojeno pouze 33 novych zdkaznikd (4 % z
celkového poctu zakaznikll), zatimco v minulych letech rocni primér Cinil pres 130
zakaznik.

Podivame-li se na strukturu respondenti z hlediska délky vztahu zakaznika k dané
spole¢nosti (viz Tabulka 17), z 61 % byli ve vyzkumném vzorku zastoupeni respondenti
vyuzivajici sluzeb spolecnosti jiz vice nez 3 roky. Tato skute¢nost je pro nas vyzkum

prinosna, nebot’ tito respondenti maji jiz vice zkuSenosti s danou spolecnosti.

Tabulka 17: Vyhodnoceni otazky ¢. 2

Pocet Podil Pocet Podil

respondentii respondentti  zakazniku zakazniki
Méné nez 1 rok 18 6 % 33 55 %
1- 3 roky 99 33 % 352 28 %
3 a vice let 180 61 % 465 39 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

V nasledujicim grafu (viz Graf 8) je vyobrazeno, kolik respondentt z celkového pocétu
zakaznikd rozdélenych podle doby piipojeni K siti verovice.net se dotaznikového Setieni

zucastnilo.

Graf 8: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 2
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 3: ,,Ktery tarif aktudlné vyuZivdte, tzn., jakd je \/aSe rychlost pr¥ipojeni, p¥ip.

kolik platite mésicné za VaSe stavajici internetové pripojeni? «

Jak jiz bylo zminéno, tarify CANOPY START, STANDARD a MAX jsou novymi

tarify platnymi od 1. dubna 2011. Z tohoto diivodu nelze ocekavat, ze tyto tarify budou

néjak vyznamné zastoupeny ve zkoumaném vzorku, coz potvrzuje i nasledujici tabulka

(viz Tabulka 18).

Tabulka 18: Vyhodnoceni otazky ¢&. 3

Pocet Podil Pocet Podil
respondentii respondentii  zakazniku zakazniki

CANOPY START 7 2% 27 26 %
CANOPY STANDARD 1 0% 1 100 %
CANOPY MAX 0 0% 1 0%
CANOPY 3M 110 37 % 333 33 %
CANOPY 6M 57 19 % 191 30 %
WIFI 122 41 % 297 41 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf (viz Graf 9) opét nazorné zobrazuje, kolik respondentii z celkového

poctu zakaznikii vyuzivajicich dany tarif odpovédélo.

Graf 9: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 3
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Otazka ¢. 4: ,,Do jaké vékové kategorie patiite?

Dalsi zkoumanou charakteristikou byl vék respondentti (viz Tabulka 19). Velkou c¢ast
respondentll tvofili zékaznici ve veéku 30 - 39 let (93 respondentti, 31 %) nésledovani
vékovou kategorii 20 - 29 let (84 respondentil, 28 %). O néco méné byly zastoupeny
vékové skupiny 50 a vice let (58 respondentti, 20 %) a 40 - 49 let (46 respondentt, 15
%). Pouhych 5 % respondentt bylo mladsich 20-ti let.

Tabulka 19: Vyhodnoceni otazky ¢. 4

Pocet Podil

respondentii respondenti
Do 20-ti let 16 5%
20 - 29 let 84 28 %
30 - 39 let 93 31 %
40 - 49 let 46 15 %
50 a vice let 58 20 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vékovou strukturu respondentl vidime na nasledujicim grafu (viz Graf 10). Odpoveédi
na tuto otdzku se odviji od skutecnosti, kdo z ¢lentt domacnosti dotaznik vyplioval.
Predpokladame, ze se v pfevazné mife jednalo o osobu, na niz je internetova piipojka

evidovana, resp. osobu, jejiz kontaktni udaje jsou uvedeny v systému spolecnosti.

Graf 10: Grafické znazornéni odpovédi na otazku &. 4
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Zdroj: Viastni zpracovani



Otazka ¢. 5: ,,Kolik pocitaci sdili Vase domaci (resp. firemni) piipojeni k internetu?“
Z vyzkumu vyplynulo (viz Tabulka 20), ze 80 % domacnosti (firem) ma k dispozici
jeden az dva pocitace s ptipojenim k internetu. Jen 3 dotazovani (1 %) uvedli, ze vlastni
pet a vice pocitacl s pristupem k siti internet. Zbyvajici respondenti (témet 19 %)
disponuji ttemi ¢i étyfmi pocitaci s internetovym piipojenim.

Tabulka 20: Vyhodnoceni otazky ¢&. 5

Pocet Podil

respondentii respondentt
1 126 42 %
2 112 38 %
3 40 13 %
4 16 5%
5 a vice <) 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafického vyjadieni (viz Graf 11) jednozna¢né vyplyva, ze pievladaji domacnosti s
jednim ¢i dvéma pocitaci pfipojenymi K internetu, zatimco domacnosti s péti a vice
pocitaci v¢. internetu jsou pouze ojedinélymi vyjimkami.

Graf 11: Grafické znazornéni odpovédi na otazku &. 5
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 6: ,,Jak Casto vyuZivdte VasSe internetové pripojeni? “
Drtiva vétSina respondentt (99 %) uvedla, Ze internetové piipojeni vyuziva Castéji nez
jednou tydné, pticemz 82 % dotazovanych je na internetu kazdodenné. Pouze jednou

tydné ¢i méné Casto vyuziva internet 1 % respondentt (viz Tabulka 21).

Tabulka 21: Vyhodnoceni otazky ¢. 6

Pocet Podil

respondentii respondentu
Kazdy den 243 82 %
Nékolikrat za tyden 51 17 %
Jednou tydné 2 1%
Méné Casto 1 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Frekvenci vyuzivani internetového piipojeni opét prehledné zobrazuje nasledujici graf
(viz Graf 12). Zde jasné vidime pievahu respondentu, ktefi surfuji na internetu denné. K
¢emu nejcCastéji internetové piipojeni vyuzivaji, nam prozradi odpoveédi na nasledujici

otazku (viz Otdzka ¢. 7).

Graf 12: Grafické znazornéni odpovédi na otizku &. 6
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Souvislosti mezi odpovéd'mi na otdzku €. 6 ,,Jak casto vyuzivdte Vase internetové
pripojeni?* a otazku ¢. 4 , Do jaké vékové kategorie patrite?“ jsou uvedeny v

nasledujici tabulce (viz Tabulka 22).
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Tabulka 22: Analyza vztahti mezi odpovéd’mi na otdzku ¢&. 6 a otazku ¢&. 4

Do 20-tilet | 20-291let | 30-391let | 40-49let | 50 a vice let >

15 75 79 85 39 243
Kazdy den
5% 25 % 27 % 12 % 13 % 82 %
Nékolikrat - 9 14 9 18 51
za tyden 0% 3% 5% 3% 6 % 17 %
0 0 0 1 1 2
Jednou tydné
0% 0% 0% 0% 0% 1%
0 0 0 1 0 1
Méné Casto
0% 0% 0% 0% 0% 0%
5 16 84 93 46 58 297
5% 28 % 31 % 15% 20 % 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7: ,,K ¢emu nejcastéji vyuZivdate Vase internetové piipojeni? “

U této otazky bylo povoleno zvolit vice moznych odpovédi. Z vyzkumu vysly najevo

nasledujici skute¢nosti (viz Tabulka 23):

K nejoblibengjSim ¢innostem provozovanym uZivateli na internetu patii s 89 %
komunikace (E-mail, VoIP, Skype, chaty, diskusni fora, socialni sité, ...).

Velmi Casté je taktéz vyuziti internetu pro vyhledavani nejriiznéjSich informaci
(76 %) nebo zpravodajstvi ¢i novinek (73 %).

Vysoké procento uzivateli (63 %) vyuziva internet pro pfistup ke svému
bankovnimu UCtu, mluvime o tzv. internetovém bankovnictvi neboli
internetbakingu.

Téméf polovina respondentii (49 %) uvedla, Ze internet také pomérné casto
vyuziva pro on-line nakupovani.

Ve stejném pomeru (44 %) respondenti uvedli, Ze vyuzivaji internet pro zdbavu
(hrani her, sledovani filmt a videa/TV, poslech hudby/radia, ...) a stahovani ¢i
pienos souborti.

Z vyzkumu vyplyva, Ze nejméné Casto je internet respondenty vyuzivan ke
vzdelavani (34 %) ¢i praci (29 %).

Mezi jinymi odpovéd’'mi se objevila jesté jedna moZnost vyuziti internetového

ptipojeni, a sice ,,Pfipojeni k portalu Narodni knihovny*.
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Tabulka 23: Vyhodnoceni otazky ¢. 7

Pocet Podil
respondenti respondenti

Komunikace 265 89 %
Zpravodajstvi 218 3%
Informace 227 76 %
Zabava 131 44 %
Vzdélavani 102 34 %
Prace 86 29 %
Nakupovani 146 49 %
Internetbaking 186 63 %
Stahovani 130 44 %
Jiné 1 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednotlivé zplisoby vyuziti internetu a jejich Cetnosti jsou zachyceny v nasledujicim

grafu (viz Graf 13).

Graf 13: Grafické znazornéni odpovédi na otazku &. 7
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Otazka ¢. 8: ,,Co je pro Vas pii vybéru internetového piipojeni diileZitéjsi? “

Z realizovaného vyzkumu vyplynulo, ze pro zdkazniky je pfi vybéru internetového
ptipojeni dulezitéjsi cena nez rychlost ptipojeni (viz Tabulka 24). Konkrétné pak 174
respondentl z celkového poctu 297 dotazanych (59 %) uvedlo jako dulezitéjsi kritérium
pfi vybéru internetového pripojeni pravé cenu. Pro zbylych 41 % respondentl je pfti

v v

vybéru internetového piipojeni dilezitéjsi rychlost tohoto pfipojeni nez jeho cena.

Tabulka 24: Vyhodnoceni otazky ¢. 8

Pocet Podil

respondentli respondentii
Cena 174 59 %
Rychlost 123 41 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Diilezitost téchto kritérii (ceny a rychlosti internetového ptipojeni) je zachycena v
nasledujicim grafu (viz Graf 14). Je nutné poznamenat, ze dulezitost uvedenych kritérii

se vSak miZze ménit v zavislosti na ekonomické situaci respondentt.

Graf 14: Grafické znazornéni odpovédi na otazku &. 8
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Podminénost odpovédi na otdzku €. 8 ,, Co je pro Vas pri vybéru internetového pripojeni

vvvvv

nasledujici tabulce (viz Tabulka 25).
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Tabulka 25: Analyza vztahti mezi odpovéd’mi na otdzku ¢&. 8 a otazku ¢&. 4

Do 20-tilet | 20-291let | 30-391let | 40-49let | 50 avice let >
6 53 52 23 40 174
Cena

2% 18 % 18 % 8 % 13 % 59 %

10 31 41 23 18 123

Rychlost

3% 10 % 14 % 8 % 6 % 41 %

5 16 84 93 46 58 297
5% 28 % 32% 16 % 19 % 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢ 9: ,Jak jste spokojeni s ndsledujicimi kritérii VaSeho stivajiciho
internetového pripojeni?“

Nyni se dostavame k prvni hodnotici otazce. Ukolem respondentii bylo dle uvedené
stupnice ohodnotit jednotliva kritéria jejich stavajiciho internetového ptipojeni. Z
vyhodnoceni vyplynulo (viz Tabulka 26), ze nejvice jsou respondenti spokojeni s cenou
(2,03), naopak nejméné se stabilitou (2,44).

