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Anotace

Bakalafska prace se zabyvd navrhem marketingové strategie pro existujici firmu
TETA, s. r. o., resp. jeji ¢&st nazyvanou TETANET, kterd se zabyvad poskytovanim
internetu. Prace pojednava o navrhu strategie, ktera ma napomoci firmé k ziskani
informacnich vyhod, vy$§imu poctu zdkaznikti a vys$i konkurenceschopnosti. Strategie
vznikala postupné na zaklad¢ analyzy organizace a informaci ziskanych v prib&hu ro¢ni
fizené praxe. Prace je rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou, kde jsou popsany zékladni
pojmy marketingu, strategie marketingu a online marketingu, a praktickou, ktera je
zaméfena na informace spojené ptimo s firmou. Jsou zde zminény aktivity z prubéhu celé
praxe autora préce, kterou vykonaval po dobu dvou semestra tfetiho ro¢niku studia. Déle
jsou zde podany vlastni navrhy a implementace strategie, resp. jejich ¢asti. V zavéru této

prace se nachazi shrnuti a zhodnoceni dosazenych vysledkll navrzené strategie.

Kli¢ova slova

Marketing, marketingova strategie, online marketing, marketingovy mix, marketing sluzeb,
reklama, PPC, Facebook.



Annotation

The bachelor thesis deals with a proposal of marketing strategy for an existing company
TETA Ltd., or more precisely, for its part called TETANET which provides the Internet.
The thesis is concerned with a strategy proposal that is intended to help the company
to obtain information benefits, higher number of customers, and higher competitiveness.
The strategy was developed gradually on the basis of an analysis of the company and
of the information gathered during a year-long work experience. The thesis is divided into
two parts: the theoretical one describes the basic concepts of marketing, marketing
strategy, and online marketing, and the practical one focuses on the information connected
directly with the company. The activities from the whole work experience of the author
of this thesis are mentioned. This work experience was carried out for two semesters
of the third year of study. Furthermore, my own proposals and implementation
of the strategy, or its parts rather, are explicated. In the conclusion of this thesis one can

find a summary and evaluation of the achieved results of the proposed strategy.

Keywords

Marketing, marketing strategy, marketing mix, marketing of services, advertise, online
marketing, PPC, Facebook.
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Uvod

Tématem této zavérecné bakalaiské prace je vytvoreni navrhu marketingoveé strategie pro
firmu TETA, s. r. 0., vystupujici pod obchodni znackou TETANET jako poskytovatel

internetu (dale jen jako ,,firma®), u které probihala ro¢ni fizena praxe.

Pfi vypracovavani této prace bylo vyuzito vSech védomosti nabytych pfi studiu, pomohly
také rady, konzultace, samostatna prace i samostudium pii vykonavani praxe. JelikoZ byla
doba vykonavani praxe omezend, nebylo mozné dlouhodobé sledovat pritbéh a uspésnost
navrzené strategie, resp. jejich pouzitych ¢asti, a tim padem jsou Udaje uvedené v této praci

pouze za obdobi vykonavané praxe.

V dne$ni dobé je pro firmy stile obtizn€j$Si se prosadit hlavné kvili ménicim
se spolecenskym narokiim, a tak je jednim z tkolt firmy pfizplsobit tomu své chovani.
Vlivy plsobici na spole¢nost jsou rtizné a je jich mnoho, napt. vyvoj technologii, ménici
se ekonomika, rozvijejici se potieby lidi, ¢asovy tlak a mnoho dalSich. Pravé témito vlivy
je potieba, aby se firma zacala zabyvat a tzv. ,neusnula na vaviinech”. To vSe ma
na starosti marketingovému oddéleni, které se zabyva propagaci, vyzkumem trhu,
PR a dal$imi aktivitami. Ale na zdklad¢ jakych udaji a podle ¢eho se marketingové
odd¢leni vlastné rozhoduje a jaké kroky bude provadét? K tomu slouZzi analyzy trhu, firmy,

zakaznika a predevsim vlastni iniciativa a kreativita osob marketingového oddéleni.

Prace je Clenéna na dvé casti, a to teoretickou a praktickou. V teoretické casti jsou
objasnény zdékladni pojmy marketingu, marketingovych néstroji a strategii ziskané
z odborné literatury. Nasleduje praktickd cast, kde je v ivodu ptedstavena spolecnost
TETA, s. 1. 0., a jeji produkty. Dale pak navazuji analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi,
které jsou zakladnim stavebnim kamenem pro stanoveni strategie. V zavéru prace jsou

uvedeny konkrétni strategické kroky a jejich vysledky.

Cilem této prace je analyza soucasného postaveni firmy na trhu za pomoci klasickych
marketingovych néstroji. Na zaklad€ ziskanych dat bude mozné urcit pozici firmy na trhu
a od toho se odvijejici konkrétni kroky, které by firma méla provést pro dosazeni svych
cila, resp. zlepSeni své pozice na trhu. Od toho se odviji potfeba Vytvofeni navrhi

na ziskani novych nebo udrzeni stavajicich zakaznika.
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1 Teoreticka ¢ast

1.1 Marketing

Marketing je vice nez dulezité téma, je nedilnou soucasti pro opravdu velikého mnozstvi
subjektd, jako jsou firmy, podnikatelé (t6z OSVC), riizné jiné ziskové a neziskové
organizace a mnoho dal$ich. Dtive byl marketing chapan pouze jako snaha prodat vyrobek
pouzitim riznych zpusobti a technik. Dnes zacina marketingovy proces jesté predtim,
nez se vyrobek nebo sluzba za¢ne vyrabét nebo nabizet, a dale pak pokracuje v celé fazi
jeho Zivotnosti az do ukonceni prodeje. Podle Kotlera (2007) marketing definujeme jako
»Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny

své potreby a prani v procesu vyroby a smeny produktii a hodnot.*
1.2 Sluzby a marketing sluzeb

Podle Kotlera a Armstronga ,,Sluzba je jakdkoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana
miize nabidnout druhé strané, je v zasade nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi.
Produkce sluzby miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem* (Kotler, Armstrong,
2004).

Sluzby podle Janec¢kové (2000, s. 13-18) maji oproti zbozi n¢kolik rozdilnych vlastnosti,
ato nehmotnost, neoddélitelnost, heterogenita, zniitelnost a nemoznost vlastnictvi.
,Nehmotnost sluzeb vede k tomu, ze sluzby nelze skladovat, uchovaivat, znovu proddivat
nebo vracet.“ Kvuli charakteristikim téchto vlastnosti je velmi ziejmé to, ze piistup
k marketingu sluzeb musi byt rozdilny. Mezi divody patii napt. nemoznost vyzkouset
nebo se podivat na sluzbu jesté pied jeji koupi a mnoho dalSich. Je tedy na marketingovych
oddélenich firem, aby vymyslela zplsoby prodeje sluzeb, které budou vyhovovat
potencialnim zakaznikim a ptimé&ji je ke koupi sluzby. ,,Cilem organizace je vytvorit,
ziskavat a udrZet si zdkaznika. Zdkaznik je ve stredu vseho, co zdkaznik déla. Aby
organizace mohla tvorit, ziskat a udrzet si zakaznika, musi vyrobit, vytvorit a dodat zbozi
a sluzby, které lide chtéji, ocenuji, a to za podminek atraktivnich pro zdakazniky. Zakaznikii

musi byt takovy pocet, pro ktery bude vvhodné dodavat.” (JaneCkova, 2000, s. 24).
1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je definovan jako ,,Soubor taktickych marketingovych ndstroji —
produktové, cenové, distribucni a komunikacni politiky — které firma pouzivi K uprave

nabidky podle cilovych trhi* (Kotler, 2007, s. 70). Diky tomu mutze firma ur¢it v§echny
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dulezité aspekty k ovlivnéni poptavky po produktu. Mix obsahuje v zékladni verzi 4P,
coz je oznaceni Ctyf nastroji, resp. anglickych slov zalinajicich na pismeno ,,P*,
a to Produkt, Cena, Misto, Propagace. Déale se pouzivaji i dalsi verze 6P, 7P a 8P,
které rozsifuji zakladni verzi o dalsi elementy — Lidé, Baleni, Procesy, Fyzicka evidence
a Produktivita. Neexistuji vSak jen tyto mixy, Vpraxi se mizeme setkat i s dalSimi,
jako napf. 4C, 3V, 4S, kde kazda z nich pohlizi na problematiku z jiné strany, a tak jsou
pouzivany vzdy podle aktudlnich potteb firem. Kazdy z téchto nastroju je ve skuteCnosti
jakasi ,,oblast“ a obsahuje soubor aktivit, se kterymi se teprve fyzicky pracuje. ,,Neni
ovsem dilezité¢ a zdaleka ne spravné se pri aplikovani marketingovych principu
V podnikatelské cinnosti dogmaticky drzet vyse uvedeného vymezeni 4P (5P, 7P). Takovéto
zjednoduSené chdapani pouziti marketingovych ndstrojit vede k potlaceni kreativity
a prehlizeni vsSemoznych dalSich rozmanitych nastroj, za jejichz pomoci miize podnikatel
aktivne formovat svou nabidku. V marketingu jde predevsim o napady a tvorivost,

0 hledani novych cest k zakaznikiim* (Zamazalové, 2009).
1.3.1 Mix 7P

Tento mix je nejvhodnéjsi pro pouziti v ndvaznosti ndmi popisované firmy z toho dtvodu,
ze firma poskytuje primarné sluzby, kde oproti vyrobkiim hraji velmi dtlezitou roli 1 dalsi

aspekty.
Product (produkt)

,,Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotiebé a co miiZe uspokojit
nejakou potrebu ci prani. Zahrnuje fyzické predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace

a myslenky* (Kotler, 2007, s. 70).
Price (cena)

uma penez pozadovand za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zdkaznici

sment za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby* (Kotler, 2007, s. 71).
Place (distribuce)

,Veskere cinnosti spolecnosti, které cini produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikiim *

(Kotler, 2007, s. 71).
Promotion (propagace)

,Cinnosti, které sdéluji viastnosti produktu ¢i sluzby a jejich prednosti klicovym

zakaznikim a presvédcuji je k nakupu“ (Kotler, 2007, s. 71).
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People (lidé)

~Produkce sluzeb ve velké vétsine pripadit vyzaduje ucast zaméstnancit organizace,

ktera sluzbu nabizi“ (Jane¢kova, 2000, s. 154).
Processes (procesy)

HInterakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby se projevuje jako rada urcitych
krokii. Podle poctu téchto krokit hodnotime slozitost procesu poskytovani sluzeb, zatimco
moznost volby zpiisobu poskytovani sluzby vyjadruje riiznorodost procesu poskytovani
sluzeb* (JaneCkova, 2000, s. 164).

