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UvVOD

Bakalatska prace je vypracovana na téma Rizeni vztahii se zdakazniky a jeho vyznam pro
posileni konkurenceschopnosti podniku. Toto téma si autorka vybrala proto, ze prace se

zakazniky je stale aktudlni a firmy by na dobré vztahy s nimi mély dbat.

Autorka si pro svoji praci vybrala pobocku firmy WIA s.r.0. v Chebu. Tato spole¢nost
se specializuje na poskytovani datovych, hlasovych a internetovych sluzeb. Hlavni sidlo
spole¢nosti je v Praze. Autorka komunikovala s vedouci pobo¢ky Maryanou Hornychar,

ktera byla vzdy vstficna a ochotnd a projevila o téma velky zajem.

V prvni kapitole se autorka bude zabyvat reSers$i odbornych knih. Teoreticka ¢ast bude
obsahovat definici CRM systému, podrobné se rozebere zakaznik a jeho segmentace.

Také bude autorka ve své praci rozebirat komunikaci se zakaznikem, protoze je to

vvvvvv

Druha kapitola bude vénovana spolecnosti. Nejprve autorka predstavi firmu a vypise
o ni par zékladnich informaci. Poté bude nasledovat vycet vSech nabizenych sluzeb
firmy a jejich struény popis. Dale autorka vypracuje PEST analyzu za pomoci osobniho
rozhovoru se slecnou Hornychar. Poté autorka popisSe vnitini a vnéjsi zakazniky firmy,

jakou ma firma konkurenci a jak se stara o reklamu ¢i sponzoring.

Tteti kapitola bude vénovdna dotaznikovému Setfeni. Autorka vyuZije osobni
dotazovani a dotaznik elektronickou formou. Dotaznik bude zaméfen hlavné na
spokojenost zdkaznikli s nabizenymi sluZzbami, s pfipadnymi vyhodami pro zakazniky
ataké na chovani zaméstnanct k zdkaznikim. V dotazniku budou pouzity uzaviené
a oteviené otazky. Dotaznikové Setfeni bude déale podrobné zpracovédno pomoci graf
a tabulek. Na zakladé dotaznikového Setfeni bude vypracovana SWOT analyza, ktera by
méla firmé poskytnout informace o jejich silnych a slabych strankach, ptilezitostech

a hrozbach.

Ve ctvrté kapitole autorka vypracuje navrh opatieni ke zlepSeni firmy ve vztazich
s jejimi zdkazniky. Tyto navrhy si autorka zvoli ze slabych stranek, které definovala ve
SWOT analyze. Celkem se bude zaobirat dvéma navrhy a vypracuje jejich ptibliznou

kalkulaci.



Cilem préace je charakterizovat zakazniky firmy WIA a navrhnout urcitd opatieni ke
zlepSeni vztahii se zadkazniky. K vymysleni téchto navrhii bude pouzito dotaznikové
Setfeni, které bude zaméfeno na spokojenost zakazniki firmy WIA. Podle spokojenosti

a nespokojenosti budou navrzeny urcita opatieni.



1. Teoreticka ¢ast

1.1. Zakladni pojmy
1.1.1. Definice CRM

CRM je zkratkou anglickych  slov Customer  Relationship  Management.
Touto zkratkou rozumime systémy pro fizeni vztahi se zakazniky.
Jsou to jakési programy, které umoziuji néjak shromazd’ovat, zpracovavat a t¥idit udaje
0 zakaznicich. Témito Gdaji se mysli piedev§im jejich kontakty, probihajici jejich
procesy a dosahované trzby. Mohou to také byt informace ve formé poctu zaméstnanct,
data jmenin a narozenin, zaliby jednotlivych zamé&stnancd, urcité preference a dalsi vice
¢iméné dulezita data. Tyto systémy pro fizeni vztahi se zakaznikem tak pomahaji
sledovat a vyhodnocovat veskeré obchodni aktivity, ato Vv ramcicelé spoleénosti.
Soucasti CRM systémul byvaji nejriiznéjsi statistiky a také analyzy. Snazi se porozumét
zakaznikim avychdzeji z nich pfedviddni potieb svych soucasnych a budoucich
zakaznikl podniku. CRM systém neni jen pouhy software, ale jednd se také

o dlouhodobou strategii na poli komunikace, marketingu, obchodu a servisu.

Podle autorky Margaret Rouse, ktera piSe ¢lanky na internetové stranky, které jsou
uvedeny v seznamu internetovych zdroji, je CRM definovano jako termin, ktery se
dokazuje na praxi, strategie atechnologie. Firmy je pouzivaji pro spravu a analyzy
interakci se zakazniky a jejich data v celém zivotnim cyklu zakaznikd, s cilem zlepsit

obchodni vztahy se zdkazniky.

Philip Kotler ve své knize ,,Marketing Management* definuje CRM jako systém, ktery
umoziuje firmdm poskytovat vynikajici real-time sluzby zakaznikim, ato tim, ze
rozviji vztah skazdym cenénym zékaznikem, prostiednictvim efektivniho vyuZiti
informaci individualniho u¢tu. Otom, covédi okazdém =ze svych zakaznikd,
mohou spoleénosti piizpsobit nabidku trhu, sluzby, programy, zpravy a média. Hlavni
hnaci silou ziskovosti spolecnosti je souhrnna hodnota firemni zakaznické zakladny.
(Kotler, 2003)

Jako podstata CRM je povazovana mysleni a chovani prodavajiciho, ktery je zamétfen

na zékaznika, s cilem rozvijet dlouhodobé vyhodné vzijemné vztahy. Za cil CRM se
10



povazuje maximalizace prospéchu, pticemz se kazda firma mize zamétovat na jiny cil,
nékterda vice naobrat, jind nazisk, ale vSechny chtji mit prospéch
z kazdého jednotlivého zakaznika. Myslenka orientace na zakaznika a budovani
rentabilnich  vztahi ~snim je Vv dnesni dobé¢  povazovana odborniky
v oblasti managementu a marketingu za jeden ze zéakladnich zdroji pro zabezpeceni
konkurenceschopnosti v nové ekonomice. V soucasnosti jSou CRM systémy ¢im dal
vice propojovany s konkrétnimi zakazniky, naptiklad prostfednictvim chytrych mobilu,

diky kterym pfichazeji zakaznikim nabidky kazdy den. (Kozel, 2011)

V soucasné dobé se setkavame S velkou Skalou piistupi k CRM, protoze kazdy
podnik jiz ma své zakazniky, a tim padem provozuje CRM, i kdyZ jen v pocateéni fazi.
Kazdy, kdo komunikuje se zéakazniky, 0nich vi ama n&jaké informace aat’ uz je
shromazd’uje Vv né&jaké databazi, ¢isije pouze nechava prosebe, provozuje svym
zpusobem CRM. Vsechny podniky chapou zakazniky jako zdroj své dalsi existence,
sviij CRM systém povazuji za jedine¢ny, protoze maji sva specifika, jako napiiklad:
segment trhu, ve kterém dana firma piisobi, typ zdkaznikl a jejich mnozstvi, velikost
daného podniku apod. (Dohnal, 2002). Pokud ma byt vztah mezi podnikem
a zdkaznikem tvofeny pomoci CRM amé byt také prospé€Sny, je zde vhodna
otazka hodnoceni  uziteCnosti pro oba subjekty.  UZiteCnost  vztahu pro podnik je

mozn0 méfit podle zakazniki a jejich hodnoty, ktera je uréena tfemi faktory:

1. doba trvani vztahu;
2. pocet zékazniki;

3. prospésnost zakazniki

(Wessling, 2003)
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1.2. Zakaznik

V CRM tvoii zdklad zdkaznik. Za zékaznika se povazuje kazdy, kdo se aktivné zapojuje
do procesu nakupu. Do tohoto procesu patii role: iniciator, rozhodovatel, ovliviiovatel,
uzivatel a realizator. Nékdy mize vSechny tyto role zastat jednotlivec, nekdy vytvari
vice jednotlivel tzv. nakupni jednotku. Zakaznik je jednotlivec nebo firma, ktera
nakupuje zbozi nebo sluzby, které se vyrab&ji Vv podniku. Zakaznik je konecny
¢lanek obchodu, protoze jediné on plati za dodavky avytvaii poptavku. Podniky
budou ovsem ¢asto konkurovat prostfednictvim reklamy nebo prodeje s cilem prilakat

vice a vice zakazniku.