U této otazky budeme rovnéz sledovat hodnoceni spokojenosti respondentlt s
jednotlivymi kritérii internetového piipojeni (otazka €. 9) v zavislosti na vyuzivaném

tarifu (otézka ¢. 3).

Tabulka 26: Vyhodnoceni otazky ¢. 9

. Cetnost hodnoceni respondentii Primérna
Spokojenost -
1 2 3 4 5 spokojenost
85 138 59 11 4
S cenou 2,03
29 % 46 % 20 % 4 % 1%
, 38 136 90 29 4
s rychlosti 2,41
13 % 46 % 30 % 10 % 1%
- 46 136 63 43 9
se stabilitou 2,44
15 % 46 % 21 % 14 % 3%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf (viz Graf 15) zobrazuje hodnoceni spokojenosti s cenou internetového
pfipojeni. Svou spokojenost s timto kritériem vyjadiilo 75 % dotazovanych.

Nespokojeno bylo pouze 5 % respondentu.
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Graf 15: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢&. 9a
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnoceni spokojenosti S cenou internetového piipojeni (otazka ¢. 9a) v zavislosti na
zvoleném tarifu, resp. cené piipojeni (otazka ¢. 3) je vyéisleno v nasledujici tabulce (viz

Tabulka 27).

Tabulka 27: Analyza vztahi mezi odpovéd’mi na otazku ¢. 9a a otazku ¢&. 3

CANOPY | CANOPY | CANOPY | CANOPY WIFI 5
START | STANDARD 3M 6M
2 0 46 10 27 85
! 1% 0% 15% 3% 9% 29 %
5 5 1 49 25 58 138
2% 0% 16 % 8 % 20 % 46 %
0 0 14 18 27 59
’ 0% 0% 5% 6 % 9% 20 %
0 0 0 3 8 11
! 0% 0% 0% 1% 3% 4%
0 0 1 1 2 4
° 0% 0% 0% 0% 1% 1%
7 1 110 57 122 297
2 2% 0% 37 % 19 % 41 % 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Spokojenost s dalsim kritériem internetového pfipojeni, a sice S rychlosti je vyobrazena
v nasledujicim grafu (viz Graf 16). Zde svou spokojenost vyjadfilo jiz pouze 59 %

respondentl, naopak se zvysila jejich nespokojenost na 11 %.

Graf 16: Grafické znazornéni odpovédi na otazku &. 9b
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnoceni spokojenosti s rychlosti internetového ptipojeni (otazka ¢. 9b) ve vztahu k
uzivanému tarifu, resp. rychlosti pfipojeni (otazka €. 3) je ilustrovano nasledujici

tabulkou (viz Tabulka 28).

Tabulka 28: Analyza vztahi mezi odpovéd’mi na otazku €. 9b a otazku ¢&. 3

CANOPY | CANOPY | CANOPY | CANOPY | .\ 5
START |STANDARD | 3M 6M
. 2 0 19 8 9 38
1% 0% 6 % 3% 3% 13 %
, 4 1 57 28 46 136
1% 0% 19 % 9% 15 % 46 %
; 1 0 26 18 45 90
0% 0% 9% 6 % 15 % 30 %
. 0 0 7 3 19 29
0% 0% 2% 1% 6 % 10 %
0 0 1 0 3 4
> 0% 0% 0% 0% 1% 1%
7 1 110 57 122 297
2 2% 0% 37 % 19 % 41 % 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Poslednim hodnocenym kritériem internetového piipojeni je jeho stabilita (viz Graf
17). Jak jiz bylo zminéno, toto kritérium dosahlo v porovnani s ostatnimi nejhorsi
pramérné spokojenosti, a to 2,44. Tohoto vysledku bylo dosazeno i pfesto, ze
spokojenost se stabilitou vyjadfilo vice respondentd (61 %) nez s rychlosti (59 %),

ovSem nespokojenost vzrostla az na 17 %, coz zpusobilo $patné hodnoceni.

Graf 17: Grafické znazornéni odpovédi na otazku &. 9¢
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Zdroj: Vlastni zpracovani

%

Hodnoceni spokojenosti se stabilitou internetového pfipojeni (otazka ¢. 9c¢) ve
vzajemné souvislosti se zvolenym tarifem (otazka €. 3) je evidovdno v nasledujici

tabulce (viz Tabulka 29).
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Tabulka 29: Analyza vztahti mezi odpovéd’mi na otazku ¢&. 9c a otazku ¢&. 3

CANOPY | CANOPY | CANOPY | CANOPY WIEI 5y
START | STANDARD 3M 6M
2 0 18 7 19 46
! 1% 0% 6 % 2% 6 % 15%
) 4 1 59 28 44 136
1% 0% 20 % 9% 15% 46 %
1 0 19 12 31 63
’ 0% 0% 6 % 4% 10 % 21%
. 0 0 13 10 20 43
0% 0% 4% 3% 7% 14 %
0 0 1 0 8 9
° 0% 0% 0% 0% 3% 3%
7 1 110 ) 122 297
2 2% 0% 37% 19 % 41 % 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnoceni spokojenosti se stabilitou internetového piipojeni (otazka ¢. 9¢) bylo dale
zkoumano v zavislosti na lokalit¢ ptipojeni (otazka ¢. 1) a je zndzornéno v nasledujici

tabulce (viz Tabulka 30).

Tabulka 30: Analyza vztahi mezi odpovéd’mi na otizku €. 9¢ a otazku ¢&. 1

Veiovice Moikov Hodslavice | Hostasovice | Stranik >
21 15 8 1 1 46
! 7% 5% 3% 0% 0% 15 %
46 41 39 6 4 136
? 15 % 14 % 13 % 2% 1% 46 %
26 21 14 1 1 63
’ 9% 7% 5% 0% 0% 21 %
. 15 15 13 0 0 43
5% 5% 4% 0% 0% 14 %
3 2 4 0 0 9
> 1% 1% 1% 0% 0% 3%
111 94 78 8 6 297
2 37% 32% 26 % 3% 2% 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢&. 10: ,,Myslite si, Ze cena za VaSe stivajici internetové pripojeni odpovida
kvalité (rychlosti a stabilité) VasSeho piipojeni? “

Témér polovina respondentii (48 %) se domnivd, Ze cena za jejich stavajici internetové
pripojeni odpovida jeho kvalité. 57 respondentti (19 %) zastava opacny nazor a tietina
respondentll na tuto otazku neodkazala odpoveédét, tzn., v dotazniku oznacila odpoveéd

,Nevim® (viz Tabulka 31).
Tabulka 31: Vyhodnoceni otazky ¢. 10

Pocet Podil

respondentii respondentu
Ano 143 48 %
Ne 57 19 %
Nevim 97 33 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpoveédi respondentti pro lepsi ptehlednost opét znazornime graficky (viz Graf 18).

Graf 18: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 10

Ano

Ne

Nevim

0 20 40 60 80 100 120 140 160

i Pocet respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici tabulka (viz Tabulka 32) shrnuje spojitost mezi odpovéd’mi na otazku ¢. 10:
., Myslite si, Ze cena za VasSe stavajici internetové pripojeni odpovida kvalité (rychlosti a

stabilité) Vaseho pripojeni? “ a aktualné vyuzivanymi tarify respondentt (otazka ¢. 3).
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Tabulka 32: Analyza vztaht mezi odpovéd’mi na otizku ¢&. 10 a otazku ¢. 3

CANOPY CANOPY CANOPY | CANOPY

START STANDARD 3M 6M WIF 2
4 1 69 27 42 143
Ano
1% 0% 23 % 9% 14 % 48 %
N 2 0 14 13 28 57
e
1% 0% 5% 4% 9% 19 %
1 0 27 17 52 97
Nevim
0% 0% 9% 6 % 18 % 33%
5 7 1 110 57 122 297
2% 0% 37 % 19 % 41 % 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 11: ,Jaky je Vas nazor na rychlost VaSeho stavajiciho internetového
Ppiipojeni?“
Tato otazka vzbudila patfiény rozruch mezi respondenty. Z jejich odezvy usuzuji, ze
otazka nebyla pravdépodobné¢ vhodn¢ formulovana. V zavéru dotazniku, kde méli
respondenti prostor pro jakékoliv piipominky ¢i navrhy, se objevily nasledujici
komentaie vztahujici se k otazce ¢. 11:
— ,,V otazce ¢. 11 chybi moznost: ,,Ocenili bychom vys$$i rychlost za stejnou
cenu. “ Proto moji odpoveéd': ,, Rychlost je vyhovujici “ ignorujte.
— ,, Chybéla mi kolonka - navySeni rychlosti, za stavajici cenu. “
— ,, Uvital bych za soucasnou cenu ponékud vyssi rychlost p¥ipojeni, i kdyz pro
miij zpusob vyuziti je soucasnd rychlost dostacujici. “
— ,,8 ohledem na porovnani sluzeb jinych operatoru by mélo dojit ke zvySeni
kvality (rychlosti) za niZ§i cenu. Proto nepovazujte odpoved na otazku ¢. 11 za
spravnou (neni jina moznost). “

— K otazce ¢. 11 ani jedno z vybéru, spise bych ocenil stabilnéjsi pripojeni. *

Z uvedenych piipominek vyplyvd, ze by si zdkaznici piali ,,za méné vice®.
Pochopiteln¢, kdo by nechtél. Dle mého ndzoru, kdyby méli respondenti moZnost
odpovédi ,,Ocenili bychom vyssi rychlost za stavajici cenu®, pfip. ,,Ocenili bychom
vy$$i rychlost za nizs§i cenu®, odpovédi na tuto otdzku by byly jednozna¢né. Nemyslim

si, ze by zdkaznici byli natolik skromni, aby pfi vybéru z moZnych odpovédi ,,Ocenili
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bychom vyssi rychlost za stavajici / nizsi cenu® a ,,Ocenili bychom vyssi rychlost, za
kterou bychom byli ochotni ptiplatit* zvolili pravé druhou moznost. Kazdy by zajisté
ocenil vyhodnéjsi nabidku. Tato moznost odpovédi proto nebyla zamérné do dotazniku
zafazena. Ptijde mi to stejné nerozumné, jako by méli respondenti moznost odpoveédét
,Postacila by nizsi rychlost za stavajici cenu® nebo dokonce ,,Postacila by nizsi rychlost

za vy$$i cenu®. Tuhle mozno by naopak volil ziidkakdo, ne-li nikdo.