Physical evidence (materialni prostiedi)

wJsou to prave prvni viemy a dojmy, které zakaznik ziska pri vstupu do prostorii, kde je
danad sluzba poskytovana, které pak navodi priznivé nebo nepriznivé ocekavani. Vzhled
budovy, zarizeni interiéri, promyslené vytvareni atmosféry navozuje v zakaznikovi
predstavu o povaze sluzby, jeji kvalite i profesionalité provedeni* (Vastikova, 2000,
s. 144).

Misto
{Place)

Produkt
(Product)

Propagace

(Promotion)

Obrazek 1: Marketingovy mix 7P
Zdroj: 3 pristupy k sestaveni podnikatelské strategie, 2014

1.4 Internetovy marketing

Internetovy marketing je odvétvi marketingu, které se v dne$ni dobé& neustale vyviji.
Vznikaji stale nové inovativni zplisoby, jak vyuzit internet pro podporu marketingovych
aktivit firem. Hlavni vyhodou internetového marketingu je pfedevsim jeho relativné nizka

nakladovost vzhledem k moznym vysledkim. Na velkou ¢ast sluzeb neni potieba
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vynakladat zadny kapital, avSak vysledky ptichazeji pomaleji anebo viibec. Pro urychleni

dosazeni ur¢enych cilt je tedy vhodné vynalozit finan¢ni prostredky.

Dle Denyse (2013) se vsechny typy médii sblizuji na internetu a vytvari nové interaktivni
kanaly pro komunikaci mezi zakazniky a podniky a spolupréci mezi nimi. V komunikaci
se zakazniky je potieba peclivé naslouchat a diky tomu 1épe porozumét poticbam
zékaznikli. Marketingovy pfistup by mél byt ,,socidln¢ orientovany®, aby se vytvorily

spravné vztahy se spotiebiteli.
141 Marketingova komunikace na internetu

Komunikace je jednim z nastroji marketingového mixu a je velmi duleZzita pro budovani
vztahu se zakaznikem. Je definovana jako ,,Komplex metod a prostredkii komercni,
nekomercni a politicke komunikace se Sirsi verejnosti, cilovymi skupinami i jednotlivymi
recipienty (Osvaldova, Halda, 2007). Podle Kotlera (2007) marketingovd komunikace
»oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokousSeji informovat a presvédcovat spotiebitele
a pripominat jim, primo nebo neprimo, vyrobky a znacky, které prodavaji. Marketingova
komunikace predstavuje v jistétm smyslu , hlas* znacky a je prostrednikem, jimZ Ize
podnitit dialog a vytvaret vztahy se spotiebiteli.* Cilem komunikace je tedy informovat
zékaznika o tom, ze naSe firma ¢i znacka a vyrobek existuji a v idedlnim ptipadé
presvédcit zakaznika ke koupi. V diivéjSich dobach byla mozZnost propagace omezena,
resp. nebylo takové mnozstvi moznosti pro informovani zakazniki. Vyuzivaly se letaky,
noviny, rozhlas, televize, ptimy prodej apod. V dnesni dobé je diky vyvoji technologii,
hlavné tedy diky internetu, moZnosti vice. Ty nejvyznamnéj$i jsou internetova reklama
a socialni sité. Pravé tyto néstroje maji oproti ostatnim mnoho vyhod, a to, Ze internet
vyuziva 73,1 % domécnosti v CR (zdroj CSU) a tim padem je k dispozici opravdu velké
mnozstvi subjektll pro zobrazeni reklamy. Na druhou stranu je pro firmu nejlepsi vyuziti
kombinace jak klasické komunikace, tak i té internetové. Co se tyCe omezeni,
zde se prakticky zadna nenachazi a zavisi pouze na objemu kapitalu, ktery je na reklamu
vynalozen. Panuje zde velka svoboda, avSak nemusi to byt vzdy vyhodou. Firma muze
kvtili konkurenénim véalkam piijit béhem kratké doby o svou dobrou povést, staci napt. jen
mala lez na webech s hodnocenim. ,,Tradicni média nejsou tak rychla jako sociélni média
V napracovani uverejnénych chyb, na blogu mohou byt chyby hned opraveny nebo
na né muze byt hned upozorneno. S tradicnimi médii nelze okamZzite komunikovat
a vyjadrovat se k jejich obsahu, na rozdil od komentaru v blozich. Tradicni média nemaji

sviij archiv aktualné a lehce dostupny, na rozdil od archivu blogu* (Scoble, 2009).
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1.4.2 Marketing na socialnich sitich

Socialni sit€¢ mohou byt velkou ptidanou hodnotou pro firemni marketingovou komunikaci.
Dle Scotta Krinskyho (20006) ,,socidlni média umoznuji komunikaci, kterd neni zacilena tak
Jjako tradicni média. Socialni média stoji na interakci mezi lidmi. Klicovym elementem je
zpétnd vazba od publika, at formou komentdari, editovani origindlniho textu, nebo
obsahu.“ Tim padem je mozné budovani PR v realném Ccase, resp. informace pouzité
na socialnich sitich jsou ty nejaktudlnéjsi. Napf. pouziti tradi¢nich médii jako reklamy
Vv televizi, radiu ¢i jinych jsou velmi ndkladné a podnikim by se financné nevyplatilo
investovat ¢asto na jejich zménu, tudiz po néjaké dobé, co jsou v provozu, se mohou stat
neaktualni a je potieba vytvofit novou. A pravé toto patii mezi nejvétsi vyhody socialnich
siti, kde je mozno prakticky kdykoliv zménit formu reklamy. Propagace samoziejmé neni
jedinou aktivitou provozovanou na socialnich sitich, velkou roli hraje také komunikace
se zakazniky. Pokud firma pouziva svou strdnku na socialnich sitich, je dualezité plnit
Ji né¢jakym obsahem, aby mohlo dochazet k interakci se zakaznikem. Ta pak mtze probihat
ve form¢ ptidavani komentait a nasledného odpovidani na né. Je zde také moznost jakési
,hot-line* linky, kde zékaznici vyuziji chatu pro ziskani informaci, popft. feSeni problému

¢i dotazu.
1.4.3 Telesales

Telesales se fadi do osobniho komunika¢niho kandlu. ,,Osobni komunikacni kandly
predstavuji primou vzajemnou komunikaci dvou ¢i vice lidi. Mohou komunikovat tvari
V tvar, prostrednictvim mobilniho telefonu nebo pevné linky, postou nebo pomoci
internetového chatu. Osobni komunikacni kandly jsou ucinné, protoze umoZnuji obracet
se na spotrebitele adresné a umoznuji zpétnou vazbu* (Kotler, 2007, s. 829). Z toho tedy
plyne vyhoda osobniho pfistupu a moznost vyuZiti zkuSenosti prodejce. Na druhou stranu

je zde prave to riziko, ze vSechna prodejni sila zavisi na onom prodejci.
1.5 Analyza péti sil

,Michael Porter, profesor na Harvard Business School, urcil pét sil, které ovliviiuji
konkurenci ve vybraném odvétvi (tzv. Porteritv model péti konkurencnich sil). Mezi

né patri: rivalita v odvétvi, vstup novych konkurentii na trh, nové vyrobky na trhu,

dodavatelé a zékaznici“ (Kourdi, 2011, s. 194).
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Rivalita v odvétvi

»Vynikajicim prikladem je vilka mezi spolecnostmi PepsiCo a Coca-Cola“ (Kourdi, 2011,
s. 194).

Vstup novych konkurentii na trh

Novécci na trhu mohou byt velikou hrozbou, kterd se nemé podceniovat. Ma se premyslet
nad tim, kdo ma zdroje, technické dovednosti a vynalézavost, aby vytvofil ptitazlivéjsi

nabidku (Kourdi, 2011, s. 194).
Noveé vyrobky na trhu

wPodniky, které nabizi produkty a sluzby, k nimz si zakaznici mohou zvolit alternativu, celi

konkurencni hrozbe, zejména kdyz je alternativa levnéjsi* (Kourdi, 2011, s. 194).
Dodavatelé

,Dodavatelé mohou poskodit vasi konkurencni pozici, pokud je to, co vam poskytuji,
vzacne, nebo kdyz je dodavateli malo. Jednim z reseni je vybudovat si s dileZitymi
dodavateli uzké vztahy, ¢imz si zajistite dodavky a kontrolu cen. V dlouhodobém horizontu

3

miize byt resenim vstup do odvétvi vasich dodavatelu, abyste si zasoby zabezpecili sami‘

(Kourdi, 2011, s. 194-195).
Zakaznici
,.Lidri musi zhodnotit, jak zakaznici prispivaji ke konkurenceschopnosti podniku, s pomoci
téchto kritérii:
- jak je podnik zavisly na jednotlivych zakaznicich,
- jak snadno se zdkaznici mohou presunout k jinému dodavateli,

3

- jaké jsou znalosti zakaznikii o cenach, kvalite a celkové nabidce konkurence

(Kourdi, 2011, s. 195).
1.6 Analyza PEST

PEST je strategickd analyza napoméhajici k analyze okolniho prostiedi firmy
(makroprostiedi). Jeji ndzev je akronym zacateénich slov ¢étyt faktoru (Political, Economic,

Social a Technological).
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Politické faktory