V anglické knize od Philipa Kotlera je psano, ze obecné plati, Ze spokojenost je pocit
Clovéka, ktery ma radost nebo zklaméni, které vyplyva zporovnani vnimané
vykonnosti vyrobku.  V pfipadé, Ze  vykon nedosahuje  ocekavani, je
zakaznik nespokojen. Pokud vykon odpovida o¢ekavani, je zakaznik spokojen. Pokud
ovSem prekro¢i ocekavani, zakaznik je velmi spokojen a potésen. Hodnoceni zakaznikt
0 vykonu produktu zavisi na mnoha faktorech, zejména na typu loajality vztahu, ktery

ma zakaznik se znackou. (Kotler, 2012)

1.2.1. Rozdéleni zakaznika

Zakazniky mutzeme rozdélit dotii skupin, které maji rGzné Trovné sily

vztahu mezi zakaznikem a jeho dodavatelem. Tyto hlavni skupiny jsou:

e Cenové orientovani zakaznici:
o Tito zakaznici se rozhoduji jedin¢ podle ceny. Také sleduji, co ziskaji
a co za tuto hodnotu zaplati. Zde se jedna o0 poptavkové orientovanou
tvorbu ceny.
e Zakaznici S omezenimi:
o Zde se jednd o zakazniky, ktefi maji hranice a prekazky, které jim brani
ve zmén¢ dodavatele. Nemaji zadné alternativy nebo jsou vazani diive
uzavienymi kontakty se spolec¢nosti. Jsou pasivni, a to do té miry, ze se

jejich chovani miiZze S omezenim zménit.
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¢ Emocionalné vazani zakaznici:

o Emocialné¢ vazani zakaznici vnimaji vztah s dodavatelem jako vyhodny
aciti se vném patiicné dobfe. Jsou uspokojeni po spolecenské
amezilidské strance ataké se citi byt persondlem dodavatele
respektovani, coz je velice dilezity faktor. Také maji pocit, ze se jim
dostava nadstandardni nebo vynikajici Grovné sluzeb. Nemaji zadny
divod, aby dlouhodobé nespolupracovali s dodavatelem na zakladé

pocitu rodinné ptislusnosti. (Lehtinen, 2007)
1.2.2. Segmentace zakazniki

., CRM systémy obsahuji rozsahlé databdze a prinesly zcela nové moznosti prace s daty.
Marketing zacal, aby byl schopen efektivné s témito daty pracovat, vyuzivat nové typy
strategii ataktik — napriklad koncept STP, tedy segmentace (Segmentation), cileni
(Targeting), umisténi (Positioning). Segmentace zdkaznikii se tak stala zdkladem
pro praci s daty v CRM.*“ (Kozel, Roman, 2011, s. 59) Segmentace se provadi dle
riznych kritérii. At uz se pouzivaji jakakoli kritéria, musi mit vzdy souvislost
s prodejem daného vyrobku ¢i sluzby. Kotler charakterizuje kritéria Segmentace

nasledovné:

e Behaviordlni — tentotyp kritérii déli segmenty podle nakupniho chovani,
rozhodovani pied koupi a postoje k vyrobku. Je jasné, Ze kazdy ¢lovék ma jiné
potieby a odlisné pozadavky na zakoupené zbozi ¢i sluzbu.

e Demograficka — tato kritéria pouZzivaji proménné, jako je vék, pohlavi, rodinny
stav, velikost rodiny, zivotni stadium ¢igenerace. Nakupni chovani
a rozhodovani 0 koupi urcitého zbozi ¢i sluzby maji muzi a zeny, a také si Gplné
jiny vyrobek koupi déti a seniofi. V riznych generacich maji 1lidé odlisné
nazory, které pak ovlivni jejich nakup.

e Etnografickh — déli spolecnost podle narodnosti, rasy, naboZenstvi.
Toto rozdéleni segmentil je ale velice specifické, je tedy potieba znat vybrany
segment velmi dobre.

e Geograficka — tyto kritéria déli segmenty podle zemé, statu, mésta nebo mensi
oblasti. Hlavni zamé&feni je nato, jak velka je dana oblast, sousedstvi a jaké
jsou hlavni odlisnosti v této oblasti.
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e Psychografickd — zkouma psychologické a osobnostni znaky clovéka. Pouziva
rozdéleni podle hodnot, ke kterym se jednotlivy zakaznik ptiklani. Pfedevs$im se
zajima 0 motivaci, idealy, uspéchy a jakou formou se zakaznik vyjadiuje, tedy
sebevyjadieni.

e Socioekonomickd — totorozdéleni se zajimd ptedev§im o0 piijem, povolani
arozpocet. VéEtSinou rozd€luje spolecnost do ruznych ekonomickych tiid

a vrstev. (Kotler, 2013)

., Zména pristupUu K zakaznikovi V soucasnosti zahrnuje
I novou koncepci segmentace, tzv. one-to-one marketing neboli individudlni
segmentaci. “ (Kozel, Roman, 2011, s. 59) Tato koncepce byva prakticky

uplatiiovana vici klicovym zakaznikim (napf. jednani S nadnarodni spole¢nosti).
1.2.3. Jak komunikovat se zaikaznikem

Nejdalezitéjsi pro komunikaci se zakaznikem je to, aby mél prodejce nalezité informace
o nabidce ataké o0 jejich pfednostech. Tim mlZe conejlépe zaujmout amit
tak dobrou povést a také vetsi zisky. Ziskani a trvalé udrzeni
zajmu a pozornosti vetejnosti patfi K zakladim uspésné marketingové komunikace.
Pokud se podniku nepodati vefejnost oslovit, zistanou mu tak veskeré naklady a usili
na kampan ve sdélovacich prostfedcich jen zbytecnou a marnou snahou. Jestlize nebude
mit sama vefejnost zajem anabidku, kterou podnik nabizi anedokaze ji hned
na zacatku zaujmout, nasledné presvédcovani jiz nebude vefejnost vnimat. Pokud se
podafi zéakaznika zaujmout a ziskat jeho pozornost, mize se vznikly vztah nadéle
rozvijet a budovat tak vzajemnou komunikaci. Soucasna situace na trhu je mimo jiné
charakteristicka pfevahou nabidky nad poptavkou. Konkuren¢nich firem je
mnoho a také jejich produkty jsou viceméné shodné. V této situacijiz nestaci
pro jednou ziskat zakaznika, ale dulezité je uméni si ho dlouhodobé udrzet. (Foret,
2000)

U osloveni zakaznika se jedna 0 osm nasledujicich rozvah a rozhodnuti:

1. ,,komu je sdéleni urceno,
2. CO MU chceme sdeélit,

3. €O podstatného by to v nem melo zanechat (vyvolat), jaky dojem (zdzitek),
14



jaké financni prostifedky hodlame na celou akci vynaloZzit,
jakymi kandly bude sdéleni doruceno,
jako ocekdavame od adresdta reakce,

jak budeme celou akci 7idit a kontrolovat,

L N o g B

jak zjistime, ¢eho jsme dosahli. “ (Foret, Miroslav, 2000, s. 127)
1.2.4. Marketingova komunikace se zakaznikem

Cose ty¢e marketingového pristupu, nejde pouze 0 to produkt vyrobit, ale také
ho co nejlépe piedstavit zakaznikim. Cely marketing je postaven na komunikaci. Je
nutné piipravit si efektivni komunikaci. Podle Kotlera je dulezité identifikovat cilové
publikum. Zacilové publikum Kotler povazuje: potencialni zakazniky vyrobku
a sluzeb spolecnosti, souc¢asné uzivatele, rozhodovatele nebo ovliviiovatele, jednotlivce,
skupiny, konkrétni ¢asti vefejnosti nebo vefejnost jako celek. Cilové publikum ma
zasadni vliv na rozhodnuti komunikatora tykajici se toho, co fikat, jak to fikat, kde, kdy
akomu. (Kotler, 2013) Dle autoréinanazoruje nadefinovani  cilového
publika tou nejdulezitéjsi ¢asti komunikace. Komunikace je pak mnohem jednodussi

a dokaze zakaznika zaujmout a udrzet jeho pozornost.