Smyslem této otazky mélo byt zjisténi, zda by zékaznici projevili zdjem o zménu v

nabizenych tarifech, tzn., zda by stali o zavedeni niz$iho, resp. vyssiho tarifu.

Z vyse uvedenych diivodl jsem se rozhodla, ze odpovédi na otazku ¢. 11: ,,Jaky je Vas

nazor na rychlost Vaseho stavajiciho internetového ptipojeni nebudu vyhodnocovat.

W

Otazka ¢. 12: ,,Kterou formu komunikace s VaSim internetovym poskytovatelem
preferujete?«

U této otazky mohli respondenti zvolit vice odpovédi. Ziejmé nejvyuzivanéjsi formou
komunikace mezi zakazniky a jejich internetovym poskytovatelem je elektronicka posta
(viz Tabulka 33). Tuto skute¢nost uvedlo 65 % dotazovanych. Vice nez polovina
respondentl (54 %) dava prednost telefonické komunikaci a 26 % respondentii preferuje
osobni komunikaci se svym internetovym poskytovatelem. Zadna jind forma

komunikace neni vyuzivana.

Tabulka 33: Vyhodnoceni otazky ¢. 12

Pocet Podil

respondentii respondentii
Osobni 76 26 %
Telefonickou 159 54 %
Elektronickou 194 65 %
Jinou 0 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyse uvedené formy komunikace

(mezi

zdkazniky a jejich

internetovym

poskytovatelem) a jejich preference jsou pro nazornost vyobrazeny pomoci grafu (viz

Graf 19).
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Graf 19: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 12
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 13: ,,Jste spokojeni s komunikaci s Vasim internetovym poskytovatelem? «

Dalsi hodnotici otdzka se tykala komunikace mezi zdkazniky a internetovym
poskytovatelem. Respondenti méli opét k dispozici stejnou hodnotici skalu. Primérna
spokojenost s komunikaci dosahla znamky 1,91, coz dokazuje, Ze spokojenost
zakazniki je velmi dobra (viz Tabulka 34). Pouze jeden respondent uvedl, Ze je

s komunikaci velmi nespokojen.

Tabulka 34: Vyhodnoceni otazky ¢. 13

. Cetnost hodnoceni respondentt Primérna
Spokojenost .
1 2 3 4 5 spokojenost
L 80 171 40 5 1
s komunikaci 1,91
27 % 58 % 13 % 2% 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf (viz Graf 20) nam podava podrobnéjsi piehled o hodnoceni

spokojenosti s komunikaci mezi zékazniky a internetovym poskytovatelem.
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Graf 20: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 13
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 14: ,Jak jste spokojeni s ndsledujicimi formami prezentace Vaseho

internetového poskytovatele? “

Respondenti méli také vyjadtit svlj nazor, resp. svou spokojenost s prezentaci tohoto

internetového poskytovatele (viz Tabulka 35), a sice s webovymi strankami spole¢nosti

a s reklamou v tisku (byla tim mySlena reklama v mistnim zpravodaji). LepS$iho

hodnoceni dosdhla propagace spole¢nosti na internetu, coz bylo dano piedevsim tim, ze

reklama vychazi ve zpravodaji pouze v obci Vefovice, v ostatnich vesnicich neni této

formy propagace vyuzivano.

Tabulka 35: Vyhodnoceni otazky ¢. 14

. Cetnost hodnoceni respondentt Pramérna
Spokojenost .
1 %) 3 4 5 spokojenost
i . 44 169 68 12 4
s www strankami 2,20
15 % 57 % 23 % 4% 1%
. 26 126 118 18 9
s reklamou v tisku 2,52
9 % 42 % 40 % 6 % 3%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spokojenost s webovymi strankami je vyobrazena v nasledujicim grafu (viz Graf 21).

Primérnad znamka spokojenosti s prezentaci spolec¢nosti na internetu dosahuje hodnoty

2,20.
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Graf 21: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 14a
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Nasledujici graf (viz Graf 22) vystihuje spokojenost s druhou formou propagace
spolecnosti, kterou je reklama v tisku. Oproti pfedchozi formé prezentace zde bylo

dosazeno horsiho priimérného hodnoceni (2,52).

Graf 22: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢&. 14b
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Otazka ¢ 15: ,,Jakym zpiisobem jste se o tomto internetovém poskytovateli
dozveédeli? “

Ptevazna vétsina respondentt (83 %) v dotazniku uvedla, Ze se o spole¢nosti network24
s.r.0. dozvédéla doporucenim z okoli (viz Tabulka 36). Tato skuteCnost je pro
spole¢nost velmi pozitivni. Témér stejny pocet zakaznikli se o spole¢nosti informoval v
mistnim tisku - zpravodaji obce (20 %) jako na internetu (21 %). V kategorii ,,jiné*“ 5
respondentl uvedlo, Ze se s internetovym poskytovatelem osobné znalo a 3 respondenti

si jiz nevzpominaji, jakym zptisobem se o internetovém poskytovateli dozveédeli.

Tabulka 36: Vyhodnoceni otazky ¢. 15

Pocet Podil
respondentii respondenti

Doporucenim z okoli 248 83 %
Na internetu 21 7%
V tisku 20 7%
Jinak 8 3%
- osobni znamost 5 2%
- jiZ nevim 3 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani

V nasledujicim grafu (viz Graf 23) je vytvoien piehled zpusobu, jakymi se respondenti

o tomto internetovém poskytovateli dozveédéli.

Graf 23: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 15
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Zdroj: Viastni zpracovani
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Otazka ¢&. 16: ,,Doporucdili jste jiz sluiby VaSeho internetového poskytovatele nékomu
jinému?*“

Na otazku, zda jiz dotazovany doporudil sluzby svého internetového poskytovatele
nékomu jinému, 63 % respondentti odpovédélo, Ze ano (viz Tabulka 37). Timto se nam
potvrzuje spojitost s piedchozi otazkou, kdy z odpovédi vyplynulo, Ze pfevazna Cast

uzivatell se o tomto internetovém poskytovateli dozvédéla pravé doporuc¢enim z okoli.

Tabulka 37: Vyhodnoceni otazky ¢. 16

Pocet Podil

respondentii respondenti
Ano 188 63 %
Ne 64 22 %
Nevim 45 15 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vytvoieného grafu (viz Graf 24) opét vyplyva, Ze pozitivni zkuSenost se spole¢nosti se
dale S$ifi ptredevSim ustnim podanim v osobnim kontaktu. Tato forma propagace
spolecnosti se zaklada ptedevSim na spokojenosti zakaznikli s touto spole¢nosti. A
funguje na principu piedani dobré zkuSenosti zakaznika n€kolika dal§im potenciadlnim

zékazniktim, dochézi tak k velice u¢inné a neplacené formé reklamy.

Graf 24: Grafické znazornéni odpovédi na otazku €. 16
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢&. 17: ,Jak jste spokojeni s informovanosti Vasim internetovym
poskytovatelem? “

Nejlepsiho hodnoceni ze vSech doséhla spokojenost s informacemi (viz Tabulka 38), a
to jak s informacemi o planovanych vypadcich (1,68), tak s informacemi o ak¢nich

nabidkach (1,83) ¢i novinkach (1,85).

Tabulka 38: Vyhodnoceni otazky ¢. 17

Spokojenost s Cetnost hodnoceni respondentt Priimérna
informacemi 1 2 3 4 5 spokojenost
o planovanych 132 135 24 4 2 Les
vypadcich 44% | 45% 8 % 1% 1% ’
o akénich 108 147 29 11 2
P 1,83
nabidkach 36 % 49 % 10 % 4% 1%
L, 103 148 35 9 2
o novinkach 1,85
35 % 50 % 12 % 3% 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Témeét 90 % vSech respondenttt vyslovilo svou spokojenost s informovanosti o
planovanych vypadcich hlaSenych spoleCnosti prostiednictvim elektronické posty.
Pouhé 2 % dotazovanych vyjadtily pravy opak. Hodnoceni zachycuje nasledujici graf
(viz Graf 25).

Graf 25: Grafické znazornéni odpovédi na otizku ¢&. 17a
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, a lze to vypozorovat i z nasledujiciho grafu (viz
Graf 26), ze celkem 85 % respondentti je s informovanosti o akénich nabidkach
spoleCnosti spokojeno nebo velmi spokojeno. Nespokojeni byli zastoupeni 5 %

respondentd.

Graf 26: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢&. 17b

Velmispokojen

Spokojen
Ani spokojen, ani nespokojen
Nespokojen

Velminespokojen

o

20 40 60 80 100 120 140 160

H Pocet respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stejné procento dotazovanych (85 %) vyhodnotilo svou spokojenost s informovanosti o
novinkach (viz Graf 27) stejné jako v pfedchozim piipadé. I kdyz nespokojenych ubylo,

v v

prumérné hodnoceni bylo nizsi.

Graf 27: Grafické znazornéni odpovédi na otazku €. 17¢
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Otazka €. 18: ,,Jste spokojeni s rychlosti vyFizovani poZadavkii Vasim internetovym
poskytovatelem?

Nésledovala otazka hodnotici rychlost vyfizovani pozadavkii internetovym
poskytovatelem. Z hodnoceni respondentti vyplyva (viz Tabulka 39), Ze jsou z 83 %
(244 respondentl) spokojeni, a pouze 8 respondentt vyjadrilo svou nespokojenost. Od

této skuteCnosti se odviji pfizniva primérna hodnota spokojenosti (1,96).

Tabulka 39: Vyhodnoceni otazky ¢. 18

. Cetnost hodnoceni respondentii Primérna
Spokojenost .
1 2 3 4 5 spokojenost
s rychlosti vyfFizovani 73 171 45 7 1 196
pozadavkii 25% | 58% | 15% | 2% | 0% ’

Zdroj: Vlastni zpracovani

Opét byl sestrojen graf (viz Graf 28) vyjadiujici spokojenost zakaznikd S rychlosti
vyfizovani pozadavkd internetovym poskytovatelem. Z hodnoceni vyplyva, nastane-li
n¢jakd komplikace ¢i vyvstane pozadavek ze strany zakaznika a kontaktuje tohoto
poskytovatele internetového ptipojeni, ten mu pravdépodobné v co nejkrat§i mozné

lhité vyhovi.

Graf 28: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 18
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 19: ,Me¢li jste nékdy se stiavajicim poskytovatelem internetového piipojeni
nékteré 7 téchto problémii?

U téhle otazky bylo taktéz mozné zvolit vice odpovédi. Z vyhodnoceni vyplynulo (viz
Tabulka 40), ze 43 % dotazovanych nem¢lo se stavajicim internetovym poskytovatelem
doposud zadné problémy. Zbyvajici respondenti se s jistymi problémy jiz potykali.
Ziejmé nejcastéjSim problémem, ktery se u respondentti vyskytl, byly poklesy rychlosti
internetového pfipojeni pod hodnotu, kterou poskytovatel garantuje. Obdobnym
technickym problémem tykajicim se internetového piipojeni byly casté¢ vypadky
internetového ptipojeni, které se dotkly 23 % respondentd. DalSimi problémy
spadajicimi zejména do administrativni oblasti byly problémy tykajici se plateb (5 %) ¢i
Spatné zkuSenosti se zakaznickou linkou (3 %). Problémy z kategorie ,,jiné* se tykaly

predevsim $patné komunikace a nedodrzovani smluvenych termint schiizek.