,Rozhodnuti v marketingu jsou vyrazné ovlivnéna vyvojem politického prostiedi.
To zahrnuje zakony, viadni urady a zdajmové skupiny, které oviiviiuji a omezuji nejriiznéjsi

organizace a jednotlivce v kazdé spolecnosti (Kotler, 2007, s. 154).
Ekonomické faktory

»Irhy, stejné jako lidé, potrebuji kupni silu. Ekonomické prostiedi zahrnuje faktory,
které oviiviiuji kupni silu a ndkupni zvyky spotiebitele. Jednotlivé ndrody se vyrazné
odlisuji v urovni a rozloZeni prijmii. Existuji zemé s agregatni ekonomikou (tzv. subsistence
economy), kde lidé spotiebuji vétsinu zemédelskych a primyslovych produktu, které sami
vyprodukuji, a tyto zemé tedy nabizeji jen malo trznich prilezitosti. Na druhé strané jsou
zde prumyslové vyspélé zemé, které predstavuji bohaté trhy pro nejruznéjsi typy zbozi*

(Kotler, 2007, s. 146).
Socialni (kulturni) faktory

wocialni neboli také kulturni prostredi je tvoreno institucemi a dalsimi faktory,
které ovliviuji zakladni hodnoty, vaimani, preference a chovaini spolecnosti. Lidé vyriistaji
V urcité spolecnosti, jez formuje jejich zakladni postoje a hodnoty. Ziskavaji pohled
na svet, ktery definuje jejich vztahy s okolim. Firmy si musi byt védomy socialnich
(kulturnich) vlivii a toho, jak se mohou lisit uvniti- spolecnosti v ramci trhii, na kterych

puisobi““ (Kotler, 2007, s. 156).
Technologické faktory

wFaktory, které vytvareji nové technologie, a tim nové produkty a nové prilezitosti na trhu.
Technologické prostredi se rychle meéni, a tak by si marketingovi specialisté méli vSimat
nasledujicich technologickych trendii: rychlosti technologickych zmén, vysokych rozpoctii
na vyzkum a vyvoj, dilezitosti drobnych zlepseni a rostouci regulace* (Kotler, 2007,

5. 154).

1.7 SWOT analyza

Analyza slouZici k identifikaci sou€asného stavu podniku. Sklada se ze dvou internich

(S a W) a dvou externich (O a T) vlivii pasobicich na tvorbu strategie a dosazeni cilu.
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Strengths

Vyjadiuji aspekty firmy, diky kterym firma néjakym zptsobem vynika, ma v nich
konkurenéni vyhodu a tvoii ji zisk. Proto by se firmy mély snaZit maximalizovat mnoZstvi
téchto silnych stranek a t€zit na nich. Patii sem napf. technické vybaveni, strategicky

poloZené misto firmy, nizké ndklady na riizny materidl, patenty a mnoho dalSich.
Weaknesses

Slabé stranky jsou opakem téch silnych. Jsou to aspekty, na kterych je potfeba pracovat,

eliminovat je nebo zlepsit a v idealnim piipadé z nich vytvorit stranky silné.
Opportunities

Aspekty, které¢ ukazuji na mozné pfilezitosti, u kterych by meélo byt cilem jejich vyuziti,
jelikoz mohou slouzit napt. k rozvoji firmy, zvySeni poctu zékaznikt, snizeni konkuren¢ni

hrozby apod.
Threats

Hrozby pochézeji z vnéjsiho prostiedi a ukazuji problémy a hrozby, které mohou nastat.
Proto stejn¢ jako u slabych stranek je potieba pracovat s hrozbami tim zpisobem,

aby se zmensil dopad na firmu, popf. je upIn¢ eliminovat.
1.8 Marketingoveé strategie

1.8.1 Charakteristika marketingovych strategii

,Cil je stav, ktery firma chce dosdhnout. Strategie je zpiisob, jak toho dosahnout.
Marketingové strategie rikaji, jak konkurovat vyrobky nebo sluzbami podniku v daném
prostiedi, jak dosdhnout stanovenych cilu‘ (Kotler, 2007). V prvni fadé¢ je dulezité fict si,
co to vibec strategie je, a co naopak neni. Velmi Casto se totiz stdva, Ze pojem strategie
neni zcela pochopen, a tak vznikaji rizné vize, cile, pfedstavy, touhy, ale nic, co by bylo
opravdovou jasné danou a urCitou strategii. Podle Horadkové (2000, s. 11) je strategie
,Schéma, které nazmnacuje, jak za danych podminek dosdhnout vytycenych cilii. Je to
prehled moznych krokii a ¢innosti, které jsou prijimany ,,s véedomim* castecné neznalosti
v§ech budoucich podminek, okolnosti a souvislosti, kdy nejsou pozndany vSechny pripustné

alternativy a nelze presné oznacit jednotlivé vwhody a nevyhody pro potreby budouciho

rozhodovani.” Strategie je tedy dulezita pro dosazeni uréeného cile.
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1.8.2 Druhy a vyznam marketingovych strategii

Marketingové strategie nemaji zadnou sjednocenou formu a jednotny pohled. Modely
strategii, resp. jejich obsah se rozliSuje podle jejich autorti. Pro zmifovanou firmu
je vhodna ,strategie trzniho vyzyvatele podle Kotlera. Dale pak existuji dalsi strategie,
Které se zamé&fuji napf. ptimo na prodej produktu jako takového. Sem pak patii strategie
cenovych slev, levnéjsiho zbozi, prestizniho zbozi, rychlého rozsifeni, inovace produktu,

zdokonalovani distribu¢nich cest a nizSich nakladu.
Strategie trzniho viidce

Podle Horakové (2003) a Blazkové (2007) za trzniho vidce povaZujeme spoleénost
s nejvetsim podilem na trhu. Nejéastéji se jim firmy stavaji tak, ze vstoupi jako prvni na trh
a tim si ziskaji velky pocet zakazniku, ve kterych postupné péstuji loajalitu. S tim pfichazi
starost udrZet si toto misto a respekt ostatnich i potencialnich subjektt, které chtéji vstoupit
na trh nebo videalnim pfipadé jim vstup na trh zamezit. V navaznosti na to musi
pfizpusobit své chovani vylepSovanim svych produktl, rozsifovanim nabidky, zvySovanim
jakosti nebo jakymkoliv jingym zptsobem, ktery firmu posili a zaroven bude konkurenci

zpusobovat potize.
Strategie trZzniho vyzyvatele

Podle Horakové (2003) a Blazkové (2007) je tato strategie vyuzivana firmami, které nejsou
na trhu tim nejdominantnéj$im subjektem, ale nachazi se na druhém C¢i tfetim miste.
Primérnim cilem této strategie je ,,atok* na trzniho viidce nebo okolni slabsi subjekty
za uéelem vlastniho posileni a v idealnim piipadé obsazeni pozice trzniho vidce. Utokem
muze byt chapano vyuziti slabych mist ostatnich subjektti nebo nalezeni konkuren¢niho
produktu, po kterém bude vysoka poptavka, a nasledné tedy ziskani zakaznikd konkurence.
Do této strategie Kotler (2007, s. 592) zahrnul pét druhu strategii: strategie frontalniho
Utoku, strategie Utoku po kiidlech, strategie obklieni, strategie Utoku obchvatem

Ci strategie partyzanského utoku.
Strategie utoku po kiidlech

~Konkurent casto své zdroje soustredi na obranu nejsilnéjsich pozic, ale miva slabsi
kridla. Pokud vyzyvatel zautoci na takové misto, muze sve sily soustredit na slabé stranky

konkurence* (Kotler, 2007, s. 592).
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1.8.3 Strategicky proces

Dle Horédkové (2000) zahrnuje kli¢ova rozhodnuti a aktivity zaméfené na udrzovani
souladu mezi poslanim firmy, jejimi dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji a rovnéz
mezi firmou a prostiedim, v némz firma existuje. Strategické planovani je déleno do tii

hlavnich kategorii, a to planovani, implementace a kontrola.

Zajistuje plan pro dosazeni podnikatelskych cilti, a to zhodnocenim aktudlni situace,
analyzou konkurence, trhu, poptavky a tvorbou vhodné strategie pro dosazeni piredem
urcenych cilii. Proces obsahuje nékolik fazi a vzdy se néjakym zplsobem lisi hlavné kvili
rozdilnym potfebam podniku. Mezi ty zakladni patii situacni a SWOT analyza,
diky kterym podnik zhodnoti sviij a trzni stav. Na zaklad¢ ziskanych dat se pak definuji

cile a nakonec strategie pro jejich dosazeni.
1.8.4 Stanoveni strategie

Na zaklad¢ predchozich zpracovanych dat teprve mize podnik, resp. manazefi stanovit
strategii. Existuje mnoho druhi marketingovych strategii, avSak v nékterych aspektech
se viechny shoduji. Ucelem strategie je stanoveni ukond vedoucich k naplnéni cild,
a tedy postup, kam by se firma méla dostat za urcité ¢asové obdobi, resp. do kdy by tyto

cile mély byt splnény.
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2 Prakticka ¢ast

2.1 Firma TETA,s.r.o.

TETA, s. 1. 0., je firma se sidlem v Usti nad Labem a na trhu pisobi jiz 25 let, tedy od roku
1993. Hlavni ¢innosti firmy je poskytovani internetoveho ptipojeni a kabelové televize
vpdti méstech, a to vUsti nad Labem, Chabafovicich, Chlumci, Petrovicich
a Telnici. Déale se zabyva také kovovyrobou, spravou ICT a outsource zakaznickymi
reSenimi.

Casova osa firmy TETA, s. r. 0.

1993 — zalozeni firmy,

2000 — pocatek budovani sité pro kabelovou televizi v Usti nad Labem,

2001 — pocatek budovani optické sit€é a piipojeni prvnich zakaznikti k internetu

v Usti nad Labem,
2004-2015 rozsirovani optické sité do okolnich mést/obci.

V dne$ni dobé zde pracuje ptiblizné 50 zaméstnanci, ktefi jsou rozdéleni do jednotlivych,
mezi sebou spolupracujicich oddéleni. Mistem, kde probihala ro¢ni ftizend praxe
a kde mi bylo umoznéno se Gcastnit v8ech aktivit firmy, bylo obchodni odd¢leni, pod které

spada obchodni feditel, vedouci vztahu se zakazniky a marketingovy specialista.