Podle Foreta je dulezité, aby firma méla pevné stanovenou strategii a z ni vyplyvajici
cile komunikace se svym zadkaznikem. Také je dilezit¢, aby m¢l
podnik stanovenou nabidku, ktera vystihuje a pickonava pozadavky a predstavy
zékaznika. Podniku to ptinasi vic nez ocekavany uzitek a vyhodu oproti konkurenci.
Dale musi mit jasn¢ stanovenou, zakaznikem pochopenou a akceptovatelnou cenu.
Mezi zakladni ptfedpoklad také patii distribuce, ktera musi zakaznikovi umoznit

seznamit se S nabidkou podniku, pfipadné si ji i zakoupit. (Foret, 2000)
1.2.5. Propagace

Philip Kotler ve své anglické knize pise, Ze spolecnosti mohou spustit stejny reklamni
a propagacni kampané pouzivané na domacim trhu, nebo je zménit pro kazdy mistni trh,
coZ je proces, ktery se nazyva adaptace komunikace. Pokud se pfizplisobuje produkt

I komunikace, spole¢nost se zabyva dvoji adaptaci. (Kotler, 2003)

Marketingové pojeti propagace se opira 0 nasledujici ¢ty¥i hlavni nastroje:
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1. reklamu, jako placenou formu neosobni prezentaci nabidky ve sdélovacich
prostiedcich,

2. podporu prodeje, ktera piedstavuje kratkodobé podnéty pro zvyseni
nakupu nebo naopak prodeje produktu,

3. public relations jako vytvareni a dale pak rozvijeni dobrych vztaht s vetejnosti,
zejména pomoci aktivni publicity ve sdélovacich prostiedcich,

4, osobni prodej, ktery je reprezentovany piimou osobni komunikaci bud’

s jednim, nebo i n¢kolika potencialnimi zakazniky. (Foret, 2000)
Dale propagace vyuziva dvou zakladnich strategii:

e strategie tlaku (push-strategie) — snazi se produkt protladit pies distribu¢ni
kanaly ke konec¢nému zékaznikovi. Nejvice tato strategie vyuziva osobni prodej

a podporu prodeje.

Obrazek 1: Schéma push-strategie

Distrubutor

Zdroj: Foret, Miroslav, 2000, s. 134

V této strategii producent presveédci prodejce 0 tom, ze jeho produkt je vyhodny
a ti nasledn¢ v tomto smyslu dale puisobi na zakazniky. Ovsem V praxi vyuzivaji

strategii tlaku spise velké a kapitalove silné firmy.

e strategie tahu (pull-strategie) — tato strategie chce naopak nejprve vzbudit zajem
zékaznikli a vyvolat poptavku po ptitazlivém produktu. Je postavena predevsim
na reklam¢ a publicitu ve sdélovacich prostfedcich, které vyvolavaji zajem

azadost zakaznikd, ktefi se informuji 0 produktu u maloobchodnikd.
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Ti predavaji pozadavky zakaznikii dale na velkoobchodniky nebo dokonce

pfimo na samotné vyrobce.
Obrazek 2: Schéma pull-strategie

Distributor

$_/

Zdroj: Foret, Miroslav, 2000, s. 134

V tomto ptipadé = ma  producent pfitazlivy  produkt, ktery  pfisvé
prezentaci dokaze ihned sam 0 sobé zaujmout zakazniky. Ti tento produkt
pozaduji uprodejcd atise nasledné poptavaji U vyrobci. Jedna se
otlak v pfevazné mife opacnym smérem. Strategie tahu Se Vv praxi objevuje
vétsinou U malych, zacinajicich anapodnéty trhu vnimavych firem. (Foret,
2000)

Podpora prodeje vyuziva sice kratkodobych, ale naopak ucinnych podnéti
a pozornosti, které jsou zaméfeny na aktivizaci a urychleni prodeje i odbytu.
Zamétuje se jak na zakaznika, a to ve formé poskytovanych vzorkd, cenovych
slev, soutézi apod., tak na obchodni organizaci, kdy obchody pfipravuji spole¢né
reklamni kampang, soutéze dealerd, az na samotny obchodni personal. V praxi
se nejéastéji uplatnuji bonusy, setkani prodavajicich v atraktivnich letoviscich.
Podporu prodeje povzbuzujeme u zakaznika pfimymi a nepfimymi formami.
Mezi ptimé metody patii ty, které okamzité po splnéni urcitého ukolu, naptiklad
dosazeni pozadovaného mnozstvi nakupu, obdrzi zakaznik odménu. Zakaznik je
ocenén bezprostiedné po splnéni podminek. U nepifimych nastroji zakaznik
nejdiive sbira tzv. ,,doklady* 0 ndkupu zbozi, coz byvaji nejcastéji specialni
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znamky, razitka na kartu nebo casti obald, naptiklad vicka a etikety, teprve
po predlozeni pfedem uréeného mnozstvi téchto ,,dokladd“ vznika

zakaznikovi narok na odménu. (Foret, 2000)
1.2.6. Proc firmy ztraceji své zakazniky?

Asi jako v kazdém  vztahu, pocateéni nadSeni stfida  sebeuspokojeni, které
pak nevyhnuteln¢ vede k neshodam a vyvrcholi rozchodem. Je tedy dulezité vénovat
znaény objem Usili, casuainvestic naziskani novych obchodl a zékaznikd.
Avsak pozor! Jen 0 néco malo starostlivéjsi postoj Kjiz existujicim zakaznikim by
mohl byt strategicky mnohem efektivnéj$i. Pro¢ firmy ztraceji zadkazniky? Burnett Ken

odpovida ve své knize na tuto otdzku nasledujicim rozdélenim:

e Smrt1%

e Zména sidla zdkaznika 3%

e Specifickd konkuren¢ni nabidka 5%

e Obecné nizsi ceny jinde 9%

e Nevyfizovani stiznosti/reklamaci 14%

e Nedostatek zajmu ze strany dodavatele 68%

»1Yt0 udaje potvrzuji obecné uzndvany ndzor, Ze profesiondlni ndkupci maji zdjem
predevsim na vytvoreni fungujicich, vzajemné prospésnych vztahii S dodavateli.
Loajalita je diilezita na obou strandch jednaciho stolu a jen velmi vyrazny cenovy rozdil
priméje  kupujiciho, aby zménil svého zavedeného dodavatele. (Burnett, Ken,
2002, s. 346)
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2. Prakticka cast

2.1. Predstaveni spoleCnosti

Spolecnost WIA s.r.o. patii mezi celonarodni poskytovatele datovych, hlasovych
a internetovych sluzeb. Spole¢nost nabizi garanci a kvalitu svych sluzeb jiz od
svého zalozeni vroce 1999. Od tohoto roku firma rozsifuje svou sit’ postupnym
piebiranim infrastruktur lokéliich internetovych , providerii“. Anglické slovo
»provider* znamena poskytovatel nebo dodavatel. Cilem spole¢nosti WIA jsou dodavky
kvalitnich a garantovanych sluzeb, které jsou zalozeny na zdkaznické podpote. Také se

za cil spole¢nosti miiZze povazovat véasné a spolehlivé feSeni potieb zakaznika na miru.

Mezi nejvyznamngéj$imi kroky této firmy patiila v 1été roku 2005 spojeni se spole¢nosti
NEXTRA, ktera poskytovala celorepublikové bezdratové sité. Prostfednictvim
této spoleénosti se WIA stala telekomunikaénim operatorem s piisobnosti po celé Ceské
republice.  Za zminku stoji  také dal$i vyznamné posileni v oblasti pokryti,
a to v srpnu roku 2008, kdy spole¢nost WIA odkoupila zapadoceskou pobocku SkyNet,

a.s. Nasledovalo pievzeti internetové sité spolecnosti IPEX v roce 2012.

Hlavni ¢innost této firmy je pfimo citovana z webovych stranek justice.cz, kde jsou

poskytnuty zakladni informace o viech firméach v Ceské republice.

., Vykonavani  komunikacni  cinnosti podle  zvlastniho pravniho predpisu (zdkon ¢.

127/2005 Sb.):
a) Verejnd pevnd komunikacni sit. Uzemni rozsah: Ceskd republika.

b) Verejna dostupna telefonni sluzba. Sluzba je poskytovana jako verejné dostupna.

Uzemni rozsah: Ceskd republika.

¢) Ostatni hlasové sluzby. Sluzba je poskytovina jako verejné dostupnd. Uzemni rozsah:

Ceska republika.

d) Prondjem okruhii. Sluzba je poskytovina jako verejné dostupnd. Uzemni rozsah:

Ceskda republika.
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e) Sifeni rozhlasového a televizniho signdlu.  Sluzba je poskytovina jako verejné

dostupnd. Uzemni rozsah: Ceskd republika.

/) Sluzby prenosu dat. Sluzba je poskytovina jako verejné dostupnd. Uzemni rozsah:

Ceska republika.

@) Sluzby pristupu K siti internet. Sluzba je poskytovina jako verejné dostupnd. Uzemni

¢

rozsah: Ceskd republika. *

Dale se firma specializuje na vyrobu, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3
zivnostenského zékona. Firmaméa celkem 3 jednatele, ato: Tomase Vanicka,

Filipa Malinu a Pavla Uhliara. Zakladni kapital této firma ¢ini 201 000,- K¢.