Tabulka 40: Vyhodnoceni otazky ¢. 19

Pocet Podil
respondentii respondenti

Casté vypadky internetového p¥ipojeni 69 23 %
Poklesy rychlosti internetového pripojeni 119 40 %
Problémy ohledné platby 16 5%
Zména ceny sluzby bez predchoziho oznameni 1 0%
Spatné zkuSenosti se zakaznickou linkou 8 3%
Neméli jsme Zadné problémy 129 43 %
Jiné 14 5%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyskyt jednotlivych problému u zakaznikd je zanesen do nasledujiciho grafu (viz Graf
29).
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Graf 29: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢&. 19
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Otazka ¢. 20: ,,Jednd se o Vaseho prvniho poskytovatele internetového piipojeni? “

Z vyhodnoceni této otazky vyplyva (viz Tabulka 41), ze u vétSiny respondentti (62 %)

se jedna o prvniho poskytovatele internetového pfipojeni. Zbyvajici respondenti (38 %)

jiz maji diivéjsi zkuSenost s jinym poskytovatelem piistupu k siti internet, tzn., ke

spolec¢nosti network24 s.r.o. ptesli od konkurence. Prestoze méli dotazovani moznost

volby ,,nevim*, nikdo této moznosti nevyuzil.

Tabulka 41: Vyhodnoceni otazky €. 20

Pocet Podil

respondentii respondenti
Ano 183 62 %
Ne 114 38 %
Nevim 0 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyse uvedena skuteCnost je taktéZz vyobrazena v nasledujicim grafu (viz Graf 30).

Spole¢nost by vSak nadéle méla o své zdkazniky peCovat, aby nenastala situace, kdy by
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stavajici zékaznici této spolecnosti ptesli naopak ke konkurencnim poskytovatelim

internetového pfipojeni.

Graf 30: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 20
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 21: ,,UvaZovali jste o zméné Vaseho stavajiciho poskytovatele internetového
piipojeni?“

Na zéklad¢ uskuteénéného vyzkumu bylo zjisténo (viz Tabulka 42), ze az 30 %
respondentll uvazovalo o zméné stavajiciho poskytovatele internetového ptipojeni, tzn.
piipojeni od spole¢nosti network24 s.r.0. Dle mého nazoru se jedna o pomérné vysoké
procento, vezmeme-li v tvahu, Ze ne vSichni uzivatelé se dotaznikového Setieni
zucastnili, tudiz ve skuteCnosti se mize jednat o jesté vétsi pocet zdkaznikl. Otazkou
ovSem je, zda tito zékaznici 0 zméné stavajiciho poskytovatele zatim pouze uvazovali,
nebo uz podnikli néjaké kroky smétujici k jeho zménég, tj. zjistovali informace o
alternativnich moznostech piipojeni od jinych poskytovateli nabizejicich piistup k siti
internet v dané lokalité a porovnavali jejich nabidku s nabidkou spole¢nosti network24

S.r.o.

Tabulka 42: Vyhodnoceni otazky ¢. 21

Pocet Podil
respondentii respondenti
Ano 66 22 %
Ne 208 70 %
Nevim 23 8 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasledujici graf ukazuje (viz Graf 31), ze spole¢nost ma v pfevazné mife spokojené
zakazniky, ktefi doposud neuvazovali o zméné poskytovatele internetového piipojeni a

zustavaji i nadale vérnymi zékazniky spole¢nosti network24 s.r.o.

Graf 31: Grafické znazornéni odpovédi na otazku &. 21
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢&. 22: ,,VaSe pFipominky &i piipadné ndvrhy na zvySeni Vasi spokojenosti s
poskytovanymi sluZbami. “

Jelikoz tato otazka nebyla povinna, 83 % respondentd na ni neodpovidalo. Respondenti
méli moznost vyjadiit své piipominky ¢i piipadné navrhy pro zlepSeni jejich
spokojenosti. Jednalo se o otevienou otazku, bylo tedy potfeba ziskané informace
nejprve roztiidit do nékolika kategorii, jeZ shrnuji podobné minéné nazory.

Do prvni skupiny odpovédi ,,Bez pripominek ¢i navrhi“ jsem zafadila ty, kde
respondenti pouze konstatovali, ze nemaji zadné piipominky ¢i navrhy (,,Momentalné
bez pripominek.”, ,,Nemam dalsi pripominky.“, ,,Nemam pripominky.“, ,,Nemdam

Zadné. “, ,, Nemam. “, ,, Nevim. “, ,, Zadné. ).

Dalsi skupina odpovédi ,,Spokejenost“ obsahuje sdéleni vyjadfujici spokojenost
respondentt s poskytovanymi sluzbami (,,Jsem naprosto spokojena.*, ,,Jako laik jsem

3

velice spokojena s ochotou poskytovatele. “, ,, S p. Satkem jsme spokojeni. *, ,, Vse OK. *,
,,Se v§im jsme spokojeni.”, ,,Pro mé ucely laického uZivatele jsou sluzby dostatecné a

vyhovujici. “, ...).
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Dale se objevily prohlaseni respondent ,,Pozorujici zlepSeni, kde byly zahrnuty
naptiklad nasledujici vypovédi: ,,Musim uznat, Ze od roku 2009, kdy jsem mél s
poskytovatelem pripojeni nejvétsi problemy, co se tykalo komunikace, rychlosti
vyrizovani problémii a kvality pripojeni internetu, se hodne véci posunulo k lepsimu.
Nyni jsem s pripojenim spokojen a doufam, Ze ty vsechny problémy jsou uz minulosti.
nebo ,,Sluzba se vylepsuje, vypadky jsou uz predem hlaseny, pripominky nemdam. \V
této skupiné odpovédi se dale objevily obdobné nazory souvisejici s prechodem z WIFI
na CANOPY u néhoz bylo pozorovano zminéné zlepSeni (,, Od prechodu z WIFI na
CANOPY jsem velmi spokojen. Je to naprosto nesrovnatelné.“, ,, Problémy s castymi
vypadky internetového pripojeni a poklesy rychlosti internetového pripojeni pod
hodnotu, kterou poskytovatel garantuje, se tykaly zejména WIFI pripojeni, po prechodu
na tarif CANOPY 3M je prozatim vse v poradku.“, ,,K vySe uvedenym odpovédim
upozornuji, ze bylo vyuzito jak 2,4GHz tak posléze CANOPY, asi to nelze davat do
Jjednoho pytle. ).

Nasleduje skupina odpovédi ,,VysSi rychlost za stavajici cenu®, kterd obsahuje
poznamky respondentli vztahujici se k otazce €. 11, a jiz byla zminéna v souvislosti

S vyhodnocenim odpovédi na tuto otazku.

Do zvlastni skupiny ,,Ceny a fakturace* byly dale ptitazeny odpovédi typu: ,, Doba
pokrocila a uz jsou lepsi cenové nabidky.“, ,, Aby se udrzela dosavadni kvalita a v
pripadeé moznosti byla i levnejsi. “, ,, Ceny za pripojeni by mély jit dolit a hlavné ceny za

opravy zarizeni. “, ,, Nesmysiné ctvrtletni platby - idealni je mésicne. “.

»Rychlost a nestabilita pripojeni® si také zaslouzily svou zvlastni skupinu, nebot’ se
k dané problematice vyjadiilo pomérné dost respondenti. Jejich vypovédi byly
nasledujici: ,,Nekdy trva velmi dlouho pripojeni se k internetu, ale to je asi pretizena

I AN TS

sit.*, ,,Méné vypadkii v siti! Prenos neni dobry. Zvysit vykon vysilace. Stava se to dost

‘

casto.”, ,,Tak snad jen ta kolisavost pripojeni, ale na druhou stranu je to spis o
pocasti. “, ,, Poklesy rychlosti internetového pripojeni pod hodnotu, kterou poskytovatel
garantuje. “, ,, Vypadky a nestabilni hodnota.“, ,, Stabilita pripojeni kolisa.“, ,, Mdam

problémy s VolP a stahovanim dat. “, ,, Stale se obcas vyskytne problém pri telefonovani
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pres VolP. Rychlost pro odesilani by mohla byt vetsi. “, ,Internet je cim dal pomalejsi.
Nacitani stranek dlouho trva, posledni dva mésice.“, ,, Pri zhorseni pocasi, velky vitr,
snézeni aj. vypadek spojeni.”, ,, Bylo by vhodné zvysit stabilitu*, , Nekdy dochazi k

¢

neoznamenym vypadkiim. .

V ptedposledni skupiné ,,Bonusy* navrhovali respondenti, aby byli néjak odménéni ¢i
zvyhodnéni za svou vérnost (,, Tuto sluzbu vyuzivam od pocatku, cekala bych néjaké
bonusy za vernost.“, ,,Jako dlouhodobi zdkaznici bychom ocenili néjaké bonusy za
vernost. “, ,,Néjaké akce pro stavajici zakazniky napr. po 24 mésicich u nas, sleva.”,
., Prechod z WIFI na CANOPY je dost zpoplatnén, jako stavajici zakaznik si predstavuji
prechod za lepSich podminek.”, , Zvyseni informovanosti o akcnich nabidkdach (vice

nabidek) pres e-mail. ).

Posledni skupina odpovédi ,,PFistup k zakaznikiim* obsahovala piipominky vztahujici
se k osobé poskytovatele a jeho ptistupu k zadkaznikm: ,, Doporucovali bychom vétsi
dochvilnost na sjednané schiizky - opravy, instalace nebo spis splnéni slibu. Mnoho lidi
odrazuje, kdyz se slibi, Ze se to vyresi jeSté ten den a pak se nékdo objevi az za dva
dny. . ,,Meél by se zlepsit pristup poskytovatele k zakaznikum (komunikace, dochvilnost,
dodrzeni slibu, ochota, ...).", ,, Bylo by vhodné vice se vénovat reklamacim nebo

I3

dotazum, které zakaznik poskytovateli posle. “, ,, Internetovy poskytovatel by mél projevit
vetsi zajem pri pripadnych poruchach fungovani sluzby internetového spojeni a
poskytnout tuto sluzbu pokud mozno bezplatne, kdyz kazdy jiz plati mésicni pausal. *“,
), S’pamd komunikace s poskytovatelem, velmi neosobni. “, ,, Stacilo by, kdyby zdkaznicka

linka fungovala jak ma a nebyly nékteré telefonaty ignorovany. “.
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3.4.1 Souhrnné hodnoceni znaku spokojenosti

Dulezita je rovnéz otazka celkové spokojenosti respondentll s poskytovanymi sluzbami

spolecnosti. Na jejim zaklad¢ lze do urcité miry piedvidat mozné budouci chovani

zakazniki a s tim souvisejici vérnost (loajalitu) zakaznikd.