Firma je situovana relativné blizko centra, pro zakazniky tedy neni problémem dostavit
se osobné pfi potfebé osobniho kontaktu. Dostupnost z hlediska dopravy je zde opravdu
na vyborné turovni, jelikoz je mozné vyuzit MHD, kterd ma dvé zastavky pftiblizné
50 metri od budovy, a dale je zde také moznost parkovani, takze zékaznici nemusi fesSit

problémy se Spatnou dostupnosti.

Organizacni struktura firmy je plochého charakteru. To je zplisobeno predevsim nizkym

poctem zaméstnanct.
2.1.1 Cilefirmy

Po zpracovani analyz je potieba pevné definovat cile, kterych chce podnik dosahnout. Cile
bychom mohli rozd¢lit na dvé ¢asti, a to kratkodobé a dlouhodobé cile. Podnik by mél
definovat oba z toho divodu, Ze pfi zanedbani jednoho z nich se muze zacit ubirat Spatnym

smérem, a to by mohlo mit negativni dopad na prosperitu firmy. Pro ptiklad bychom mohli
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uvést piipad firmy zminéné v této praci. Méjme tedy definovany pouze dlouhodobé cile,
a to expanze poskytovani sluzeb do dalSich mést, vylepseni technického zdzemi, dosahnout
penetrace alespon 40 % v dostupnych oblastech. Toto by mohly byt realné cile podniku,
kterych chce dosahnout stanovenim urcité strategie, ale vzhledem k tomu, ze nejsou
definovany kratkodobé cile, mohou nastdvat problémy jako nedostatek finan¢nich
prostfedkil na rtizné tkony, zanedbani drobnych, ale za to dulezitych krokd v propagaci,
neni mozné piesné kontrolovat postup naplnovani cili, jelikoz jsou cile moc velké,

a mnoho dalsich.
2.2 Marketingovy mix(7P)
2.2.1 Product (produkt)

Hlavnimi dvéma produkty, resp. sluZzbami firmy je poskytovani internetového ptipojeni
a kabelové televize. Diky pouzitym technologiim (interni hardware a opticka sit),
které firma udrzuje na té nejvyS$i urovni, je mozné poskytovat zakaznikim ty
nejkvalitnéj$i sluzby. V ptipad¢ internetu je rychlost piipojeni (stahovani/odesilani)
900 Mbit/s, coZ je jedna z nejvyssich rychlosti v Ceské republice vibec. Samoziejmosti je
také stabilita pfipojeni, bezpenost na vysoké trovni a velmi rychly servis, které se pii
potizich vyfesi v ramci jednotek dnti. Co se tyce televize, zde je opét mnoho vyhod oproti
konkurenci, stejné tak jako u internetu. Nejvétsi dik patii opét pouzitym technologiim,
které zajist'uji tu nejvyssi kvalitu obrazu. Toto je fakt, ktery byl ovéfen tak, Ze se na dvou
totoznych zafizenich pustil stejny program. Na prvnim zafizeni byla sluzba od firmy
TETA, s. 1. 0., na druhém zafizeni byla pusténa sluzba od konkurence a rozdil byl viditelny

pouhym okem.

Oba typy sluzeb jsou rozdéleny do ,balicki, ve kterych se nabizené sluzby lisi svymi
parametry.

Internet

V piipad¢ internetu jsou nabizeny dvé varianty, které se 1i8i pouze rychlosti. Ostatni

parametry jsou vV obou bali¢cich totozné.
Internet Start — 50/50 Mbit/s rychlost stahovani/odesilani,

Internet Klasika — 900/900 Mbit/s rychlost stahovani/odesilani.
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Televize

Sluzba kabelové televize ma tii varianty, stejné jako u internetu se lisi jen poctem

televiznich potadi.

TV Start — 60 programtl,

TV Klasika — 85 program,

TV Premium — 120 programtl.

Kombinace Internetu a televize

Tento typ sluzby je kombinaci vySe zminénych a technické parametry se nijak neméni.
Kombi Start — Internet Start + TV Start,

Kombi Klasika — Internet Klasika + TV Klasika,
Kombi Ideal — Internet Klasika + TV Start,

Kombi Premium — Internet Klasika + TV Premium.
2.2.2 Price (cena)

Ceny jednotlivych variant sluzeb jsou odvozeny od kombinace vice faktorti. Konkrétné jde
o néklady na technologie, ceny konkurence, marze a v neposledni fad¢ také sledovani cen
na trhu, které jsou vSak dlouhodobou zélezitosti. Diky analyze téchto faktorti bylo mozné
vytvorit vysledné ceny pro zakazniky. Internetové sluzby se pohybuji v rozmezi
289-549 K¢ s DPH, ceny za televizni sluzby jsou 90-470 K¢ s DPH a ceny kombi nabidek
pak 339-940 K¢ s DPH.

2.2.3 Place (misto)

Distribuce sluZzeb je v ptipadé této firmy relativné sloZitou zélezitosti. V prvni fadé€ je
pro poskytnuti sluzeb nutné mit zavedené optické kabely do domu, coz neni viibec
jednoduché, jelikoz budovani optické sit¢ zahrnuje mnoho prekazek. Piikladem muze byt
napt. administrace, stavebni povoleni, uzemni rozhodnuti a mnoho dalSiho. V pfipad¢,
Ze jsou vSechny tyto zalezitosti vyfeSeny a byla vybudovana sit’ do urcitého objektu, zbyva
vytvofit kabelové rozvody uvnitt domu. V praxi to pak znamena instalaci zé&suvek
do jednotlivych byti/bytu pii objednani sluzby zékaznikem. Poté co je vyfeSena tato
»cesta”, resp. zakaznik je pfipojen z domova ksiti, je velmi jednoduché poskytnout

zékaznikovi sluzbu, jelikoz se toto fesi aktivaci sluzby z firmy na dalku. Déle také muze
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nastat situace, kdy zékaznik jiz zdsuvku v byté vybudovanou ma4, a tak je zfizeni sluzby

pouze zalezitosti spusténi sluzby na dané cest¢.
2.2.4 Promotion (propagace)

Co se propagace tyCe, tak firma do letosniho roku 2017 vyuzivala prevazné offline
propagacni zplsoby jako letdky, rozesilku dopist, reklamni plachty apod. Zacatkem tohoto
roku se firma diky rozsifeni tymu obchodniho oddéleni zacala vénovat i dal§im moznostem
propagace. V dnesni dobé vyspélych technologii je téméf nutnosti vyuzivani online
propagacnich nastroji, které nabizeji obrovské mnozstvi moznosti, a kazda firma
sitak vzdy najde sviij zpisob nebo nastroj, ktery mize vyuZzit pro svij prospéch.
Konkrétné se portfolio vyuzivané propagace rozsifilo o firemni profil na socialni siti

Facebook a reklamy ve vyhledavac¢i Google AdWords.
Facebook

Socialni sit’, ktera se vyuziva pro predavani nejaktualnéjSich informaci zakaznikim,
pofadani soutézi, budovani PR a samoziejmé také pro nabidku sluzeb, kde se primarné
vyuziva nastroj propagace prispévku. Tento nastroj zajistuje to, Ze propagovany piispevek
je zobrazovan na timeline uzivateld, které si firma pfedem definuje nastavenim cileni
na vék, mesto, zajmy, pohlavi a mnoho dalSiho. Tato customizace cileni poméha firmam
pfedevsim ke zvySeni GspéSnosti jejich pfispévki, jelikoz ve vétSiné ptipadit je vhodné
pouzit rozdilné typy ptispévki pro riizné skupiny lidi.

Google AdWords

Specialni nastroj spolecnosti Google, ktera jej nabizi pro mozZnosti propagace,
resp. vytvoieni reklamy, v jejich vyhledavaci siti. Tento nastroj funguje na principu
klicovych slov, kterd si firma pfedem definuje a vyhledavac je pak porovnéava se vstupem,
ktery zadavaji uzivatelé. V praxi to pak znamend, Ze pokud uZivatel zad4d do vyhledavace
napf. ,,internet v Usti“, zobrazi se mu vysledky s témito slovy spojené. Na tento vstup maji
firmy poskytujici internet v Usti nad Labem vytvorend kli¢ovéa slova a uZivatelim se
zobrazi reklama, resp. odkazy s pieddefinovanymi podobami (viz obr. 2). Diky tomu jsou
pak firmy vice na oich potencidlnim zakaznikiim, a zvySuje se tak Sance na ziskani

novych zakaznika.
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Internetove pripojeni od UPC | v Usti nad Labem od 329 K¢.
www.upc.cz/ *

UZijte si rychly a stabilni internet za vyhodnou cenu!
SluZby: Internet, Televize, Telefon

Internet Usti nad Labem | aZ 1000 Mbps od 250 KE | starnet.cz

www.starnet.cz/ v
Rychly a stabilni internet + digitalni televize. Ovéfte si nezavazné pokryti.

Typy: Vysokorychlostni internet, Internet pro domacnosti, Intermet pro firmy, Chytra digitalni televize
Akce: Sleva 95 KE na Internet

Internet v Usti n L. a okoli | rychlost az 900 Mbit/s | tetanet.cz
www.tetanet.cz/pripojenifinternet =

Spolehlivy dodavatel vysokorychlostniho pfipojeni. Usti nad Labem a okoli.