Hlavnim zaméfenim spole¢nosti jsou piredevSim bezdratové sluzby. V listopadu
roku 2005 uvedla WIA na trh telefonni sluzbu SIPY, coz je komplexni VoIP feSeni
pro domaci uzivatele ifiremni klientelu. VoIP je technologie, ktera umoZiuje
pienos digitalizovaného hlasu prostiednictvim  pocitaCové sit€¢ nebo jiného média,
prostupného pro protokol  IP.  Tato technologie se vyziva  pro telefonovani
prostiednictvim internetu nebo jakéhokoliv jiného datového spojeni. Je zde jedna nutna
podminka pro srozumitelné a spolehlivé VoIP telefonni spojeni, a to zajisténi tzv.
kvality sluzby, zkracené¢ oznaCované QoS. Vedle bezdratovych sluzeb je treba také
zminit WIA ADSL pfipojeni K internetu, které bylo v prosince 2005 Vv nezavislém
testu sdruzeni Internet pro vSechny ocenéno jako nejvyhodngjsim v Ceské republice.
V roce 2009 zacalafirma pracovat na vytvareni optické sité. V tom samém roce
rozsitila firma portfolio svych ~ sluzeb o televizi WIA TV ainternetové  pfipojeni
WIA FIX, kter¢ nabizi pomoci FTTH sité, coz znamena pfipojeni pomoci

optického kabelu, vysokokapacitni pevné piipojeni K internetu a hlasové sluzby.

Od roku 2010 poskytuje spolecnost kompletni nabidku internetovych sluzeb, vcetné
mobilniho internetu. Ve stejném roce byla na trh uvedena sluzba SIPY MOBIL, ktera
umoziiuje mobilni CDMA/IP telefonovani. CDMA je zkratka pro Code Division
Multiple Access. Jedna se 0 technologii vyvinutou americkou spole¢nosti Qualcomm,
ktera dokaze najednom komunikacnim kanalu pfijimat signaly od vice vysilacu

najednou. Tyto jednotlivé signaly dokaze technologie od sebe odlisit. CDMA pouziva
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pro kazdy telefon, ktery komunikuje se siti, odliSny koéd, ktery nasledné slouzi

k identifikaci ptivodce radiové komunikace na daném kanalu.
2.2. Prehled nabizenych sluzeb spole¢nosti WIA

2.2.1. WIAFIRMA

Sluzba WIA FIRMA je komplexni telekomunikacni feSeni potfeb malych a stfednich
firem. Tato sluzba je spojenas dal§imi sluzbami, jakoje WIA MAX, ktera zajisti
spolehlivé feseni firemni komunikace zalozené na technologii WiMAX, coz je rychly
internet atelefonni linky. Prostfednictvim dalsi sluzby WIA Serverhousing, ulozi se
firemni server Vv Telehousu— coz je globalni znacka v oblasti datovych stiedisek.
Pro firmy, které cht&ji fungovat jako jedna velka sit, je moznost vyuziti sluzby

WIA VPN. Jedna se 0 zfizeni virtudlni privatni sité.
2.2.2. WIA AirMAX

Tato sluzba piinasi vysokou rychlost pro domacnosti za vybornou cenu. Vyhodou je, Ze
nenuti uzivatele do zavazkt a smluv. Navic tato sluzba nabizi telefonovani zdarma — ke
kazdé platbé za tuto sluzbu uzivatel ziska kredit na telefonovani SIPY, naptiklad témé&r
hodinu volani na pevnou linku v Ceské republice. K tomu, aby klient mohl vyuZivat
tuto sluzbu, musi si zakoupit klientské zatizeni, tedy anténu. Sluzbu si zakaznik mize
nainstalovat sam, nebo WIA nabizi instalaci pomoci firemniho technika. Pokud
si zakaznik predplati n¢ktery z tarifi WIA AirMAX najeden rok, ziska k tomu jeden

meésic internetového piipojeni zcela zdarma.
2.2.3. WIAS5SG

Zminéna  sluzba predstavuje  neomezené¢  bezdratové  pfipojeni K internetu
a to velmi rychlé, vysoce spolehlivé a za dobrou cenu. Pro pfipojeni k Internetu bude
zakaznik potfebovat specialni anténu WIA 5G. Je tieba rozlisit, ktery typ antény je
pro klienta nejvhodnéjsi, to zalezi na vzdalenosti mista pfipojeni od ptistupového bodu.
Kantén¢ navic dostane kazdy novy  zékaznik kupony  pro piedplaceni

Internetu v hodnoté 1200 K¢ zdarma, to jsou napiiklad 3 mésice sluzby WIA 5G.
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2.24. WIAIDSL

DSL je zkratka anglickych slov ,Digital Subsriber Line“, coz V piekladu znamena
digitalni ucastnicka ptipojka. Jde 0 technologii pro ptipojeni K internetu prostiednictvim
standardniho dvoudratového vedeni, které¢ se vyuziva pro bézné telefonni piipojky.
Zakladni  vyhodou této technologie je podstatn¢ vyssi rychlost pienosu dat.
Tato sluzba je  nejflexibilngjsi DSL  pfipojeni pro domacnosti. Pro  klienta
tato sluzba predstavuje zadny zévazek, tedy nulovd vypovédni Ilhita, Zzadné
podepisovani smlouvy anavic instalaci zcela zdarma. Ke sluzbé se také prodava
kvalitni modem, ktery je jiz pfednastaveny astaci ho pouze zapojit podle
piilozeného navodu. Pokud ma ovSem zakaznik vlastni modem, ktery odpovida
vybranym typtum, je mozné ho zapojit. O vSech konkrétnich typech se zakaznik dozvi

V objednavce.
2.2.5. WIADSL

Jedna se o0 spolehlivy Internet jak pro domacnosti, tak pro firmy. Toto piipojeni je
dostupné témét po celé Ceské republice. Pro vyuzivani této sluzby neni ani potieba mit
pevnou linku. Zakaznik ma na vybér z nékolika tarifi. Cena této sluzby se pohybuje od
339 K¢ do 539 K¢. Pokud zakaznik nebude chtit vytidit platbu za Internet na pobocce,
muze vyuzit platbu kartou online. Instalace této sluzby je zcela zdarma a pfipojeni

mizou byt zakaznici jiz do 3 dnu.
2.2.6. WIA mobil — mobilni volani

Tato sluzbaje velice odlisSna od béznych operatort, ktefi jsou velkymi
spoleCnostmi natrhu.  Firma WIA nabizi prosvé zakazniky SIM kartu zcela
zdarma a dokonce nemusi platit ani zadny pausal. Klientovi se totiz uctuje opravdu jen
to, co skute¢né vyuzije. Také muze zakaznik s WIA mobilem usetfit diky vyhodnym
kombinacim S internetovym pfipojenim. Prevedeni telefonniho ¢islaje  také
zcela zdarma. Co se tyCe cen, zaplati zakaznik napiiklad za volani do sit¢ WIA/SIPY
1 K&/min, zavolani do ostatnich siti vCR 1,80 K&/min aza SMS 1,50 K&/ks.
Cenou za SMS ovsem nemohou konkurovat jinym operatorim, ktefi naptiklad nabizeji

volné SMS do stejné site.
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2.2.7. SIPY — IP telefonie

S touto sluzbou ziska klient univerzalni telefonni sluzbu, VoIP volani pro IP/SIP. SIP je
zkratka anglickych  slov Session  Initiation  Protocol, v piekladu protokol pro
inicializaci relaci. Jedna se 0 protokol uréeny pro pienos signalizace V internetové
telefonii. Pokud zakaznik disponuje internetovym pfipojenim, je mu telefonovani

ptes internet ihned dostupné.

2.2.8. WIA Fiber — optické pripojeni

4

WIA Fiber piinasi svym klientim ty nejspolehlivéjsi optické sluzby a dokaze
kombinovat internet, televizi i telefonovani. Tato sluzba nabizi internetové piipojeni
srychlosti az 100 Mbit/s, pies 100 televiznich programli a telefonovani
bez pausalu po celé Ceské republice zdarma. Aktualné ma firma WIA nabidku takovou,
ze pokud si zakaznik objedna tuto sluzbu, ziska bezdratovy telefon Siemens Gigaset

zdarma.
2.2.9. WIA FIX - Pevné pripojeni

Tato sluzba predstavuje neomezené pevné piipojeni K Internetu s vysokou rychlosti,
spolehlivosti a s nizkou agregaci. Klient sisluzbu musi ptedplatit, neplati tak zadné
pausaly anineni vazany smlouvou. Je pouze nazakaznikovi, na jak dlouho
si dobu Internetu predplati, neni zde zadna vypovédni lhita. K této sluzbé je navic také
kabelova televize jiz Vvcené atelefonovani se SIPY zdarma. Pokud

si zakaznik tuto sluzbu predplati na 6 mésicti dopiedu, ziska 1 mésic navic zdarma.
2.2.10. AntiSPAM - Ochrana proti spamu