Tabulka 43: Shrnuti hodnoceni jednotlivych znaka spokojenosti

. Cetnost hodnoceni respondentt Primérna
Spokojenost ] > 3 4 z spokojenost
85 138 59 11 4
S cenou 2,03
29% | 46% | 20% 4% 1%
, 38 136 90 29 4
s rychlosti 2,41
13% | 46% | 30% | 10% 1%
- 46 136 63 43 9
se stabilitou 2,44
15% | 46% | 21% | 14% 3%
80 171 40 5 1
s komunikaci 1,91
27% | 58 % 13 % 2% 0%
, . 44 169 68 12 4
S WWW strankami 2,20
15% | 57% | 23% 4% 1%
i 26 126 118 18 9
s reklamou v tisku 2,52
9% 42% | 40% 6 % 3%
s informacemi o planovanych | 132 135 24 4 2 168
vypadcich 4% | 45% | 8% 1% 1% ’
s informacemi o ak¢nich 108 147 29 11 2
.y 1,83
nabidkach 36% | 49% | 10% | 4% 1%
. . o 103 148 35 9 2
s informacemi o0 novinkach 1,85
35% | 50% 12 % 3% 1%
s rychlosti vyfizovani 73 171 45 7 1
y , 1,96
pozadavku 25% | 58 % 15 % 2% 0%
74 148 57 15 4
Prumér 2,08
25% | 50% | 19% 5% 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze souhrnné tabulky (viz Tabulka 43) vyplyva n¢kolik skute¢nosti:

— Zakaznici jsou s poskytovanymi sluZzbami spokojeni, coz vyplyvd z hodnoty

celkové primérné spokojenosti, kterd je 2,08 (primérné hodnoceni jednotlivych

znakl spokojenosti se pohybuje od 1,68 do 2,52).
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— Nejlépe hodnocenym znakem je spokojenost s informacemi o planovanych
vypadcich (1,68), naopak ,,nejhife byla hodnocena spokojenost s reklamou
v tisku (2,52).

— Mezi Grovni spokojenosti zakaznikd s jednotlivymi znaky spokojenosti nejsou
markantni rozdily (rozdil mezi nejvyssi a nejnizsi primérnou znamkou je 0,84),

— S poskytovanymi sluzbami jsou spokojeny tti ¢tvrtiny respondentt, ptiCemz 25
% je velmi spokojeno a 50 % ,,pouze* spokojeno. Nespokojeno je 6 %
dotazovanych, z nichz 1 % je velmi nespokojeno.

— Spolecnosti mize hrozit odliv az 25 % zakaznikl, ktefi s poskytovanymi
sluzbami nejsou spokojeni, popf. je jejich spokojenost neutralni (ani spokojen,

ani nespokojen).

Celkova spokojenost zakaznikii s poskytovanymi sluzbami spole¢nosti network24 s.r.o.

je pro prehlednost vyjadiena také graficky (viz Graf 32).

Graf 32: Grafické znazornéni celkové spokojenosti zakazniki

Velmi spokojen

Spokojen

Ani spokojen, ani nespokojen

Nespokojen

Velmine spokojen

|

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

i Podil respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.5 Zavéry a doporuceni

Zéavéry a doporuceni plynouci z provedeného vyzkumu spokojenosti zakaznikli jsou

soucasti kapitoly 4 Viastni navrhy reseni.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Uvedené navrhy a doporuceni se odviji od provedenych analyz spoleCnosti a z

uskutecnéného vyzkumu spokojenosti zakaznikd.

4.1 Navrhy a doporuceni pro zlepSeni spokojenosti zikazniki
Ackoli z analyzy informaci ziskanych prostiednictvim dotaznikového Setfeni vyplynulo,
ze zakaznici jsou vesmés spokojeni, uvedu zde nekolik navrhi, jez by mohly vést ke

zlepSeni jejich spokojenosti.

4.1.1 Propagace

Z proveden¢ho vyzkumu vyplynulo, Ze pifevdzna cCast respondentll se o spole¢nosti
dozvédéla doporucenim z okoli. Ostatni zdroje propagace (tisk, internet) za osobnim
doporucenim pokulhavaly. Proto spolecnosti doporucuji, aby se vice prezentovala i

prostrednictvim téchto médii.

4.1.1.1 Reklama v mistnim tisku

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost network24 s.r.0o. nema zadnou stalou reklamu na své
sluzby. Nepravideln¢ zveifejiiuje svou nabidku pouze v mistnim tisku, konkrétné ve
zpravodaji obce Vetovice. V ostatnich obcich se moznost reklamy v mistnim tisku sice
také naskyta, avSak spoleCnost ji nevyuziva. Konkrétné mam na mysli obec Motkov,
kde mési¢né vychazi ,,Zpravodaj obce Motkov* a obec Hodslavice, kde byva obCaniim
dorucovan informacéni mési¢nik s nazvem ,,Hodslavsky zpravodaj*.

Znacnou vyhodou této formy propagace je, ze se jednad o neplaceny tisk, ktery zdarma
obdrzi kazda domacnost v dané lokalité, tudiz se dostane k $iroké vefejnosti. Reklama v
tomto tisku je také pfesné cilena, nebot’ spolenost zvetejni svou nabidku v mistnim
tisku téch obci, ve kterych ptistup k siti internet poskytuje ¢i by chtéla poskytovat.
Budeme-li zvazovat moznost propagace spole¢nosti v mistnim tisku a propagaci formou
reklamnich letdkl, reklama v mistnim tisku bude podle mého nazoru pro spole¢nost
vyhodnéjsi. V ptipadé propagace spolecnosti prostfednictvim reklamnich letdkd by
spole¢nost musela vynaloZit naklady na tisk téchto letdkl a zaroven naklady na jejich

roznasku do jednotlivych domécnosti. V ptipadé zverejiiovani reklamy v mistnim tisku
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tyto problémy odpadaji, spolecnost pouze uhradi pozadovanou ¢astku a ostatni (tisk,

distribuci) zafidi samotna obec.

Navrh

Spole¢nosti network24 s.r.o. proto navrhuji, aby moznosti publikovat svou reklamu v
mistnim tisku vyuzila rovnéz v obcich Motkov a Hodslavice a nadale ji zvetejiiovala ve
zpravodaji obce Verfovice. Spolu s reklamou by zde spole¢nost méla umistovat i akéni
nabidky, kterych mohou zdkaznici vyuzivat. Pro zvefejnéni reklamy v mistnim tisku
obci Motkov a Hodslavice je moZzné vyuzit grafické predlohy reklamniho letdku, ktery
spole¢nost publikuje ve zpravodaji obce Vetovice (viz Priloha B). Myslim si, Ze tato
forma propagace by byla pro spoleCnost jist¢ piinosnd, nebot by se zvysila

informovanost zakaznika.

Naklady

Ceny za inzerci v mistnim tisku se ruzni. Jsou stanovovany piedevsim v zavislosti na
velikosti obce, resp. poctu domacnosti v obci, od néhoZ se odviji pocet potiebnych
vytiska. Dale rozhoduje velikost zvoleného formatu reklamniho letdku a také zalezi na
tom, zda je letdk v barevném ¢i Cernobilém provedeni (ceny barevného tisku jsou
pochopiteln¢ mnohonasobn¢ vyssi).

Za inzerci ve zpravodaji obce Vefovice spolecnost v soucasné dobé plati 100 K¢,
piri¢emz zde zvefejiuje reklamu o velikosti formatu AS v ¢ernobilém provedeni. Bude-li
ve stejném provedeni a shodném formatu zvefejnovat reklamu v Hodslavském

zpravodaji, zaplati za jeji otiSténi dle platného ceniku 370 K¢ (viz Tabulka 44).

Tabulka 44: Cenik komer¢ni inzerce v ,,Hodslavském zpravodaji“

Velikost reklamy | Cernobily tisk | Barevny tisk
A4 750 K¢ 2000 K¢
A5 370 K& 1000 K¢
A6 220 K¢ -
AT 150 K¢ -

Zdroj: Prevzato z [28]
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U tohoto ceniku je ovSem dale poznamenano, ze pro spolecnosti se sidlem v obci
Hodslavice plati 25% sleva z ceny tisku. Uvedend sleva plati také pro ostatni
spole¢nosti pii opakované inzerci (3krat a vice)[28], coz znamend, bude-li spole¢nost
svou nabidku ve zpravodaji této obce zverejovat pravidelné, bude ji poskytnuta sleva
ve vysi 25 %, tzn., zaplati o necelych 100 K& méné. Cenik inzerce ve zpravodaji obce
Moftkov jsem bohuzel nikde nenalezla, tudiz budeme ptedpokladat, Zze se cena za
oti$téni reklamy pohybuje mezi 150-350 K¢.

Konkrétni vySe nakladli na reklamu v mistnim tisku v obcich Vetovice, Moikov a

Hodslavice je vy¢islena v nasledujici tabulce (viz Tabulka 45).

Tabulka 45: Naklady na reklamu v tisku

Lokalita Vypocet Vydaje

Vetovice 100 K¢ / vytisk x 12 mésica 1200 K¢

Motkov 150 + 350 K¢ / vytisk x 12 mésict | 1 800 +4 200 K¢

370 K¢ / vytisk x 3 mésice 1110Ke¢
Hodslavice | 0,75 x 350 K¢& / vytisk x 9 mésict +2 500 K¢
=3610 K¢

> zarok 1200+ 1800+4200+3600 |6610~+9000Kc¢

Zdroj: Viastni zpracovani

4.1.1.2 Reklamni letaky

Spole¢nost této formy propagace nevyuziva.

Navrh

V obcich, ve kterych spolecnost nema moznost zvetejiiovat reklamu v mistnim tisku,
proto navrhuji, aby byla propagace spoleCnosti uskute¢iiovana formou reklamnich
letakd. Ty budou brigadniky roznaseny do jednotlivych domacnosti v danych lokalitach.

Jednalo by se konkrétn€ o obce HostaSovice a Stranik.

Naklady
Tato forma propagace s sebou pifinasi naklady v podob¢ vydaji za tisk reklamnich
letak?i a ukolové mzdy brigadniki, ktefi budou tyto letdky roznaSet. Reklamni letaky

doporucuji distribuovat o prazdninach, kdy studenti hledaji brigady a jisté si budou chtit
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privydélat. Odménu za roznasku letakti bych navrhovala ve vysi 0,70 K¢ / ks, pticemz
bude potieba roznést ptiblizné¢ 750 letakt. Jedna se pouze o odhad, nebot' pocet
domacnosti v téchto obcich nelze jednoznaéné urcit, protoze spadaji pod mésto Novy
Ji¢in.