Vysokorychlostni internet - Kabelova televize v HD - Rychlost 900 Mbit/s - Vice nez 100 programi
SluZby: vysokorychlostni internet, kabelova televize v HD, neomezeny internet

Chlumec - Telnice - Petrovice - Chabafovice - Usti nad Labem

Nejlevnéjsi internet | Rychly, levny a neomezeny | pripojto.cz
www.pripojto.cz/ ~

Garantujeme nejniz&i ceny v CR. Zkontrolujte si dostupnost - nezavazné.
Zadné poiateéni naklady - Instalace zdarma - Nejlevnéjai pfipojeni
Mabldka - Ovéfeni dostupnosti - Méfenl rychlosti

Obrézek 2: Vystup reklam vyhleddvace na zadané klicové slovo
Zdroj: Vyhledavac Google

Letaky

Tato aktivita je velmi rozsifena a existuje v mnoha podobach. Letaky bychom mobhli
rozdélit na informacni a prodejni. Mezi informacni letaky se fadi ty, které jsou k dispozici
na pobocCce firmy pro ptichozi zdkazniky, a jiné, které jsou umistény na nasténkach
bytovych domt s informaci o tom, Ze jsou zde dostupné sluzby. Prodejni letaky jsou oproti
tém informacnim pouzivany na jednordzové akce pro rozesilani nebo roznos potencidlnim

zékaznikim.
2.2.5 People (lidé)
Zaméstnanci

Vzhledem k tomu, ze vét§in¢ zakaznikd vznika povinnost pii ziizeni sluzby pfijit podepsat
smlouvu na pobocku firmy a zaroven také velké procento zdkaznikG preferuje osobni
platbu na mist¢, je nutné, aby zaméstnanci kontaktniho centra byli fadné vySkoleni, méli

nejaktualngj$i informace a zaroven aby jejich vyjadfovaci, komunika¢ni a obchodni
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schopnosti byly na vysoké Urovni. Zaméstnanci firmy tyto zalezitosti zvladaji vyborné,

coz se odrazi v jejich vysledcich.
Zakaznici

Zékaznici hraji ve spojeni s firmou velmi vyznamnou roli. Hlavnim divodem je vétSina
spokojenych zakazniki, kteti doporucuji sluzby ostatnim, a tim firma ziskava dalsi kanal
pro ziskavani novych zdkaznikli. Tato informace je ovéfovana pti prichodu nového
zadkaznika, kdy se pracovnici kontaktniho centra dotazuji a zaznamenavaji informaci
do interniho CRM. Dalsim dtivodem je realizovana kampan nazvana ,,P¥ived’ souseda®,
kde se zakaznici aktivné podileji na shanéni novych zakaznikli, z ¢ehoz pro né plynou
urcitd cenova zvyhodnéni.

NavySovani poctu novych zakazniki neni jediné, v ¢em jsou aktudlni zakaznici dileziti.
Diky nahlaSovani problémt zdkaznikii ma firma moznost stile zlepSovat poskytované
sluzby a predchazet v budoucnu stejnym nebo podobnym problémiim, a tak zvySovat

spokojenost svych zakazniki.
2.2.6 Processes (procesy)

Proces dodani sluzby zakaznikim, resp. fyzickym osobam nepodnikajicim, probiha tak,
zeVprvni tadé vznikne objednavka. Ta mulZe vzniknout néckolika zplsoby,
a to telefonicky, mailem, odesldnim formulafe z webovych stranek nebo osobné na jedné
ze dvou pobocek. Oteviraci doba pobocek, a tedy moznost osobni navstévy je od pondé€li
do ¢tvrtka od 7:00 do 17:00 hod. a vpatek od 12:00 do 15:30 hod. Po vytvoteni
objednavky mimo pobocky jsou zédkaznici kontaktovani zékaznickym centrem, kde je
potieba upfesnit vSechny detaily moznosti zfizeni sluzby, tzn. udat piesnou adresu
zékaznika, kontaktni a fakturacni udaje a typ sluzby, kterou si zakaznik pieje. Na zaklad¢
ziskanych informaci pak pracovnice zédkaznického centra zjisti, jestli je viubec mozné
danou sluzbu na dané adrese zfidit. V piipadé, ze je adresa v pokryti, je nutné zjistit,
zda se jiz v byté nachazi, nebo naopak nenachazi vytvoieny kabelovy rozvod a zasuvka
pro internet a kabelovou televizi. V ptipadé, ze se v daném byté zasuvky nenachazi,
je nutné domluvit se na instalaci s firemnimi techniky. Poslednim krokem je jiz pouze

spusténi sluzby, coz probiha z centraly firmy.

U sluzeb dodavanych korporatnim zakaznikim je hlavni rozdil v SirSim portfoliu
nabizenych sluzeb a ve vétsiné piipadl pak i sluzbdch délanych piesné na miru firemnim

pozadavkim.
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2.2.7 Physical evidence (materialni prostiedi)

Zde je dulezita jakasi ,,tvai, se kterou firma vystupuje na povrch mezi zakazniky. Tim je
mySleno prostfedi firmy, at” uz exteriér, ¢i interiér budovy. Aktualné je vzhled firmy,
interiér ¢i exteriér, pojat velmi jednoduSe a elegantné. Zakaznik, ktery ptichazi ztidit
sluzbu nebo platit za své sluzby, vidi v prvni fadé obrovskou prosklenou budovu, ktera na
néj pasobi jakymsi dojmem sily a stability. Pfece jen vlastni budovu o takové velikosti
nevlastni kazda firma a v ramci konkurence Zadna. Po vstupu do budovy na zakaznika
pusobi klidna, Cistd atmosféra, ktera ma za ukol vzbouzet v zdkaznikovi pocit bezpeci

a toho, ze se nemusi s firmou bat uzavtit smlouvu a bude o n¢j postarano.
2.3 Situacni analyza

2.3.1 Mikroprostiedi firmy — Analyza péti sil (5F)

Stavajici konkurenti

Aktualné se v pokrytych méstech nachazi nékolik konkurentti, avSak ani jeden z nich
nemuze konkurovat kvalitou sluzeb. Tim padem je jejich nejsiln€j§i zbrani snizovani cen
asnaha nabidnout zakaznikim jinou ptidanou hodnotu, coz v né€kterych piipadech
znamena az piehnané vyhody (dumpova cena, nékolik mésicti poskytovani sluzeb zdarma
apod.) jen pro udrZeni stavajicich zakaznikti nebo ziskani novych. Vzhledem k témto
faktim je v zajmu firmy se ptizpisobit, coz muze znamenat pro firmu posun, ale zaroven
v nékterych piipadech i brzdu. Snahou firmy je neustdlé vylepSovani technologii,
atim tedy nabizeni stale kvalitnéjSich sluzeb pro lepsi argumentaci a moznost ukazat
zakaznikovi, jaké pfidané hodnoty pro n¢j maji pravé jeji sluzby. VSechna tato vylepSeni

vSak pro firmu znamenaji zna¢né naklady, coz je jedna ze zalezitosti, které brzdi rozvo;j.

Dal$im jiz zminénym problémem je snaha konkurence zaujmout svou cenou. Toto je
relativné nefeSitelny problém, jelikoz cilem firmy TETA, s.r.o., je poskytovat

co nejkvalitnéjsi sluzby, které maji svou cenu, ne ptizpisobit se konkurenénim cenam.
Potencialni konkurenti

Sance vstupu novych konkurentii na trh je obecnym problémem snad ve viech odvétvich
podnikéni, a tak i zde je moznost vzniku novych poskytovateli internetu nebo kabelové
televize. Je zde ovSem jeden dulezity fakt, a to ten, Ze jsou v dneSni dob¢ kladeny stéale
vys$i pozadavky na piipojeni kinternetu at’ uz zhlediska rychlosti, stability,

nebo piipadného servisu. Z technického hlediska jsou pouze dvé moznosti poskytovani
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sluzeb internetu, a to kabelové pfipojeni a bezdratové ptipojeni. Vzhledem ke sloZzitosti,
naro¢nosti a nakladnosti vytvoreni kabelové sité je zde prakticky jedind moznost,
a to vstup na trh jako poskytovatel bezdratového ptipojeni, které kviili svym vlastnostem
nedokaze zarucit vSechny pozadované aspekty. Tim padem by vstup na trh byl velice
riskantni, a to nejen z divodu nemoznosti vytvoreni konkurenéni sluzby, ale také kvuli
poctu bezdratovych ISP, ktefi se jiz na tomto misté nachazeji. Ve vysledku se tedy

nepiedpoklada vstup novych konkurentli na trh a tim padem ani jejich mozny vliv na cenu.
Dodavatelé
Dodavatelé firmy se d¢li na dvé casti.

Prvni jsou dodavatelé hardware potiebnych pro provoz a poskytovani sluzeb. Patii sem
dodavatelé sitovych prvka a operatofi, od kterych ma firma pronajatd opticka vlakna

pro vylepSeni své vlastni sité.

Druzi jsou dodavatelé sluzeb. Sem muzeme zafadit pouze dodavatele televiznich
programt, jelikoz je firma pouhym ,pfeprodejcem® kanali ostatnich dodavateld

(producentt).
Zakaznici

Zé&kaznici maji velky vliv na ceny, které jsou nastaveny. Bez zakaznikl by Zadna firma
nemohla dlouhodobé fungovat, a tak je zde mnozstvi zakaznikii velmi zasadni. Obecné
plati, ze ¢im vice maji firmy zakaznikl, tim je vySSi vynos a vysledny zisk. Od tohoto

se pak mohou odvijet dalsi aktivity a samoziejmé také cena za sluzby.