WIA AntiSPAM je spolehlivé feSeni proti spamu, tedy proti nevyzadané posté. Kromé
toho, ze tato sluzba Setfi zakaznikovi Cas, patfi mezijeji dalsi prednosti nulové
pocatecni investice, nejsou zde tfeba zmény V zdkaznikovych systémech a nizké
provozni  ndklady. Tento systém  pfijima  elektronickou postu, ovetuje,
zda jsou ptijemci platni, nasledné kontroluje dvéma antivirovymi programy
arozpoznava  nevyzadanou poStu.  Vycisténé  aplatné  e-maily  predava

koncovému mailserveru. Pokud program zaznamena piijem spamu nebo viru, e-mail
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ukladd  do karantény nebojej doruc¢i  doschranky uzivatele S oznacenim

Vv predmétu ,,SPAM*.
2.3. PEST analyza spole¢nosti

Ve strategickém managementu se nejvice vyuzivaji dvé analyzy. Jedna se o SWOT
analyzu, ve které se rozebiraji silné stranky (Strenghts), slabé stranky (Weaknesses),
prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) spole¢nosti. Druha analyza se nazyva
PEST analyza. Tato analyza zkoumd makroekonomické prosttedi podniku
z hlediska politicko-pravniho prostiedi, ekonomického prostiedi, Socialné-kulturniho
prostiedi a technologického prostiedi. Firma by neméla na tyto faktory zapominat,

nebot’ pusobi jak na firmu, tak i na zakazniky.
2.3.1. Politicko-pravni prostiedi

Toto prostiedi vytvaii ramec pro vSechny podnikatelské a podnikové Cinnosti. Lze sem
zahrnout politickou stabilitu, stabilitu vlady, danovou politiku, zakony,
ochranu zivotniho prosttedi aj. Ve firmé WIAse zaméstnancifidi podle
pracovniho prava a také zakonikem prace. Ten naptiklad stanovuje, jak ma vypadat
pracovni smlouva, jaké jsou povinnosti zaméstnance a zaméstnavatele, jaky je obsah
organiza¢niho fadu atd. Spolecnost se také musi fidit reklamacnim fadem, ktery musi
mit né&jakou pravné stanovenou formu a musi dodrzovat podminky pro vyfizeni
reklamace. Také musi byt zaméstnanci obeznameni S tim, jak spravné uzavirat smlouvy
se zékazniky. Jaké musi mit smlouva nélezitosti, CO ma byt pfedmétem smlouvy,
kdo dostane original smlouvy a kdo kopii smlouvy. Samoziejmé firmu ovliviiuje statni

regulace, regulace cen a danova politika. (Hornychar, 2015)
2.3.2. Ekonomické prostiedi

V dnesni dobé téméF vichni obyvatelé Ceské republiky, kteif jsou ekonomicky aktivni,
mladsi 30 let nebo vysokoskolsky vzdélani pouzivaji internet. Mezindrodni vyzkum
také potvrdil, Ze na internetu travi dvakrat tolik ¢asu, nez v roce 2006. Celkové se pocet
uzivateli v Cesku zvedl az na79 procent. Podle firmy WIAse internet stava
komoditou a spiSe rozhoduje rychlost pfipojeni a jeho cena. Dalsi z ukazatelt, ktefi

rozhodné ovliviuji firmu, jsou napfiklad inflace ¢i nezaméstnanost. Podle nejnovéjsich
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statistik z internetovych stranek Ministerstva prace a socialnich véci vyplyva, Ze se
podil nezaméstnanych osob na podtu obyvatel pohybuje okolo 6,7 procent, v Usteckém
kraji jde 0 nejvyssi podil, ato 9,1 procent, coZ je nejvyssi nezaméstnanost v celé Ceské
republice. V Plzenském kraji je nezaméstnanost velmi nizka, ato4,4 procenta.
Spolecnosti by mohlo vyrazné prospét rozsifeni do jiz zminovaného Plzenského kraje,
kde je nezaméstnanost nizkd, tim pddem by se mohlo najit vice zakaznikdl, ktefi by

byli schopni internet platit.
2.3.3. Socialné-kulturni prostiredi

V tomto prostiedi firma dodrzuje kodex slusného chovani. Vsichni zaméstnanci firmy
Jsou seznameni S timto kodexem a jsou povinni ho dodrzovat. Pokud se prokaze, ze
zaméstnanec porusil néjakou ze zasad slusného chovani, je povinnosti zaméstnavatele
tuto skute¢nost fesit. VEtSinou byva zaméstnanec vyzvan K vysvétleni a nasleduje slovni
pokarani, pokud se vSak neslusné chovani opakuje, je zaméstnanci odebrano osobni
ohodnoceni. Spole¢nost také dodrzuje statni svatky asvé zakazniky Vv téchto dnech

nekontaktuji.
2.3.4. Technologické prostiedi

V dne$ni dobé jde technologie rychlym krokem kupiedu. Zatspéch firmy se da
povazovat i to, ze jde S dobou, sleduje aktualni trendy, nové technologie, snazi se je
vyuZivat a pfizptisobit se zméndm ve spolecnosti. Toto prostiedi firmu WIA ovliviiuje
nejvice. Firma se snazi pfichazet na trh s nabidkou, ktera bude co nejvice spliiovat nové
pozadavky svych stalych ipotencidlnich zakaznikd. Vyuziva nejnovéjsich pocitacu,
nové systémy nauchovavani informaci 0 zdkaznicich. Tim padem se vSe uchovava
elektronicky a ne papirové, atak firma ptispiva ke zlepseni ekologie a Setfi nase lesy.
Podle rozhovoru s odpovédnou vedouci pobocky v Chebu, dnes maji zakaznici ¢im dal
tim min ¢asu na vyfizovani svych pozadavkii osobné¢ na pobocce. Firma proto nabizi
moznost predplaceni sluZeb online, zadani objednavek telefonicky ci elektronicky.
Nejvétsim  plusem firmy je mozZznost zakaznika naposlani zpétného zavolani.
Zakaznik posle pfes internet pozadavek s uvedenim svého telefonniho cisla,
zameéstnanec je povinen na tento pozadavek reagovat a zavolat zpét. Firma také nabizi

online chat nasvych webovych strankach, zakaznici sitak mohou své problémy,
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namitky ¢i pozadavky fesit z pohodli svého domova. Postupem casu se technologie
vyviji, zmen$uji se pocitae atd., firmase také snazi zmenSovat sva zafizeni,

jako jsou antény, rotery, modemy a jiné.
2.4. Zakaznici spole¢nosti WIA

2.4.1. Vnitini zakaznici

Mezi vnitini  zakazniky této firmy rozhodné patfi zaméstnanci. Jako nejvétsi
vyhodou pro zaméstnance je poskytnuti Internetu do domacnosti @ mobilni  volani
zcela zdarma. Dale maji také zaméstnanecké slevy na nabizené piislusenstvi. Navic ma
zam&stnanec Z kazdé uzaviené smlouvy ¢isjednané sluzby provize. Provize se
vypocitava procentem 2z celkové cCastky z prodané sluzby C¢i piisluSenstvi. Také je
nutno zminit, Z¢ ma zaméstnanec moznost napiiklad V pfipad¢ nemoci tzv. ,.five
sick days“. Toznamena, ze muze zaméstnanec nahlasit az pét dni nemoci,
atobez udani divodu. Také kazdy zaméstnanec firmy obdrzi pfiispévek na stravu,

a to ve formé stravenek v celkové hodnoté 650 KC za mésic.

wewr

2.4.2. Vnéjsi zakaznici

Vnitini zakazniky spole¢nosti se daji zafadit na dvatrhy. Prvni trh je B2B, tedy
Business-to-business. Spole¢nost WIA obchoduje s jinymi firmami. Nabizi jim sluzby
PROFI a WIA FIRMA.  Mezi firmami ptevazné¢ v Chebu aokoli je spolecnost

WIA velice rozsifena. Za vérnost nabizi WIA jakési vérnostni programy, které obsahuji

mnoho vyhod. Mnoho firem tento program vyuziva a jsou s nim velice spokojeni.