Néklady na roznos reklamnich letakd odhaduji v nasledujici vysi:

0,70 K¢ / ks x 750 letakt = 525 K¢

4.1.1.3 Webova prezentace

Opét shrnu, co jiz bylo fe¢eno. Spole¢nost network24 s.r.o. vlastni dvé domény, a sice
www.network24.cz a verovice.net. Webova prezentace spolecnosti na prvni jmenované
doméné ovsem nebyla doposud vytvofena. Pfi zadani adresy ,www.network24.cz*“ do
internetového prohlizece se zobrazi pouze provizorni internetova stranka s kontaktnimi
udaji spolecnosti. Jedinou funkéni webovou prezentaci spole¢nosti nalezneme tedy na
doméné verovice.net. Prostfednictvim téchto webovych stranek spolecnost propaguje
své sluzby nabizené v oblasti poskytovani piistupu k siti internet. Urovent webovych
stranek sité¢ verovice.net hodnotim jakou primérnou. Hlavni nedostatek spatiuji v
omezeném mnozstvi informaci, které jsou k dispozici. Na strdnkéch se dozvime pouze
zékladni informace o cenach a nabizenych rychlostech internetového piipojeni,
novinkach a akénich nabidkach tykajicich se zejména internetového ptipojeni a zékladni
tidaje o spolegnosti (sidlo, ICO, DIC, bankovni spojeni a kontaktni udaje). Veskeré

informace jsou zde ovSem napsany velmi stroze.

Navrh

Spole¢nosti network24 s.r.o. tedy doporucuji, aby zlepSila troven svych webovych
stranek, prostiednictvim nichZz se prezentuje. Navrhuji, aby doslo ke slouceni domény
www.network24.cz s doménou Vverovice.net a byla vytvofena jednotna webova
prezentace, kterou bych umistila na adrese www.network24.cz. OvSem ponechala bych
1 druhou jmenovanou adresu, po jejimz zadani do internetového prohlizece, by uzivatelé
byli pfesmérovani na novou webovou prezentaci spolecnosti network24 s.r.o.

Dale bych spole¢nosti radila, aby tyto webové stranky doplnila o dalsi informace,
napiiklad stru¢nou historii spole¢nosti, profil spole¢nosti, pokryti a pfistupové body,

dalsi nabizeni sluzby apod.
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Naklady

Néklady na vytvoieni webové prezentace spolecnosti jsou nulové, nebot’ spolecnost
sama nabizi moznost tvorby webovych stranek. Zalezi tedy jen na spolecnosti, jak se
K tomuto problému postavi a zdali bude mit zajem na tom néco zménit. Jediné, co pro

tento navrh spole¢nost musi obétovat, je Cas.

4.1.2 Péce o zakazniky

Aby si spole¢nost zachovala vérnost svych zékazniki, je potieba, aby byli se sluzbami
této spolecnosti spokojeni. Spole¢nost by jim proto méla vénovat patti¢nou péci formou
zékaznické podpory a odménovat je za jejich vérnost v podobé€ vernostnich slev ¢i

bonust.

4.1.2.1 Informacni e-maily
V posledni dob& spole¢nost zacala své zdkazniky informovat prostfednictvim e-maildl 0
planovanych vypadcich. Tato skutecnost je zdkazniky pozitivné vnimana, coZ vyslo

najevo i z provedeného pruzkumu.

Navrh

Spolecnost by si proto méla stanovit za cil, jakmile nastane piilezitost, informovat své
zékazniky prostfednictvim elektronick¢ poSty o piipadnych akénich nabidkéch,
novinkach ¢i jinych dilezitych skuteénostech. Tyto informaéni e-maily by mély

zékazniky informovat o déni ve spolecnosti.

Naklady
Néklady na realizaci tohoto navrhu jsou nulové. Opét vyzaduji pouze zajem spolecnosti

o zlepSeni péce o zdkazniky a zvySeni trovné jejich spokojenosti.

4.1.2.2 Slevy, bonusy, odmény

Jak jiz bylo psano, v prub&éhu roku nabizi spole¢nost network24 s.r.o. novym i
stavajicim zadkaznikim rizné akéni nabidky. Pro nové zdkazniky byva naptiklad
uskuteciiovana prazdninova akce v podobé piipojeni do konce prazdnin zdarma nebo

vano¢ni nabidka formou zvyhodnéné aktivace pro objednavky provedené do konce
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roku. Svym stavajicim zdkaznikim vyuzivajicim tarif WIFI spole¢nost obvykle nabizi

moznost pfechodu na novéjsi tarify CANOPY za akéni cenu.

Navrh

Dalo by se fict, ze spolecnost nabizi ak¢ni nabidky zejména novym zékaznikim, coz
znamena, ze se zaméfuje spiSe na prildkani novych zakaznikli nez na udrzeni si
stavajicich. To je ovSem chyba. Je velmi dulezité, aby spolecnost nejen ziskavala
zakazniky nové, ale predevSim aby si udrzela ty stavajici. Z tohoto diivodu navrhuji,
aby spole¢nost zavedla jisté vyhody pro své dlouhodobé zakazniky.

Co se ty¢e bonusi, které vérni zakaznici od spolecnosti oc¢ekavaji (jak vyplynulo
Z vyzkumu), navrhuji, aby spole¢nost zvyhodnila své dlouhodobé zakazniky formou
slevy z mési¢niho pausalniho poplatku za internetové pfipojeni.

Z uskutecnéného vyzkumu bylo zjisténo, ze pfevazna ¢ast zdkaznikii se o spolecnosti
dozvédela doporucenim z okoli a mnoho zakaznikli sluzby tohoto internetového
poskytovatele jiz nékomu doporucilo. Aby byla tato pozitivni skutecnost déle rozvijena,
méla by spolecnost zakazniky za doporuceni novému zajemci patfiéné odménit. Proto
navrhuji spolecnosti zavedeni akce s ndzvem ,,Doporucte a ziskejte*, kdy za kazdého
doporucené¢ho nového zékaznika ziskd zakaznik, jez doporucil, mésic internetového

piipojeni zcela zdarma (jednorazové bude zakaznikovi odpustén mésicni poplatek).

Naklady

Vérnostni bonusy pro dlouhodobé zdkazniky bych navrhovala v podobé 5% slevy
z mési¢niho pausalniho poplatku. Tato sleva by byla uplatiovana vzdy po 3 letech
nepretrzit¢tho vyuzivani internetového piipojeni od této spoleCnosti. Po dalSich tiech
letech u této spolec¢nosti by byla uvedend sleva opét uplatnéna, tzn., mési¢ni pausal by
se op¢t snizil.

Néklady na zavedeni akce ,,.Doporucte a ziskejte* jsou prakticky nulové. Spole¢nost
sice odpusti mési¢ni platbu stavajicimu zdkaznikovi, na druhou stranu tuto platbu obdrzi

od zakaznika nového a bude ji inkasovat 1 nadéle, tudiz na této akci jesté ,,vydéla“.
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4.1.3 Zavedeni nového tarifu

K 1. dubnu 2011 doslo ke zméné v nabizenych tarifech internetového pfipojeni
spole¢nosti network24 s.r.o. Pii sestavovani nové nabidky tarifi se spolecnost zamétila
predev§im na razantni navySeni rychlosti internetového pfipojeni na tukor vySe

I~

mesicniho pausalniho poplatku. Jelikoz 60 % respondentd v dotazniku uvedlo, Ze je pro

né pfi vybéru internetového pripojeni dilezitéj$i cena nez rychlost pripojeni, nemyslim

si, ze tento krok byl ten spravny.

Navrh

Proto bude-li v budoucnu dochazet ke zménam v nabizenych tarifech, m&l by byt
nejprve proveden prizkum mezi zédkazniky, zdali bude o takovouto nabidku skute¢né
zajem. Nemyslim tim zmény v cendch, ale pfedev§im zmény v nabizenych rychlostech
piipojeni. Ne kazdy totiz nabidku vysoké rychlosti pfipojeni oceni a pln¢ vyuzije. Urcité
se najdou zadkaznici, ktefi by uvitali za niz§i mésicni poplatek tarif o niZsi rychlosti,
ktery by byl pro n¢ postacujici. Mluvim zde zejména o nendro¢nych uzivatelich
internetu, ktefi jej vyuzivaji spise ,,vikendove®. 1 takovito uzivatelé se mezi zakazniky
totiz nachazeji. Také zde by méla platit zasada, zZe spole¢nost by neméla usilovat pouze
0 co nejvetsi zisk, nybrz by se méla snazit ,,pIné“ vyhovét vSem zakaznikiim, tedy i t€ém
mén¢ narocnym, jejichz pozadavky nejsou tak vysoké. Spokojenost zékaznikl je piece
,t0*, ¢eho by se spolecnosti mély snazit dosahnout a neustéle zlepSovat.

V souvislosti s vySe uvedenou zménou tarifi se dostavam k dalSimu doporuceni pro
spolec¢nost. Navrhuji, aby spole¢nost zatadila do své nabidky jeden tarif o nizsi rychlosti
za niz8i cenu. Maj konkrétni navrh na zménu v nabidce tarifli je zpracovan v nasledujici

tabulce (viz Tabulka 46).
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Tabulka 46: Navrh zmény tarifu sité verovice.net

Nyni Navrh I Navrh 11

Rychlost Cena Rychlost Cena Rychlost Cena
[Kbps] [K¢] [kbps] [K¢] [Kbps] [K¢]

5120/512 399 3072/1024 299 3072/512 279

10240/1024 499 5120/1024 399 5120/1024 399

20480/2048 699 10240/1024 499 10240/2048 599

Zdroj: Vlastni zpracovani

Naklady

Naklady na zfizeni nového tarifu jsou nulové.

4.1.4 Analyza spokojenosti zakazniki

Jak jiz bylo zminéno, podstatnym nedostatkem spoleCnosti network24 s.r.o. je, Ze
v minulosti nijak nezjiStovala informace o spokojenosti svych zakaznik. Vzhledem k
rivalité mezi stavajicimi konkurenty, mohou byt tyto informace pro spole¢nost velmi
piinosné, nebot’ je nezbytné, aby neustale zkvalitiovala nabizené sluzby a zvySovala tak

svou konkurenceschopnost.

Navrh

Tento navrh se netyka ptimo zlepSeni spokojenosti zédkaznikii, nybrz ziskani cennych
podnétii, na jejichz zadkladé miize byt uroven spokojenosti zakaznikli zvySena.
Doporuceni spociva v pravidelném zjistovani spokojenosti zakaznikli, a to naptiklad
prostiednictvim webovych stranek spolecnosti, kde by bylo umisténo diskusni férum,
Vv némz by zdkaznici méli moznost vyjadfit sva prani ¢i stiznosti.