Je zde v8ak nékolik skute¢nosti, které mohou zakaznika postavit do pozice sily,
a tak postavit firmu do situace, kdy se bude muset pfizptsobit, nebo zakaznika pustit.
Jedna z moznosti je napf. pretahovani zakaznikii konkurenci, kde jim byla nabidnuta
pro n¢j zajimava jina sluzba ¢i cena. V této situaci pfichazi na fadu reten¢ni nabidky,
které vyznamné ovlivni cenu za sluzbu, a tak firma pfichazi o ¢ast zisku, ale naopak
nepiijde o zdkaznika. Toto a jisté 1 dalsi skutecnosti, které snizuji zisk, mohou snizovat

konkurenceschopnost firmy.
Substituty

V této kapitole byly zminény dvé mozné technologie, které ISP pouzivaji. Jedinym
moznym substitutem této sluzby jsou mobilni data, kterd ma jiz vétSina populace ve svych

zatizenich. Pokud se podivame na aktualné nabizené mobilni tarify, neda se tato sluzba
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kvalitou a pouzitelnosti momentalné srovnat se sluzbami pevného ptipojeni. Je zde vsak
riziko pokroku technologii a poskytovateli mobilnich tarifi, které by mohlo vyrazné

ovlivnit konkurenéni prostiedi.
2.3.2 Makroprostredi firmy — PEST
Political (politické faktory)

Politicka situace v Ceské republice je relativné stabilni, az na pfedvolebni obdobi, kdy neni
zarucena politicka stabilita, coz mlze mit vliv na podniky riznych odvétvi. Hlavni vliv
adopad na poskytovani elektronickych sluzeb maji predeviim dva Gfady, a to Cesky
telekomunikaéni Gfad (dale jen CTU) a Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (déale jen
RRTV). Samoziejmé zde figuruji i dalsi, ale tyto dva jsou hlavnimi, ktefi se veénuji
specialné tém sluzbam, které firma poskytuje. Maji na starosti kontrolu vSech
poskytovatell a ti se musi fidit vS§emi jejich nafizenimi, jinak zde hrozi udéleni opravdu

vysokych sankci.
Economical (ekonomické faktory)

Ekonomické prostfedi firmy je ovliviiovano situaci na trhu, naristem a poklesem cen
a mnoha dal$imi ukazateli. Mezi ty hlavni patii napf. narast primérnych mezd, ktery je dle
Ceského statistického ufadu patrny jiz nékolik let po sobé. Z tohoto faktu je tedy patrna
vy$$i ochota obyvatel, resp. aktudlnich i potencidlnich zdkazniki objedndvat sluzby,

piechéazet na drazsi a kvalitnéjsi sluzby nebo je rozsifovat o dalsi typy.

Na druhou stranu je nutné fici, Ze firmy musi pocitat i s narlistem cen za provoz,
resp. vyssi naklady na energie, které je konkrétné¢ u zminované firmy opravdu velké
mnozstvi z divodu nutnosti provozu vSech hardwarovych zafizeni, jez jsou Vv provozu
nonstop a kviili jejich vysokému vypocetnimu vykonu potiebuji zaroven i velmi vykonna

chlazeni.
Social (sociélni faktory)

Tyto faktory z hlediska poétu obyvatel a jejich véku dle Ceského statistického ufadu
nejsou piili§ pozitivni. Stejné tak jako u vétSiny firem je i ve zminované cilem mit
co nejvétsi podil zakaznikd na trhu. Tomuto ale bohuZel nepfispiva fakt, ze v Usteckém
kraji, resp. pokrytych méstech se snizuje pocet obyvatel a zaroven se i zvySuje jejich
pramérny vék. To mlze mit hned nékolik diivodi, a to nizsi porodnost, migrace do jinych

mést nebo vysokd imrtnost. Dle dat CSU mtizeme ocekavat 1 zvySovani pramérného véku,
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coz bude zpusobeno napf. vy$§im poctem obyvatel v dichodovém veéku. Nasledkem toho
pak firma bude muset ocekavat nizs§i kupni silu obyvatel z diivodu snizeni piijmt a bude

se muset tomu prizptisobit.
Technological (technologické faktory)

V ptipad€¢ zminované firmy hraji technologické faktory velkou roli. Zde bychom je mohli
rozdélit na softwarové a hardwarové, jelikoz ob¢ tato odvétvi jsou kliova pro zajistovani
bezproblémovych sluzeb. Je proto velmi dulezité vénovat se neustdlému sledovani trhu

s novymi technologiemi, nipady apod.

Velmi dualezité je udrzovat vSechny sitové prvky ve firmé aktualizované (softwarove)
avespravne kondici (hardwarové). Pfi zanedbani by mohly nastat problémy
pii poskytovani sluzeb a tim i riziko ztraty zakaznikii nebo zhorSeni povésti poskytovanych
sluzeb. V dnesni dob¢ jsou vyuzivané technologie na té nejvyssi urovni a pravé diky tomu

je mozné poskytovat sluzby, které svou kvalitou a specifikaci nemaji témét konkurenci.

Pro spravu internich firemnich ¢innosti je vyuzivan interné vytvareny systém (CRM)
nazyvany STC. Dale je pak vyuzivano mnoho dalSich komerc¢nich systému, at’ uz pro

spravu ucetnictvi, vyvoj aplikaci nebo dalsi potiebné aktivity.
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2.4 SWOT analyza
2.4.1 Vnitini prostredi
Strengths (silné stranky):
- nejkvalitnéjsi sluzby v pokrytych méstech,
- jednoduché modelovani sluzeb,
- nizk& cena v porovnani s konkurenci ve spojitosti s vlastnostmi sluzeb,
- rychlejsi servisni zasahy nez mé konkurence,
- zZfizeni sluzby zdkaznikovi v fadech jednotek dnii,
- vzdélani zaméstnanct,
- pevna zakaznicka zakladna.
Weaknesses (slabé stranky):
- pomalé a ndkladné rozsifovani sité,
- Vv ptipad¢ kabelové TV mén¢ dopliikkovych sluzeb.
2.4.2 Vnéjsi prostiredi
Opportunities (ptilezitosti):
- rozsiteni portfolia sluzeb o sluzby nového typu,
- rozsifeni sité do dalSich mést nebo lokalit s vysokou koncentraci zadkaznikd.
Threats (hrozby):
- technologicky pokrok konkurence a nasledné srovnani arovné sluzeb.

Spolecné s vytvorenim SWOT analyzy vyvstavaji otazky, na které je potieba, aby si firma
dokazala odpovédét. Napi. Jak vyuzit své silné stranky pro odvraceni hrozeb a naopak
vyuzit moznych pfilezitosti? Lze vyuzit piilezitosti k eliminaci slabych stranek? Jakym
zpusobem piedejit hrozbam? Jak udrzet své silné stranky tak, aby byly silnymi strankami

i do budoucna?

Silné stranky firmy jsou zaroven témi nejvétsimi piidanymi hodnotami, které jsou
pro zakazniky klicové. V zajmu firmy je tyto hodnoty udrzovat a pii kazdé piilezitosti

vylepSovat, aby neztratily svou hodnotu a patfily stale mezi silné stranky. Konkrétné je
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tedy napf. vyuzivano nejnovéjsi hardwarové vybaveni, které zajist'uje chod kompletné celé
sité a zaroven umoziuje rozsifovani sit¢ i sluzeb, pro které je vyuzivano.

Slabé stranky jsou problémem, ktery je potieba fesit tak, Ze se postupné vSechny eliminuji
anebo se minimalizuje jejich dopad na firmu jakymsi ¢asteCnym feSenim. Pokud
zanedbame fakt, ktery se neda piilis ovlivnit, tedy sloZitosti rozSifovani sité, je nejveétsi

slabinou firmy jeji sluzba kabelové televize.
2.5 NavrZené a pouzité strategické kroky

Vzhledem k tomu, v jaké pozici se firma nachazi, byla tedy zvolena strategie trzniho
vyzyvatele, resp. tzv. ,,atoku po kiidlech®, kde je cilem zaujmout hlavni pozici na trhu.
Smyslem této strategie je vyuziti mezer nebo slabych mist hlavniho konkurenta.
Nejslabsim mistem veSkeré¢ konkurence jsou hor$i parametry nabizenych sluzeb a vyssi
ceny. Jejich Uspéch je dan pravé jejich pozici na trhu — vidce trhu. NiZze zminéné akéni
programy jsou jedny z aktivit, které jsou provadény pro naplnéni cild a oslabeni

konkuren¢ni firmy XY, kterd ma vedouci pozici na trhu.
2.5.1 Strategické kroky

Navrzené¢ akéni programy slouzi primdrn¢ kudrzeni stavajicich a ziskani novych
zakaznikl. V piipadé, ze jsou tyto dvé véci pokryty uréitymi aktivitami, je mozné se dale
soustiedit na nabidky dalSich sluzeb a tim navySeni pfijmu z jiz stavajicich zékazniki.
Retenéni program

Retencni nabidky jsou nepostradatelnou soucésti vSech firem, které chtéji snizit pocty
odchozich zdkaznikli. Nejcastéji se tak muizeme setkat s poskytnutim ridznych slev
¢isluzby na urCity pocet mésicti zdarma nebo se sniZenou cenou, nabidkou rozSifeni
za zvyhodnénou cenu apod. Dalsi, velmi rozsifenou a béznou praktikou jak nepfijit
0 zdkaznika je napf. donuceni zakaznika k osobnimu pfichodu na nékterou z pobocek
a teprve tam poskytnuti moznosti pisemné vypovédi, coz v praxi znamend odrazeni urcité
mnoziny zékaznikli, kteti nejsou ochotni tuto cestu absolvovat a radé¢ji déale odebiraji
sluzby.

V ptipad¢ zminované firmy byl navrzen retencni systém, ktery je velmi jednoduchy
a ,,neagresivni®. Pfi obdrzeni Zadosti o vypovéd sluzeb je Vv prvni fad€ nutnosti zjistit
divod odchodu zakaznika. V navaznosti na tuto informaci je dilezité se spravné zachovat

a vyhodnotit potieby zakaznika a adekvatné¢ ktomu nabidnout zdkaznikovi slevu
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na aktualni sluzby, jinou sluzbu s jinymi (Casto lep§imi) parametry, které pro zakaznika

mohou byt zajimavé, a k tomu tedy i adekvatni slevu. Dle reakce zakaznika se poté bud’

uzavie nova smlouva, pokracuje stavajici, nebo dojde k jejimu ukonceni.

Tabulka 1: Retencni nabidka

Aktualni sluzba zdkaznika

Sleva

Jina sluzba

Internet Start

Internet Klasika

Internet Klasika - Ideé&l kombi
Start kombi - Ideal kombi
Ideal kombi 50 % po dobu 2 m -

Klasika kombi 50 % po dobu 2 m -

Premium kombi 50 % po dobu 2 m -

TV Start - Idedl kombi
TV Klasika 50 % po dobu 2 m -
TV Premium 50 % po dobu 2 m -

Zdroj: Vlastni zpracovani

Up sell sluzeb

Up sell, ¢esky prelozitelné jako ,,navySovaci prodej*, je pro firmu zajimavou technikou,
nebot’ nabizi ve svém portfoliu stejné sluzby o riznych parametrech. V praxi to znamena
snahu o prodej stejné sluzby, kterda ma tedy pouze jiné (lepsi) parametry a vyssi cenu,
coZ pro firmu znamena navySeni zisku.