Dalsim a nejdulezitéjsi je trh B2C, tedy Business-to-customer. Firma WIA ma nejvice
zakazniku predevsim zftad fyzickych o0sob a domécnosti. Tito zakaznici tvoti ve
spoleCnostiaz  70%  vSech zékaznikd. Je proné pfipravena opravdu pestra
nabidka sluzeb a spoustu vyhod. Zakaznik si miize =zfidit zakaznickou Kartu, ktera
primarné slouzi k tomu, aby si mohl pfedplatit sluzby mimo pracovni dobu pobocky.
Pomoci této zakaznické karty sizakaznik otevie dvefe, které jsou vybaveny cCipem,
stejné jako karty, a tak se dostane k bankomatu, ktery funguje 24 hodin/denn¢ a pies n¢j
si mize sluzbu zaplatit. Dal§i vyhodou této karty je ta, Ze zakaznik dostdva drobné

darky, miize vyuzivat riizné slevy v zavislosti na sezénni akce.
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2.4.3. Ziskavani novych zakaznika

poradani tzv. PROMO akci. Na nic se zakaznik rozhodne, zda chce vyuzivat nabizené
sluzby apokud sisjedna pripojeni, ziska darek ¢islevu ataké moznost ziidit
si zakaznickou kartu. Dale firma také vyzdvihuje své prednosti oproti konkurencim,
a to sice nonstop zakaznickou linku a online chat na webovych strankach. Firma se také
ucastni na ostatnich akcich, jako jsou tfeba détské ¢iletecké dny. Pokud se
zakaznik rozhodne  zfidit  si bezdratové  pfipojeni, ziskda  obrovskou vyhodu,
ato po uplynuti tfech mésict vraceni &astky 1200 KC. Pokud firma uzavie s novym
zakaznikem optické ptipojeni, coz je nejmodernéjsi technologie, zdarma WIA zaiidi
vypovéd’ U stavajiciho poskytovatele a po dobu vypovédni lhity ma zakaznik pfipojeni

k Internetu zcela zdarma. (Hornychar, 2015)
2.4.4. Vyuziti CRM systému

Spole¢nost WIA si uchovava informace a data o zakaznicich elektronickou a papirovou
formou. Firma ovSem upiednostiuje elektronickou formu. Papirové si uchovava pouze
smlouvy a piedavaci protokoly. Elektronicky firma uchovava a zpracovava informace
o stalych, novych i potencilnich zakaznicich pomoci aplikace Google Apps. Zde se
také nachazi nékolik evidenci firmy. Jde naptiklad o evidenci zakazniki WIA,
kolik jich ptijde denné na pobocku a jaky je jejich pozadavek. Dalsi evidence se tyka
toho, kolik zékaznikd odeslalo pozadavek na zpétné zavolani a jaky bych jejich problém
ajak byl vyfesen. Také firma vede evidence zakazniki, ktefi vlastni zakaznickou
kartu a evidenci dluznikt. V této aplikaci se také nachazeji rizné tabulky, napiiklad
tabulka objednavek a sluzeb. Zde se zapisuji novi zékaznici, jakou vyuzivaji sluzbu, kdy
jim bude nebo byla zprovoznéna, pokud nebyla, jaky byl dtvod. S aplikaci Google
Apps je spolecnost WIA velice spokojena a hodla ji vyuzivat inadale. (Hornychar,
2015)
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2.5. Konkurence, reklama, sponzoring
2.5.1. Konkurence

Po osobnim rozhovoru s odpovédnou vedouci na chebské pobocce vyslo najevo, Ze
zanejveétsi  konkurenci povazuje  firma spoleénost SAURON aUPS. Za mensi
konkurenty se povazuji znaméjsi firmy, a to: O2, Vodafone a T-mobile. Firma WIA se
snazi sledovat souc¢asnou nabidku konkurence a vytvaret tak jedine¢nou nabidku pro své
zakazniky. Naptiklad WIA bylaprvni natrhu, kdo nabidl ptedplacené sluzby
bez zavazku svym zakaznikim. Poté se tato nabidka objevila u spole¢nosti SAURON.
Také jako svou konkuren¢ni vyhodu vidi WIA svoji nonstop zékaznickou linku a online
chat. Od konkurenta UPS se li$i tim, ze ma otevienou pobocku v Chebu, coz UPS nema.
Také WIA nabizi svym zakaznikim moznost platby kartou ba poboéce a jak jiz
bylo zminéno, pomoci zakaznické karty moznost piredplatné sluzeb 24 hodin/denné

pies bankomat WIA. (Hornychar,2015)
2.5.2. Reklama

Pro podnik je v dnesni dobé velice dulezitd reklama, jakésizviditelnéni firmy.
Jedna z prvnich reklam vibec byl televizor, ktery je umistén ve vyloze
ptimo na pobocéce firmy v Chebu. Na TV se promita prezentace S aktualni nabidkou.
Diive vyuzivala firma WIA billboardi v Chebu, nyni je nahradily obrovské plachty,
které jsou také po Chebu vyvésené anakterych je napsan reklamni slogan. Dale
firma investuje  do reklamnich  letackd, které jsou Kk dostani  jak na pobocce,
tak jsou lidem doru¢ovany pomoci posty do domovnich schranek. Dalsi forma reklamy
je v podobé pojizdnych WIA stankd, které jezdi naruzné akce, jako jsou détské dny
a letecké dny, kde se nabizeji rizné reklamni predméty, darky a samoziejmé predplatné
sluzeb. Také meéla WIA dlouhodobé stanek na koupalisti Dienice, kde se nabizela

ledova tiist’ a tablet zdarma za sjednani nejvyssiho ptipojeni.

Spole¢nost WIA natacela kratky reklamni spot. Jako velka akce na tuto reklamu byla ta,
Ze si v ni mohli sami zakaznici zahrat. Stacilo jen do urcitého terminu zaslat na firemni
e-mail svoji fotku. Dalo se tobrat také jako soutéz, protoze vitéz si mohl zahrat

v reklamé, ziskal ptipojeni K Internetu zdarma a také byl odménén drobnym darkem.
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Na tuto vyzvu reagovalo stovky uchazec¢t. Diky vyhlaseni této soutéze piibylo

spole¢nosti WIA spoustu novych zakazniki. (Hornychar,2015)
2.5.3. Sponzoring

FirmaWIAse také aktivné zapojuje  dosponzoringu. V nejblizs§i  dobé
firma sponzorovala evropskou mezinarodni ~ soutéz  Ground  prix, ktera  se
konala v Chebu. Tuto akci navstivila stovka divakt a kazdy dostal u vstupu reklamni
letak s aktualni  nabidkou firmy. Na hlavnim  podiubyl  vyvéSen  plakat
WIA jako jednoho z hlavnich sponzort této uspésné akce. Dale WIA sponzoruje letecké

a détské dny v Chebu, kde pfispiva naptiklad na obcerstveni.
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3. Dotaznikové Setireni

Ve svoji praci vytvorila autorka dotaznik, ktery obsahuje sedmnact otazek. Zasadni
otazkou je ta, zdalidé firmu WIA znaji. Cilem dotaznikového Setfeni je zjisténi
spokojenosti ¢i nespokojenosti zakazniku firmy  WIA. Také se tyka reklamy
a jejiho zlepseni, ¢inavrhti zakaznik ke zlepSeni sluzeb, reklamy, pfistupu od

zamestnancu apod.

Pro vyzkum byla pouzita forma dotaznikového Setfeni, nebot je ze vSech forem
nejméné Casové narocna pro obé strany. Dotaznik je sestaven z otazek, kde je mozné
vybrat pouze jednuodpovéd, anebose vném vyskytuji otazky, které maji
otevienou odpoveéd’ a lidé se tak mohli rozepsat. Dotaznik a jeho plné znéni je soucasti

priloh této bakalatské prace.

Dotaznikové  Setfeni  bylo hlavn¢ ~ sméfovano na zakazniky  firmy  WIA.
Dotaznik vyplnilo celkem osmdesat respondentt asvice jak polovinou byla
autorka v osobnim  kontaktu. Lidé byli osloveni piimo v centru mésta Cheb
a dotaznik dostali v pisemné  form¢&.  Zbytek dotazovanych  vyuzilo internetovych

stranek, kde byl dotaznik ptistupny v elektronické formé.

Dotaznikové Setieni probihalo v mésicich fijen a listopad roku 2015. V uvodu dotazniku
bylo uvedeno pfedstaveni autorky, nazev bakalaiské prace anaco konkrétné je
dotaznik zaméfen. Nazavér Dbyla uvedena pfibliznd  doba vyplnéni  a nasledné
podékovani za Cas straveny vyplnénim dotazniku. Pro lepsi vyhodnoceni byly dotazniky
zodpovézené Vv tisténé form¢ piepsany  do elektronické podoby, aby se

dotaznik vyhodnotil jako jeden celek.
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3.1.  Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Pro lepsi piehlednost vyhodnoceni dotaznikového Setieni je vyuzito grafické zpracovani
pomoci tabulek a grafii. Otazky, které byly oteviené, arespondent nané¢ mohl
odpovédét vlastnimi slovy, jsou zpracovany pomoci tabulky, aotazky, kde
bylo na vybér z nékolika moznosti, jsou zpracovany pomoci grafi. Kazda otazka je

nasledné doplnéna 0 autoré¢in komentaf, ktery situaci vyhodnocuje.

Obrazek 3: Dotaznikové Setfeni, otazka ¢. 1

Jaké je VaSe pohlavi?