Déle by bylo velmi piinosné, kdyby spolecnost zjiStovala diitvody odchodl zédkaznikl
ke konkurenci, tzn., pfi pozadavku zruSeni sluzby by zakaznikim polozila nékolik
dotazli, na zdklad¢ kterych by mohla spole¢nost navrhnout opatfeni, kterd by vedla
zakaznika ke zméné rozhodnuti sluzbu ukoncit. Tyto vysledky by do jisté miry mohly
slouzit také ke zvySeni celkové spokojenosti vSech zdkaznikil, nebot’ spolecnost by na

zakladé téchto informaci mohla eliminovat ditvody vzniku nespokojenosti zdkaznik.
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Naklady

Néklady pro vytvofeni diskusniho féra na webovych strankéch jsou nulové, nebot’ jak
jiz bylo zminéno, spole¢nost se sama tvorbou internetovych stranek zabyva. Jedinym
nakladem je opét pouze Cas.

Taktéz naklady na zjiStovani spokojenosti, resp. nespokojenosti ztracenych zakazniki

jsou nulové.

4.2 Navrhy a doporuceni pro zvySeni po¢tu zakazniki

Jak uz jsem uvedla, z vyzkumu vyplynulo, Ze zdkaznici spole¢nosti network24 s.r.o.
jsou v celkové mite s poskytovanymi sluzbami spokojeni. I pfesto bylo mnou navrzeno
nékolik opatfeni vedouci k zlepSeni jejich spokojenosti. OvSem problémem, se kterym
se spole¢nost network24 s.r.0. v soucasné dobé potyka, je stagnujici pocet zakazniki.

Z tohoto diivodu se nyni zamé&fim na doporuceni vedouci ke zvySovani poc¢tu zakaznik.

4.2.1 Rozsireni pokryti
Jak jiz bylo feceno, spolecnost plisobi pouze lokalné, a to z diivodu zajisténi co nejveétsi

flexibility v ptipad¢ havarijnich stavii (poruch, zavad, komplikaci, problému).

Navrh

S ohledem na tuto skute¢nost proto navrhuji roz$ifeni pokryti sité verovice.net pouze do
n¢kolika okolnich obci, které se nachéazeji v tésné blizkosti lokalit, kde jiz je pfistup
K siti internet touto spole¢nosti poskytovan. Jednalo by se o obce

Pfed samotnou realizaci tohoto navrhu by bylo vhodné udélat orientacni analyzu

konkurence v dané oblasti.
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Obriazek 18: Navrh rozsifeni pokryti

{&
S,

Jakubimice
nad Odrou

Zdroj: Prevzato z [29]

Naklady

Naklady na rozsifeni pokryti nebudu vycislovat. Jednalo by se fadové o statisice. Jde 0
pomérné slozity proces, kdy musi byt u¢inéno nékolik dil¢ich rozhodnuti (viditelnost,
proméieni signalu, umisténi vysilact, pouzité technologie atd.) a na zadklad¢ téchto
rozhodnuti se teprve mohou vy¢islit nezbytné ndklady. Jelikoz spole¢nost své pokryti
jiz ne€kolikrat rozSifovala, jisté ma patficné zkuSenosti a pfedstavu o vysSi nakladi
nezbytnych pro realizaci. Moje vycisleni nakladi by proto bylo pro spolecnost
bezvyznamné a jednalo by se pouze o hruby odhad.

V mych silach je provést orienta¢ni analyzu situace v lokalitach, do nichZ by mohlo byt

pokryti rozsiteno.

4.2.1.1 Analyza konkurence
Analyzu potencialni konkurence v lokalitach, do kterych navrhuji rozsifit pokryti,
provedu obdobnym zptsobem jako analyzu stavajici konkurence spole¢nosti network24

S.r.o.

121



Nejprve bylo nutné vytvofit piehled konkurence v navrhovanych lokalitach rozsireni
pokryti (viz Tabulka 47). Jak vidime, jedna se celkové 4 konkurenéni poskytovatele,

Z nichz dva jsou jiz sou¢asnymi konkurenty spolecnosti network24 s.r.o., a to v lokalité

Vetovice.
Tabulka 47: Piehled potencialnich konkurenénich siti v jednotlivych obcich
Vefovice | Bordovice | Lichnov | Zenklava | Zivotice
verovice.net v ? ? ? ?
Teranet CZ v v v v x
internety.cz v v v x x
WiFi-Net x x v v v
TrojanoviceNET x x v x x
Zdroj: Zpracovano dle [58] a [33]
Teranet CZ
Tarify
Tabulka 48: Piehled nabizenych tarifi sité Teranet CZ
Tarif Rychlost Cena Aktivace
[Kbps] [K¢&/mésic] [K¢]
Letakova cena 3072 - 6144 290 0 - 3000
Internet za
babku 512/128 99 2500
Internet zadara 128/64 0 2500
Piechod od
jiného ISP 6144/1024 290 0
Internet po staru 1536/256 290 1000
Zdroj: Zpracovano dle [18]
Pokryti

Albrechtice, Dolni Sklenov, FrenStit pod Radho$tém, Horni Sklenov, Hukvaldy,

Klokocov, Kopfivnice, Libhost, Lichnov, Lubina, Mnisi, Mosnov, Prchalov, Ptibor,
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Rybi, Rychaltice, Skotnice, Studénka, Stramberk, Ticha, Trojanovice, VlIcovice,
Zavisice, Zenklava.[57]

Internety.cz

Tarify
Tabulka 49: Piehled nabizenych tarifi sité Internety.cz
Tarif Rychlost Cena Aktivace
[kbps] [K¢/mésic] [K¢]
mini 192/64 50 3500
start 512/64 200 2500
zaklad 1024/128 300 2000
standard 2048/256 400 1500
pohoda 3072/512 500 1000
Zdroj: Zpracovano dle [19]
Pokryti

Bordovice, Frenstat pod Radhostém, Koptivnice, Kozlovice, Kuncice pod Ondiejnikem,
Kunin, Lichnov, Loucka u Nového Ji¢ina, Mnisi, Novy Ji¢in, Senov u Nového Ji¢ina,

Ticha, Trojanovice, Vefovice, VI¢ovice.[30]
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WiFi-Net

Tarify
Tabulka 50: Pfehled nabizenych tarifi sité WiFi-Net
Tarif Rychlost Cena Zavizeni
[kbps] [K¢/mésic] [K¢]
3Mbps 3072/1024 300 1490
5Mbps 5120/1024 400 990
6Mbps 6144/1024 500 490
8Mbps 8192/1024 600 1
Tarify platné pouze pro panelové domy
6Mbps 6144/1024 300 Potizovaci
naklady je
8Mbps 8192/1024 400 mozné rozdélit
mezi vice
10Mbps 10240/1024 500 zajemcu - napf.
panelovy dim,
12Mbps 12288/1024 600 fadovy dim, ...
Zdroj: Zpracovdano dle [63]
Pokryti

Bludovice, Hodslavice, HostaSovice, Lichnov, Loucka, Motkov, Novy Ji¢in, Odry,

Stary Ji¢in, Stranik, Kojetin, Zilina u Nového Ji¢ina, Zivotice u Nového Ji¢ina,

Zenklava.[43][53]

TrojanoviceNET
Tarify

Tabulka 51: Piehled nabizenych tarifi sité TrojanoviceNET

Tarif Rychlost Cena Aktivace
[kbps] [K¢/mésic] [K¢]

3Mbps 3072 399 990

6Mbps 6144 499 990

Zdroj: Zpracovano dle [16]
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Pokryti

%

Celadna, Frenstat pod Radhostém, Frydlant nad Ondfejnikem, Kozlovice, Kuncice pod

Ondfejnikem, Lhotka, Lichnov, Lubno, Nova Dé&dina, Pstruzi, Ticha, Trojanovice.[51]

;5
Srovnani

Nasledujici tabulka (Tabulka 52) podava ptehled o vzajemném srovnani jednotlivych

konkurentt dle riznych kritérii.

Tabulka 52: Srovnani sité verovice.net s potencidlnimi konkuren¢énimi sitémi

Trojanovice

verovice.net | Teranet CZ | internety.cz WiFi-Net NET
Pokryti
(pocet 5 24 15 14 12
lokalit)
Pristupové 48 36 51 28 45
body
128- 192-
Rychlost 5/10/20Mbps 6144kbps 3072kbps 3/5/6/8Mbps 3/6Mbps
“::ff;;i 399-699 K& | 0-290K& | 50-500 K& | 300-600 K& | 399-499 K&
Aktivace 990-1990 K¢ 0-3000 K¢ 100%-2500 1-1490 K¢ 990 K¢
Smlouva bez zavazku neuvedeno bez zavazku neuvedeno 6-24 mésicu
Casova a
datova NE NE ANO NE NE
omezeni
FUP NE NE neuvedeno NE NE
Veiejna IP ANO ANO neuvedeno NE ANO
VolP ANO ANO ANO ANO ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani

® Pozn.: Konkurenéni srovnani jsem provedla na zékladé informaci dostupnych na internetu a internich
informaci spole¢nosti network24 s.r.o.




4.2.2 Propagace

Doporuceni tykajici se zvySeni Grovné internetovych stranek se tykd neméné také
novych zékazniki. Webova prezentace spolecnosti by proto méla byt atraktivni, aby
nové zékazniky nalakala.

Dojde-li k rozsiteni pokryti také do dalSich lokalit, bude nutné v téchto lokalitach také

zavést vyse zminéné formy propagace, aby se spole¢nost dostala do povédomi obcant.

4.2.3 Slevy, bonusy, odmény

M1j posledni ndvrh se tyka zvyhodnéni zdkaznikd, kteti se rozhodnou pro prechod od
konkuren¢niho poskytovatele. Témto zakaznikim by byla poskytnuta sleva v podobé
zvyhodnéné aktivace. V piipad€, Ze by zdkaznik vlastnil potfebné zatizeni, aktivacni
poplatek by byl nulovy. Pokud by bylo nutné toto zatizeni dodat, byla by zakaznikova

poskytnuta alespon zvyhodnéna cena tohoto zafizeni.

4.3 Plan realizace navrhu

Navrhované zmény je potfeba vhodné nacasovat. Mozny casovy plan realizace
navrzenych zmén je zaznaCen v nasledujici tabulce (viz Tabulka 53).

Reklama v mistnim tisku by mé¢la byt umistovana mési¢né. Roznaska reklamnich letaki
je naplanovana na obdobi prazdnin, tedy v Cervenci a srpnu. Webova prezentace
spolec¢nosti by mohla byt vytvofena béhem prvnich dvou mésicii v roce. Informacni e-
maily by spoleCnost méla zasilat dle potieby pritbézné. Ak¢ni nabidky v podobé slev,
bonusti ¢i odmén budou uplatiiovany celoro¢né. Zménu tarifi bych navrhovala provést
opét k 1. dubnu. Pribézné by meéla byt rovnéz zjiStovana spokojenost zakazniki.
Rozsiteni pokryti do dalSich lokalit bych ponechala jako plan pro rok 2013, z diivodu

¢asové narocnosti planovani.
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Tabulka 53: Casovy harmonogram pro realizaci navrzenych zmén
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 ZAVER

V diplomové praci jsem se zabyvala problematikou spokojenosti zdkaznikli, konkrétné
pak spokojenosti zakaznikli s poskytovanymi sluzbami ptistupu k siti internet od
spole¢nosti network24 s.r.o. Hlavnim cilem mé diplomové prace bylo provést analyzu
spokojenosti zakaznikli této spolecnosti a nasledn¢ navrhnout opatieni vedouci ke

zvyseni jeji trovné.