Nejdiive bylo nutné udélat analyzu zakazniku, resp. sluzeb jimi vyuzivanych, a poté
specifikovat cilové skupiny. Je dulezité si polozit otazku, kdo by takovou sluzbu

S takovymi parametry vyuzival. Pokud spravné specifikujeme cilovou skupinu, vyhneme

se zbyte¢nym oslovenim zdkazniki, u kterych je jiz pfedem velmi nizkd Sance na uspéch.

Tabulka 2: Up sell

Sluzba Nabizena sluzba

Internet Start Internet Klasika

ldeal kombi

TV klasika

Start kombi

TV Start

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Cross sell sluzeb

Cross sell lze ptelozit jako ,kiiZzovy prodej a znamena prodej dalSich sluzeb,
které n¢jakym zptsobem souvisi s jiz nakupovanou anebo v minulosti koupenou sluzbou,
nejednd se vsak o sluzbu stejného typu. V pfipadé¢ zminované firmy se jedna o prodej
internetovych sluzeb zakaznikiim, ktefi maji pouze televizni sluzby, a naopak. Stejné tak

jako v piipadé up-sellu znamena tato aktivita pro firmu navyseni zisku.

Tabulka 3: Cross sell

Sluzba Nabizena sluzba
Internet Start Ideal kombi
Internet Klasika Idedl kombi
TV Start Ideal kombi
TV Klasika Klasika kombi
TV Premium Premium kombi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro cross sell i up sell jakozto typy navySovani prodeje byly pouzity a nasledné
vyhodnoceny rizné aktivity. Tyto aktivity pak byly ve vétSiné ptfipadi stejného typu,

ale odlisovaly se ve zptsobu osloventi, resp. textech reklamy a jiném call scriptu.
Rozeslani adresnych letaki

Jednou z metod, které byly pouzity pro ziskani novych zakaznikd nebo rozsifeni sluzeb
U stavajicich zékaznikii, bylo rozesldni adresnych letdk. V prvni tfad¢ bylo potieba
vytvorit letak, u kterého bylo cilem zaujmout zakazniky vzhledem a nasledn¢ obsahem,
resp. novym balickem sluzeb sakci jednoho mésice poskytovani sluzeb zdarma
(viz Obrazek 2). Tyto letaky byly vytistény ve formatu DL, nasledné zabaleny do obalek

a expedi¢ni sluzbou rozeslany na adresy, které jsou v pokryti.
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e T
Vanocni menu
HLAVNI CHOD KOMBI IDEAL
Internet 900 Mbit/s 420 KE

(sdilejte své z4Zitky a bavte se bez omezenl opravdu on-line)

Televize 55 programii O Keé

(uZijte si spoleZné chvile s rodinou pfi sledovéni pofad s kabelovou televizi)

PRILOHY

1mésic Zdarma
(prvni misic uZivani sluzby zdarma)

Zrizeni sluzby Zdarma
(spolehlivé a rychle zajisti nai technici)

Neobsahuje Zidné alergeny

1. Smluvn@ garantujeme parametry sluzby SluZbu si objednejte na webovyeh strinkich ¢ tcz)

2. Neomezujeme objemy prenesenych dat ok - Esle 478571571

3. Smiuvng definujeme Zasy servisnich zdsah( < "8 .s

4, Jednoznatné obchodni podminky a ceny sluzby Osobné na adrese TETA s.r.0,, KIf3ska 977/77, Usti nad Labem
Pro ziskani mésice zdarma uvedte do poznamky objednavky slevovy kéd: "Vanoce"

Obréazek 3: Nahled adresného letéku
Zdroj: Vlastni zpracovani + grafické zpracovani firmy Reykokeyko s.r.o.

Kontaktni centrum — telesales

Dalsim zptusobem, ktery byl vSak aplikovan na stavajici zakazniky (up-sell a cross-sell),
jelikoZ pouze na ty firma vlastni kontaktni telefon, byl telesales. Dle mého nazoru patii
mezi nejnarocnéjsi zpusoby prodeje produktli nebo v naSem ptipad€ sluzeb. Narocnost
vyplyva hned z nékolika fakti, které je potieba vyfeSit. Mezi ty hlavni patii Casova
naro¢nost, Z toho vyplyvajici potfeba dostateCnych kapacit zaméstnanctli, a tedy 1 vyssi
finan¢ni naro¢nost, dale pak vytvoreni call scriptu pro telefonistky, aby mély hovory urcity
fad. Poslednim a rozhodujicim faktorem je samotnd prace lidi, ktefi hovor provadi,

jelikoz pouze na nich zalezi, zda bude vysledek kladny, ¢i zaporny.
Facebook

Socialni sité¢ jsou v dnesni dobé velmi silnym nastrojem pro mnoho firem, proto by byla
Skoda nevyuzit jejich potencialu. Tento nastroj vSak v sobé skryva kromé vybornych
moznosti propagace a komunikace se zakazniky i jeden veliky problém, a to moznost
neskute¢né rychlé ztraty dobré povésti firmy. Uz jen z principu fungovani socialnich siti
jako mista, kde se vSe dé&je velmi rychle, kde ptispévky staré jen par dni uz jsou davnou
minulosti, kde nikdo neméa strach z nikoho, kde néktefi lidé travi hodiny svého ¢asu
a mnoho dalsiho, je jasné, Ze spravné uchopeni tohoto nastroje je zdkladem uspéchu. Byl
tedy vytvoren koncept zplisobu prace se socidlni siti Facebook. Samotna stranka nemize
zUstat prazdna, ale musi ,,zit“, takze rozloZeni ptispévki bylo nastaveno na 40 % sdilenych

¢lankGt  z riznych technickych stranek, webti s radami nebo uzite¢nych ¢lankd
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pro uzivatele. Dalsich 30 % tvofi interné vytvaieny obsah o firmé, jejich sluzbach,
novinkach, apod. V nejmensim méfitku, pouze 10 % obsahu stranek, zde jsou soutéze, kde
maji uZivatelé moznost vyhrat rizné vé€cné ceny nebo slevy na sluzby. Poslednich 20 %
obsahu patti jakémusi ,tvrdému marketingu®, resp. prodejnim piispévkim, kde je
uzivatelim piedstavena sluzba doprovazend prodejnim textem. VSechny tyto piispévky
prolind placend reklama. Piiklad reklamy zaméfené na budovani povédomi o znadéce

viz nasledujici obrazek.

TETANET
Sponzorovéno

Internet [ kabelové televize &

Sluzby, které nezklamou

TETANET

POSOUVAME HRANICE INTERNETU

TETANET
Poskytovatel internetovych sluZeb

; . il Dat strance To se mi libi
Tohle se libl 380 lidem

Obrazek 4: Nahled Facebook reklamy
Zdroj: Vlastni zpracovani v aplikaci Facebook Businesss Manager + grafické zpracovani firmy
Reykokeyko s.r.o.

AdWords/Sklik

Dle mého nazoru je online reklama ve vyhleddvacich tou nejlepsi volbou pro vSechny
firmy, které nejsou nijakym zplsobem velmi specifické svymi produkty. To znamena,
ze firmy, které maji unikatni produkty na trhu nebo je jejich konkurence opravdu
minimalni, popt. maji velkou zakladu loajalnich zédkaznikll a vice ,,nepotiebuji*, nemusi
pouzivat tento zplsob propagace. Ostatni firmy vyuZivajici tyto sluzby maji oproti
ostatnim velikou vyhodu a pied sebou pak velky kus prace, jelikoz pti pouzivani hraji roli

penize a nastaveni.

Duivodem a cilem pouziti této propagace bylo obsazeni prvni pticky ve vyhledavacich
Google a Seznam, kde se pfi vyhledavani n€jaké véci na zéklad¢ klicovych slov zobrazuji

vysledky. Poté co tedy uzivatel zada vyhledavani, zobrazi se mu na prvnich mistech
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reklamy, resp. odkazy na weby, které plati reklamu. To, jaké reklamy se zobrazi, urcuje

pravé nastaveni klicovych slov a ¢astka, kterou je inzerent ochotny za reklamu zaplatit.

Kli¢ova slova jsou jednoduse feeno piednastavena slova v reklamnich systémech,
které maji spojitost s nabizenymi produkty (napi. ,.internet v Usti nad Labem*) a pokud
se shoduji (nemusi 1:1) s vyhledavanim uzivatele, reklama se zobrazi a po rozkliku odkazu

je uctovan poplatek.

Za zminku také stoji moznosti zacileni reklam na uzivatele, které pii spravném nastaveni
dokézi byt presné na uroven ulic, vlastnosti uzivatelii a tim i Setfit naklady. Protoze ma
firma omezenou pusobnost svych sluzeb, bylo primarné nutné omezit dosah pouze
na pokrytd mésta, dale pak na lidi star$i 18 let, jelikoz pouze ti mohou uzaviit smlouvu

a jsou tedy cilovou skupinou, dale pak na oblast zajmu (hledany typ sluzby) apod.
2.6 Vyhodnoceni vysledki strategickych krokii

Vzhledem k tomu, Ze tato prace pojednava o existujici firmé, je potfeba zminit, Ze v§echna
data obsazena v této Casti prace, resp. vysledky, tspéSnost a naklady provedenych ¢innosti
nejsou presnym odrazem skutenosti a zaroven nejsou uvedena V absolutnich ¢islech.
Jedinou moznou formou jak znazornit aspéch ¢i neuspéch jsou tedy procenta. Hlavnim
diivodem je ochrana firmy a snaha o eliminaci urcit¢ pravdépodobnosti zneuziti dat
konkuren¢nimi firmami k jejich prospéchu. Nésledujici vysledky téchto prodejnich kanala

jsou pouze za obdobi 3 mésicti konce minulého roku 2017.
Adresné letaky

Klasicky zplisob osloveni zdkaznikli se zpocatku jevil jako zajimavy napad. Hodiny
stravené vymyslenim spravné grafiky, textl a formy letaku byly zaroven i1 velmi zajimavé
a poucné. Poté co probehl cely proces az po odeslani letdkli a ubéhnuti 4 tydnd, coz byl
Cas, ktery méli zakaznici na vyuziti akéni nabidky, zapocalo vyhodnocovéni. Celkovy
pocet odeslanych letdkli byl ptiblizné¢ 1200 ks. Moznosti vyhodnoceni vysledkii nebylo
mnoho, coz vychazelo ze skuteénosti, ze zakaznici méli do poznamky objednavky vyplinit
kod ,,Vanoce“ nebo popt. pfinést letdk s sebou na poboCku pii zfizovani sluzby.
Dle exportii z interni databaze a dotazani se zakaznického centra na pocet piijatych letaka

bylo zjisténo, ze celkovy pocet objednavek byl 0.