B Muz: 31 ®Zena: 49

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Tento graf znazoriuje skuteCnost, Ze dotaznik zodpovédelo vice zen, nez muzd.
Autorka tuto skute¢nost popisuje tak, 7e Vv pribéhu osobniho dotazovani
na ulici v Chebu, byly vice ochotné dotaznik zodpovédét Zeny. Castd odpovéd muzi

byla ta, Ze nemaji ¢as nebo nechtéji na zadné otazky odpovidat.
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Obrazek 4: Dotaznikové Setfeni, otazka ¢. 2

Kolik je Vam let?
m18-30let m31-45let m46-60let ®™W60 avice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Z tohoto grafu vyplyva, ze nejvice respondentii se pohybovalo mezilety 18 — 30.
Toto velké procento je tvofeno 47 respondenty a je dano hlavné tim, ze dne$ni mladi
lidé vyuzivaji internet nejvice ze vSech vékovych kategorii. Také byli tito lidé nejvice
ochotni odpovidat na polozené otazky. Dalsi skupina dotazovanych se pohybovala ve
veéku od 31 do 45 let atvoriloji 21 respondentd. Tito lidé vyuzivaji internet nejvice
v praci, kde jsou pfipojeni na firemni sit, ktera ovSem neni poskytovana od
spole¢nosti WIA. Nejmensi pocet respondentti byl ve véku mezi 46 az 60 let, a také 61
let avice. V obou skupinach odpovidalo 6 respondentd. Posledni skupina firmu
WIA neznala vibec, nebo nemaji doma internetové pfipojeni, anebo by uvitali

né&jakou vyhodnou sluzbu pro seniory, ktera v nabidce firmy chybi.
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Obrazek 5: Dotaznikové Setfeni, otazka ¢. 3

Znate spolecnost WIA?

B Ano, znam
B Ne, neznam

i SlySel/a jsem o ni, ale nikdy jsem tuto firmu nenavstivil/a

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Tato otazka byla zahrnuta proto, ze dotaznik byl dostupny také elektronickou formou
na socialni siti. Zde mohl dotaznik zodpovédét kazdy, a tato firma neni az tak znama,
jako napiiklad konkurenéni firma O2. Pokud respondent odpovédél ,,Ne*“, byl odkazan
na otazku ¢. 14. Skupina, kterd tvoti 13% vsSech dotazovanych, o firmé¢ WIA pouze
slyseli, ale o jejich nabidku se nezajimali. Je to hlavné tim, Zze uz vyuzivaji internet od
jiného poskytovatele a jsou s jeho sluzbami naprosto spokojeni, a proto nemaji potiebu

vyhledéavat konkurenci.

Obrazek 6: Dotaznikové Setieni, otazka ¢. 4

Jak jste se o firmé WIA dozvédél/a?

mZ doslechu  ® Prochézel/a jsem okolo firmy = Z reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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Jak tento graf ukazuje, nejvic lidi se o0 této firmé¢ dozvédelood piibuznych
nebo znamych. Mensi procento poznalo firmu tak, ze prochazelo okolo. Z venku ma
firma WIA vyvésenou vlajku se svym logem. Ve vyloze firmy je postavena velka
televizni obrazovka, nakteré se promitaji nabizené sluzby. Touto televizni
obrazovkou zaujme firmanejvice kolemjdoucich. Bohuzel nejniz§i procentu

respondentl se 0 firmé¢ dozvédelo z reklamy, coz také nejvice vytykaji v nasledujicich

vvvvvv

Obrazek 7: Dotaznikové Setfeni, otazka ¢. 5

VyuZivate néjakou z nabizenych sluZzeb?

B Ano ®mNe

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Na tuto otazku odpovédelo kladné celkem 42 dotazovanych. VSichni tyto respondenti
bydli v Chebu, kde také firma WIA pusobi. Ti, co odpovédéli zaporné, ato celkem
17 lidi, bud’ firmu neznaji, nebo maji pfipojeni K internetu sjednané u konkurence,

nebo firmu znaji, ale nikdy ji nenavstivili a nevyhledavali jejich sluzby.
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Obrazek 8: Dotaznikové Setieni, otazka ¢. 6

Pokud nékterou ze sluZeb vyuzivate, jakou?

= WIA Firma BEWIAAIrMAX ®WIAS5G = WIAIDSL
= WIA DSL = WIA mobil u SIPY u WIA Fiber
WIA FIX u WIA AntiSPAM

0%

006 0% __—0%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Tento graf poukazuje nato, jakych sluzeb dotazovani vyuzivaji. Nejvétsi
procento vyuziva sluzbu WIA AirMAX. Celkem je téchto zdkaznikdi 22. Divodem je
predev§im to, Zze sluzbaje sjednana bez jakychkoliv zavazki. Pokud bude
zakaznik nespokojen, muze sluzbu okamzit¢ zrusit. VétSina konkurenénich firem
toto neumoziuje, radé¢ji si své zakazniky pojisti tim, Ze se klient musi zavazat
smlouvou, kterou Ize vypovédét az zadvaroky. Sluzbu WIA mobil vyuziva
9 zdkaznikl. S touto sluzbou jsou spokojeni, jediné, s ¢im nesouhlasili, byl fakt, Ze
jsou vyhodné volani ¢i SMS pouze do sit¢ WIA/SIPY. Bohuzel uzivatelt této sité zatim
neni mnoho. Ovsem sluzby WIA Firma, SIPY, WIA FIX a WIA AntiSPAM nevyuziva
zadny respondent. Bylo by dobré, kdyby se firma zaméfila pfedev§im na tyto sluzby.
Napiiklad, pokud si zakaznik pfedplati sluzbu AirMAX, ktera je nejzadanéjsi, ziska
velkou slevu na sluzbu AntiSPAM. Toto je navrh jednoho z dotazovanych.
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Obrazek 9: Dotaznikové Setfeni, otazka ¢. 7

Vyuzivate zakaznickou kartu?

B Ano HE Nevim o ni Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Firma WIA nabizi svym klientim zakaznické Kkarty. Z tohoto grafu vyplyva, ze
skoro polovina dotazovanych zakaznickou Kartu nevyuziva. To nasvédCuje tomu, Ze
karta nenabizi velké vyhody. Proto by autorka firm¢ doporucila, aby zapracovala
nanovych vyhodach abonusech, které by umoziovala zakaznickd karta. Sedmnact
respondentli zodpoveédélo, ze 0 zékaznické karté nevi. Je tedy zfejmé, ze karta neni
nabizena vSem klientliim, ktefi se rozhodnou vyuzit sluzeb firmy. WIA by ovSem
méla bez vyjimky vSem svym zakaznikiim tuto kartu nabidnout a zaroven obeznamit

klienty o vSech jejich vyhodach.

Tabulka 1: Dotaznikové $etfeni, otazka ¢. 8

Jaké dalsi vyhody byste od firmy uvitali?

Odpoveéd Pocet Procentni podil
Vyhodny internet pro studenty ¢i seniory 11 31,43 %
Levnéjsi sluzby, sezénni slevy, slevové kupony 9 25,71 %
Rychlejsi ptipojeni 4 11,43 %
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Dérky pro stalé zakazniky 2 571 %
Zvyhodnéné volani do vsech siti 1 2,86 %
Zasilani letaku ¢i novin od firmy do postovni 1 2,86 %
schranky

ProdlouZzeni zaru¢ni doby za 2 let na 3 roky 1 2,86 %
Sirsi pokryti sité 1 2,86 %
Védét o zakaznické karté 1 2,86 %
Zkusebni dobu na kteroukoliv sluzbu 14 dni 1 2,86 %
Zasilani online katalogu na e-mail 1 2,86 %
Pii aktivaci TV 1 mésic zdarma 1 2,86 %
Jsem spokojen se vSemi sluzbami a vyhodami 1 2,86 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Na tuto otazku zodpovédelo celkem 35 respondentii. Nejvice z nich by uvitalo piidani
sluzby pro seniory ¢i pro studenty. Po osobnim rozhovoru s vedouci pobocky
v Chebu sle¢nou Hornychar miize autorka konstatovat, ze firma WIA zatim nema
Vv planu rozsifit své portfolio sluzeb, nicméné tuto reakci od zakaznikt berou jako velky
pfinos a rozhodné nad timto krokem bude firma pfemyslet. Jeden zakaznik dokonce
navrhl, ze by mohly byt zavedeny slevy ve formé¢ procent, a dané procento by mélo byt
vysoké tak, kolik je klientovi let. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylata, Ze by
zakaznici uvitali levnéjsi sluzby. Autorka proto srovnala ceny za nabizené sluzby od
firmy WIA a od konkuren¢nich firem. Oproti O2 a Vodafone ma firma WIA vSechny
nabizené sluzby levngjsi. Spolenost T-mobile mé cenové podobné sluzby jako WIA.