Pro dosazeni stanoveného cile bylo nutné nejprve vymezit zdkladni pojmy vztahujici se
k dané problematice. Nasledovala analyticka cast prace, ve které byla predstavena
spole¢nost a provedena jeji kompletni analyza. Poté byl uskutecnén samotny vyzkum
spokojenosti zakaznikli spole¢nosti. Ten byl realizovan formou dotaznikového Setieni.

Ziskané informace byly nasledné zpracovany, vyhodnoceny a analyzovany.

V navaznosti na ptedchozi ndsledovala stézejni kapitola prace, ve které jsem navrhovala
mozna opatieni pro zlepSeni spokojenosti zakazniku ¢i zvySeni jejich poctu, a to jak na
zéklad¢ provedené analyzy spoleCnosti, tak uskutecnéného vyzkumu spokojenosti
zékaznikli. Soucasti téchto navrhli a doporuceni bylo také vycisleni nezbytnych naklada

pro jejich realizaci a vymezeni mozného ¢asového pribéhu.

Pti psani této prace jsem rovne€z Cerpala z vlastnich zkusSenosti, nebot’ jsem pro spole¢nost
jistou dobu pracovala a zéaroven jsem od pocatku jejim zakaznikem. Po zkonzultovani
navrht s vedenim spolecnosti jsem dosla k zavéru, Ze vSechny jsou v praxi realizovatelné.

Ovsem, jak konstatoval Roger Bacon®: ,, Na zdkladé uvahy muzeme dospét k néjakéemu
zaveru, ale zaver samotny neni uplny, dokud tato uvaha neni provérena skutecnosti.

Bude tedy zéleZet jen na spolecnosti, jak s mymi doporu¢enimi nalozi a zda vSechny

predlozené navrhy skutecné realizuje.

® HORRELL, E. Zikaznickd vérnost: Jak zvysit pocet zikaznikii a udrzet si je. Jak dovést zikaznicky
servis k dokonalosti. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2007.
152 s. ISBN 978-80-251-1905-1, s. 135.
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Priloha A: Dotaznik

DOTAZNIK - SPOKOJENOST ZAKAZNIKU

Dobry den,

jmenuji se Zuzana Jandovd a jsem studentkou Fakulty podnikatelské Vysokého uceni
technického v Brné. V letoSnim roce zpracovavam diplomovou praci na téma ,Navrh na
zlepseni spokojenosti zdkaznik(l spolecnosti network24 s.r.0.“. Obracim se tedy na Vas,
zakazniky spolecnosti network24 s.r.o., s prosbou o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit jako
dilezity podklad pro zpracovani mé diplomové prace. Ucelem tohoto dotazniku je provést
vyzkum spokojenosti zakaznikl spolec¢nosti network24 s.r.o. a nasledné navrhnout opatreni
vedouci ke zvySeni jeji trovné.

Dotaznik je zcela anonymni a Vase odpovédi budou vyuZity pouze pro potifeby mé diplomové
prace, proto Vas prosim o pravdivé zodpovézeni otdazek. Dékuji VAm za pomoc a ¢as vénovany
vypliiovani tohoto dotazniku.

Zuzana Jandova

* Povinné pole

1. Ve které obci vyuzivate Vase internetové pfipojeni? *
- Vefovice

- Morkov

- Hodslavice

- HostaSovice

- Stranik

2. Jak dlouho jste zakaznikem spolecnosti? *
(MozZno zjistit po pfihlaseni do IS na adrese: <http://is.verovice.net/> v zaloZce grafy
pfenosti)

- Méné nez1rok

- 1-3roky

- 3avicelet

3. Ktery tarif aktudlné vyuzivate, tzn., jaka je Vase rychlost pfipojeni, prip. kolik platite
mésicné za Vase stavajici internetové pfipojeni? *
(MozZno zjistit po pfihlaseni do IS na adrese: <http://is.verovice.net/> v zaloZce grafy
pfenosti)

- CANOPY START: 5120/512kbps; 399,-K¢/mésic

- CANOPY STANDARD: 10240/1024kbps; 499,-K¢/mésic

- CANOPY MAX: 20480/2048kbps; 699,-K¢/mésic

- CANOPY 3M: 3072/512kbps; 279,-K¢é/mésic

- CANOPY 6M: 6144/1024kbps; 479,-K¢/mésic

- WIFI: 3072/256kbps; 349,-K¢/mésic



http://is.verovice.net/
http://is.verovice.net/

Do jaké vékové kategorie patfite? *
Do 20-ti let

20-29 let

30-39 let

40 -49 let

50 a vice let

Kolik poéitaét sdili Vase domaci (resp. firemni) p¥ipojeni k internetu? *
1

2

3

4

5 avic

vs s

Jak casto vyuzivate Vase internetové pfipojeni? *
Kazdy den

Nékolikrat za tyden

Jednou tydné

Méné casto

K ¢éemu nejcastéji vyuzivate Vase internetové ptipojeni? *

(Mozno oznacit vice odpovédi)

Komunikace (E-mail, VolP, ICQ, Skype, chaty, diskusni fora, socialni sité, ...)
Zpravodajstvi, aktualni informace, novinky

Vyhledavani informaci (o zbozi, sluzbach, prac. pfilezitostech, kultufe, cestovani, ...)
Zabava (hrani her, sledovani film@ a videa/TV, poslech hudby/radia, ...)
Vzdélavani

Prace

On-line nakupovani

Internetové bankovnictvi

Stahovani, pfenos soubort

JiNA 0dpoved: ..o s

Co je pro Vas p¥i vybéru internetového pfipojeni dalezitéjsi? *
Cena
Rychlost

Jak jste spokojeni s ndsledujicimi kritérii Vaseho stavajiciho internetového

pfipojeni: *

(1 = Velmi spokojen; 2 = Spokojen; 3 = Ani spokojen, ani nespokojen; 4 = Nespokojen; 5
= Velmi nespokojen)

s cenou 1 2 3 4 5
s rychlosti 1 2 3 4 5

se stabilitou 1 2 3 4 5




10.

14.

Myslite si, Ze cena za Vase stavajici internetové pripojeni odpovida kvalité (rychlosti
a stabilité) Vaseho pfipojeni? *

Ano

Ne

Nevim

. Jaky je Vas nazor na rychlost Vaseho stavajiciho internetového pfipojeni? *

Rychlost je vyhovuijici
Postacila by nizsi rychlost za nizsi cenu
Ocenili bychom vyssi rychlost, za kterou bychom byli ochotni pfiplatit

. Kterou formu komunikace s Vasim internetovym poskytovatelem preferujete? *

(Mozno oznadit vice odpovédi)

Osobni

Telefonickou

Elektronickou (E-mail, ICQ, Skype, ...)

JiNd 0dpoved: ..o s

. Jste spokojeni s komunikaci s Vasim internetovym poskytovatelem? *

Velmi spokojen

Spokojen

Ani spokojen, ani nespokojen
Nespokojen

Velmi nespokojen

Jak jste spokojeni s ndsledujicimi formami prezentace Vaseho internetového
poskytovatele: *

(1 = Velmi spokojen; 2 = Spokojen; 3 = Ani spokojen, ani nespokojen; 4 = Nespokojen; 5
= Velmi nespokojen)

www stranky 1 2 3 4 5
reklama v tisku 1 2 3 4 5

. Jakym zplisobem jste se o tomto internetovém poskytovateli dozvédéli? *

Doporucenim z okoli

Na internetu

V tisku

JiNd 0dpoved: ... s

. Doporucili jste jiz sluzby Vaseho internetového poskytovatele nékomu jinému? *

Ano
Ne
Nevim




17. Jak jste spokojeni s informovanosti Vasim internetovym poskytovatelem: *
(1 = Velmi spokojen; 2 = Spokojen; 3 = Ani spokojen, ani nespokojen; 4 = Nespokojen; 5
= Velmi nespokojen)

- o planovanych vypadcich 1 2 3 4 5
- 0 akénich nabidkach 1 2 3 4 5
- onovinkach 1 P 3 4 5

18. Jste spokojeni s rychlosti vyFizovani poZadavki Vasim internetovym
poskytovatelem? *

- Velmi spokojen

- Spokojen

- Ani spokojen, ani nespokojen

- Nespokojen

- Velmi nespokojen

19. Maéli jste nékdy se stavajicim poskytovatelem internetového pfipojeni nékteré
z téchto probléma? *
(Mozno oznacit vice odpovédi)
- Casté vypadky internetového pripojeni (5krat a vicekrat za mésic)
- Poklesy rychlosti internetového pfipojeni pod hodnotu, kterou poskytovatel garantuje
- Problémy ohledné platby
- Zména ceny sluzby bez pfedchoziho ozndmeni
- Spatné zkudenosti se zakaznickou linkou
- Neméli jsme Zadné problémy
— Jind odpoved: ..o

20. Jedna se o Vaseho prvniho poskytovatele internetového pfipojeni? *
- Ano

- Ne

- Nevim

21. UvaZovali jste o zméné Vaseho stavajiciho poskytovatele internetového ptipojeni? *
- Ano

- Ne

- Nevim

22. Vase pripominky Ci pfipadné navrhy na zvyseni Vasi spokojenosti s poskytovanymi
sluzbami:

Zdroj: Vlastni zpracovani




Piiloha B: Ukazka reklamy v tisku

network24 s.r.o.

VE‘ awgg_”gt objedndvky v pracovnich dnech od 8.00 do 17.00h

your Internet Service Provider tel,; 6 0 8 6 4 1 9 8 _I

Neomezeny vysokorychlostni internet
na technologii MOTOROLA Canopy

= bez zavazujici smlouvy

=~ bez datovych a ¢asovych omezeni
=~ nenf uplatiiovana FUP

- statickd vefejnd IP adresa zdarma
=~ 14 dnf zdruka vrdceni zfizovaciho poplatku

= profesiondlnf klientské zafizeni od vyrobce MOTOROLA

= spolehlivost, stabilni latence (vhodné pro VolP a online hry)
= servis zafizeni na strané zakaznika zdarma

ZVYHODNENE ROCNI PREDPLATNE = 1 MESIC ZDARMA

‘Rychlost kbps Cena v¢. DPH Ziizovaci poplatek

CANOPY START 5120/512 399,- K¢ 990,- K¢
CANOPY STANDARD 10240/1024 499,- K¢ 1990,- K&
CANOPY MAX 20480/2048 699,- K¢ 1990,- K¢

Vice informaci naleznete na www.verovice.net

Zdroj: Interni materidl