37



Tato kampan byla oznaCena za velmi nelGspéSnou a naklady na ni Cinily pfiblizné
20 000 K¢. Na druhou stranu je zde jeden pozitivni faktor, a to budovani povédomi

0 znacce, které ve finale miZe znamenat nardst po¢tu smluv v budoucnu.
Telesales

Tuto Cinnost vykonavaly dvé zaméstnankyné zakaznického centra po celou dobu jejich
pracovni doby. Zacileno bylo na pfiblizné na 20 % stavajicich zakaznikt, kde nejvétsi cast
Z nich pouzivala sluzby pro firmu nejméné lukrativni. Nabidka novych, resp. ziskovéjSich
sluzeb byla nabidnuta zéakaznikim s nizkymi nabidkami (up sell), a nabidka jinych,
resp. rozsifeni o dalsi typ sluzby, byla nabidnuta zdkaznikiim uZzivajicim pouze jednu

sluzbu (internet nebo televizi).

Vytvoreni call scriptu na osloveni zakaznikii zabralo mnoho ¢asu a kvuli tomu se stal
relativné nakladnou jednordzovou polozkou, kterd se vSak jest¢ v prubehu editovala.
Pti vytvéieni bylo potieba vyuzit predev§im diavtipu tviirct a jejich osobnich zkuSenosti

s prodejem.
Facebook

Prvni z online ¢innosti zaméfena primarné na budovani PR, ktera vSak zaroven funguje

i jako prodejni kandl. Zde bychom tedy méli vyhodnocovat dvé jiz zminéné.

PR, jako hlavni ucel, bych ve sledované dob¢ oznacil jako uspésné, jelikoz pocet aktivnich
uzivatelll na strance stale ptibyval, stejné tak stoupala i aktivita uzivateld, jejich zapojovani

se do diskuzi a pouzivani Facebooku jako komunika¢niho kanalu pro dotazy apod.

Vedlejsim ucelem bylo tedy pouziti socialni sité jako prodejniho kanalu. Investice
do placenych reklam pfi nastaveném cileni na uzivatele v pokrytych méstech byla ptiblizné
30000 K¢&. Bohuzel ztechnologickych divodt nelze presné urcit pocet oslovenych
uzivatell, dle statistik zobrazenych webovou aplikaci vSak bylo osloveno pftiblizné

10 % lidi z pokrytych mést.
AdWords/Sklik

Online reklamy ve vyhledavacich bychom mohli oznalit za aktivitu s nejvyS$$im
oCekavanim. Vzhledem ke slozitosti reklamniho systému, faktu, Ze uspéSnost reklamy
se odviji primarn¢ ze spravného nastaveni a nedostate¢nych personalnich kapacit, byla tato
¢innost outsourcovana firmou, kterd se na spravu tohoto typu reklamy specializuje. Mou

praci bylo pouze vymyslet texty k jednotlivym reklamam.
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Néklady spojené s touto reklamou jsou tedy 75000 K¢ za sledované obdobi a déli
se na dvé ¢asti. Poplatek za spravu ¢inil pfiblizné 30 000 K¢ a zbylych 45 000 K¢ tvofily
poplatky za samotnou reklamu. Vyhodou této reklamy je, stejné jako u Facebooku,

relativné presné zacileni na pokryta mésta a obrovsky zasah (pocet zobrazeni).

Shanite pfipojeni k internetu? | TETANET-specialista na Ustecku
www.tetanet.cz/pripojenifinternet 478 571 111

Rychlost pfipojenf a2 900 Mbit/s bez omezen( pfenesenych dat. Usti n L. a okoli.

Pofady: MTV, HEBO, Nova Sport, Eurosport, Discovery

Sluzby: vysokorychlosini internet, kabelova televize v HD, neomezeny internet

Chabafavice Petrovice
Kabelové televize a internet. Levné a kvalitni fedeni internetu.
WyuZijte sluZeb od Teta.net. Instalace kabelovych televizi.

Obréazek 5: Nahled AdWords reklamy
Zdroj: Google vyhledavaé

Kromé navyseni poctu ziskanych zakazniki je zde dalsi pfinosnou zéleZitosti napt. zvyseni
poctu navstévnikli webu. Na Obrazku ¢. 5 je vidét patrny nartst poctu navstévniki
na konci mésice cervence 2017, kdy byla reklama spusténa. Kratkodoby vykyv a témét
300% nartst v mesicich zafi a fijnu byl zptisoben zménou v nabidce sluzeb, resp. pridanim
nového balicku. Od listopadu 2017 se pak primérné drzi navstévnost na stale stejné

hlading, coz znamena o piiblizné 60 % vyssi navstévnost nez bez pouzivani reklamy.

Souhm

® Navitdvy

duben 2017 tarvensc 2017 Hijen 2097

Obrézek 6: Ndhled zvyseni poctu navstévnikii webovych stranek
Zdroj: nastroj Google analytics firmy TETA s.r.o.
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Tabulka 4: Shrnuti vysledkii a ndkladii akcnich programa

Néazev Celkové naklady Narist zakaznikia
Adresné letaky 20 000 K¢ 0%
Telesales 150 000 K¢ 1%
Facebook 30 000 K¢ 0,4 %
AdWords/Sklik 75 000 K¢ 1,5%
Celkem 275 000 K¢ 2,9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky znazornéné v tabulce udavaji

celkové ndklady na reklamni

¢innosti

ve sledovanych mésicich a zaroven na né vazany narust zakaznikt. Pokud si tedy

spocitame pomér mezi naklady a uspésnosti reklamy, vyjde nam, Ze ve sledovaném obdobi

byla nejac¢innéj$i online reklama ve webovych vyhledavadich. Je dulezité Fici,

7e do narGstu, ktery je zde znazornén, neni zapocitan piirozeny narust a ibytek zakazniku.

Vzhledem ke snaze minimalizovat mnozstvi citlivych informaci neni mozné uveést

vysledky v celych ¢islech, ale i tak mohu konstatovat, ze byly reklamni ¢innosti GspéS$né,

jejich navratnost neptekrocila dobu tivazku smluv (12 mésicit) a narast zékaznikl byl vyssi

nez jejich pokles.
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Z.Aavér

V pribéhu vypracovavani této prace a souc¢asné vykonavani povinné fizené praxe jsem mel
diky svym kolegiim, odborné literatufe, internetovym ¢lankiim a kurzim moznost sbirat
jak teoretické znalosti, tak i praktické zkuSenosti Vv oblasti obchodu a marketingu.
Za nejcennéjsi povazuji prave praktické zkusenosti, nebot’ na vySe zminéném v této praci

mam svuj podil a nesl jsem za né¢ zodpovédnost.

Jesté pred pocatkem tvorby marketingové strategie, resp. této prace, jsem se vénoval
analyzam trhu v Usti nad Labem, pfilehlych méstech a firmy jako takové. Vzhledem
Kk datiim, ktera jsem ziskal, bylo mozné zacit sestavovat typické marketingové analyzy jako
SWOT, PEST a analyzu péti sil. Vzhledem k faktu, Ze firma je realnou existujici firmou
na trhu, bylo nutné dbat na co nejvyssi presnost uvadénych dat a premyslet nad nimi

v §irSich souvislostech.

Po provedeni analyz, uvédoméni si potieb, sméru a cild, kterych bylo/je tieba dosahnout,
jsem zacal vymyslet moznosti a aktivity k jejich dosazeni. Mnoho napadi bylo ihned
zamitnuto kvuli jejich neefektivité nebo jiz predchozim negativnim vysledkiim. Nékteré
byly naopak vhodné ke zvazeni a rozpracovani. VSe bylo peclivé konzultovano
se zkusen¢jSimi kolegy, ktefi vnesli do mych napadi své praktické zkuSenosti, a poté
se teprve postupovalo dale. Diky tomu jsem ziskal mnoho dal$ich cennych informaci,
Které jsem postupné zacal vyuzivat pii dalSim uvazovani. V této praci jsou pak zminény
ty aktivity, které byly realné vyuzity v provozu, i S jejich vysledky a vynalozenymi
néaklady.

Marketingova strategie neni jednordzovou zalezitosti, ale zalezitosti, kterd se po vytvoteni
stale v prub¢hu ¢asu na zakladé mnoha aspektt upravuje. Proto neni mozné piesné urcit,
zda byla strategie Uisp&$na, ale mizu fici, Ze za zminované obdobi, tzn. posledni tfi mésice
roku 2017, byly vysledky kladné. Ne vSechny strategické kroky napomohly ke zvySeni
poctu zakaznikt, avsak diky témto informacim je mozné se v budoucnu zaobirat jinymi
aktivitami a pouzivat prave jen ty uspésné.

Cilem této prace bylo tedy navrhnout marketingovou strategii pro poskytovatele
internetového pfipojeni a kabelové televize na zaklad¢ analyz trzniho prostiedi a vlastni
kreativity. Hlavni pfidanou hodnotu této prace vidim v tom, ze byla vytvofena primarné

na zakladé praktickych zkuSenosti, a neCerpa tedy pouze z domys$leni a teoretickych

znalosti.
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