Dalsi navrhy pak vétSinou tvotily individualni navrhy.
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Obrazek 10: Dotaznikové Setieni, otazka ¢. 9

Navstévujete webové stranky spolecnosti?

®mAno ®Ne Nikdy jsem je nevyhledaval/a

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Tento graf zobrazuje, zda zakaznici nav§tévuji webové stranky spolecnosti. Celkem
tiicet Sest dotazovanych odpovédélo, ze webové stranky navstévuji. Pro tyto
respondenty byla pifipravena nasledujici otazka. Dvanact jich odpovédé€lo, ze stranky
nenavstévuji a deset je viibec nevyhledava. Firma by méla poukazovat na jejich webové
stranky. Pokud by naptiklad firma zvolila vhazovani letakii do postovnich schranek,
rozhodné¢ by nanich neméla chybét internetova stranka spole¢nosti, a co Se nanich

klient dozvi.

Tabulka 2: Dotaznikové Setfeni, otazka ¢. 10

Pokud stranky nav§tévujete, myslite si, Ze jsou piFehledné, nebo by potiebovaly

vylepsit?

Odpoveéd Pocet Procentni podil
Stranky jsou prehledné 25 65,79 %
Stranky nejsou piehledné 9 23,68 %
Vice informaci 0 nabizenych produktech 2 5,26 %
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Aktualizace stranek 1 2,63 %

Vylepsit piehlednost menu stranek 1 2,63 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Vyse uvedena tabulka jasn¢ znazoriiuje, ze vice jak polovina klientd, ktefi navstévuji
webové stranky spolecnosti, je spokojena s prehlednosti stranek. Devét dotazovanych se
domniva, ze stranky pifehledné nejsou. Vadi jim napiiklad, Ze jim dlouho trvéa, nez
najdou vSechny potiebné informace 0 nabizeném produktu. Také by ocenili Cast&jsi
aktualizaci stranek, napiiklad néjaké zpravy o tom, kolik lidi vyuziva ro¢né nabizenych
sluzeb firmy WIA.

Obrazek 11: Dotaznikové Setfeni, otazka ¢. 11

Byl po dobu Vasi navStévy profesionalni pristup od zaméstnancii?

EAno ®Ne =Nemohu posoudit ™ Nesoustiedil/a jsem se na jejich pristup

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Tento graf jasn¢ ukazuje, Ze spokojenost zdkaznikl S pfistupem od zaméstnancii je
naptl kladnd anapil ziporna. Autorkase domnivd, Ze chovani zaméstnanct
k zakaznikovi je klicové. Na jejich chovani se pak odrazi spokojenost zakazniku, jejich
pfibyvani aubyvani. Autorka osobn¢ stravila na pobocce spolecnosti v Chebu
nékolik hodin a mize potvrdit vyssi procento z grafu. Pokazdé bylo vystupovani
zamé&stnanci velmi profesionalni, vstficné a trpélivé. OvSem celkem 19 zakazniku

odpovédélo na tuto otazku zaporn€.  Proto by  asi bylo vhodné, aby firma WIA
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zprostiedkovala svym zaméstnanciim néjaké $koleni, kde by se naucili lepSimu jednani

se svymi klienty.

Obrazek 12: Dotaznikové Setieni, otazka ¢. 12

Pied rozhodnutim vyuzit nékteré ze sluzeb WIA, studovali jste
konkurenéni nabidku? (Sauron, UPS, O2 apod.)

B Ano ®mNe

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Vys§i procento dotazanych, ptesnéji tiicet jedna, odpovédélo, ze konkurenéni
nabidku nesledovali. Je todanotim, ze jim byla naptiklad firma doporucena od
znamych, atak si nepotiebovali vyhledavat nabidku od  konkurenénich  firem.
Autorka jiz vySe zminila ceny konkuren¢nich firem O2, Vodafone a T-mobile. Také
dale studovala nabidku nejvétsiho konkurenta firmy WIA, a to je spole¢nost SAURON.
Napiiklad sluzbu 5G i sluzbu s pevnym pfipojenim nabizi Sauron levnéji, nez WIA.
V osobnim rozhovoru s odpovédnou vedouci sleénou Hornychar se autorka dozvédéla,
ze aktudlni nabidku vSech konkurencnich firem bedlivé sleduji asnazi se vytvofit
tak jedine¢nou nabidku pro své zakazniky. Jako prvni natrhuse WIA objevila
s nabidkou ptedplaceni sluzeb bez zavazku. Pouritém case se tato nabidka

objevila i u firmy Sauron.
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Tabulka 3: Dotaznikové Setieni, otazka ¢. 13

Co byste navrhli spolecnosti ke zlepSeni svych sluZeb, pFistupu od zaméstnanci,

reklamy apod.?

Odpoved Pocet Procentni podil
Zlepsit ptistup od zaméstnanct 18 26,87 %
Rozsiteni ptisobnosti do jiného mésta ¢i kraje 15 22,39 %
Leps$i sluzby, rychlejsi internet, lepsi ceny, rozsifeni 15 22,39 %
portfolia

ZlepSeni reklamy 13 19,40 %
Piehlednéjsi webové stranky 2 2,99 %
Nic bych firmé nedoporucoval/a, v§e mi vyhovuje 2 2,99 %
Dorucovéani  informativnich letdki  do postovnich 1 1,49 %
schranek

Rozsiteni marketingu 1 1,49 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Na tuto otazku odpovédelo celkem Sedesat sedm respondentll. Nejvice se domnivaji, ze
by se firma méla zaméfit na zlepSeni pfistupu od svych zaméstnanci k zakazniktim.
Jeden respondent dokonce odpovédél, zZe Vv jeho pfitomnosti na pobocce se
oba zaméstnanci k sobé chovali hrub&é. Toto chovani by wur¢ité¢ vylepsil né&jaky
teambuilding. Dals$i nejcastéjsi odpovéd bylata, ze by bylodobré, aby
firma rozsitila svoji pisobnost. Firma WIA ma totiz pouze dvé pobocky, asice
v Chebu a v Praze. Respondenti navrhovali lokality jako Karlovy Vary, Plzen a celkové
Plzensky kraj. V osobnim rozhovoru se slecnou Hornychar bylo autorce sdéleno, ze se

Vv blizké dob¢ zadné rozsiteni pisobnosti nechysta. Také mnoho lidi odpovédélo, ze by
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bylo vhodné, aby firma zlepsila svoji reklamu. V nasledujici otazce se autorka ptala,
jaka formareklamy by podle zakaznikt ilidi, ktefi sluzeb firmy nevyuzivaji,

byla nejvhodné;jsi.

Tabulka 4: Dotaznikové $etfeni, otazka ¢. 14

vvvvvv

Odpoveéd Pocet Procentni podil
Televizni reklama 27 33,75 %
Reklama v radiu 18 22,5%
Reklama na Internetu 15 18,75 %
Reklama na socialnich sitich 8 10 %
Reklama v novinach 5 6,25 %
Reklama formou letacktt  dorucenych do postovnich 3 3,75%
schranek

Billboard 2 2,5%
Plakaty ve méstech 1 1,25 %
Podpora prodeje (internet tyden zdarma na vyzkousSeni) 1 1,25 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Tato otazka byla povinna pro vSechny respondenty. Nejvice znich simysli, ze
nejucinngjsi reklama je v televizi. Tato reklama je ovsem nejnakladnéjsi a mensi firmy
si ji nemohou dovolit. OvSem firma WIA jiz ma zasebou natiCeni reklamy,
pro kterou hledali herce ztad zakaznikd. Televizni reklamaby se méla vysilat
v regionalni televizi ZAK TV, ale nateleviznich obrazovkach se jest¢ neobjevila.

Nejposlouchanéjsi radio v Chebu je radio EGRENSIS, kde ovSsem firma svou
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reklamu zatim  nema.  Po zodpovézeni  tohoto dotazniku 0ni  mozna  bude
firma pfemyslet. Dalsi reklamou, kterou povazuji dotazovani za dilezitou, je
reklama na internetu. Napiiklad po otevieni vyhledavace Google a po zadani toho,
co chceme vyhledat, se nam objevi po stranach stranek rizné reklamy. Také je ucinna
reklama na socialnich sitich, pfedev§im na Facebooku. Zde ma firma WIA svoji

stranku, kterou sleduje témér 866 lidi. Zde firma piSe 0 svych aktudlnich nabidkach.

Obrazek 13: Dotaznikové Setieni, otazka ¢. 15

Vyuzivate sluZeb zpétného zavolani ¢i online chatu na
webovych strankach, pokud potrebujete poradit?

BAno MENe Nevim o téchto sluzbach

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Tyto sluzby jsou dnes velice znamé. Zakaznik ma moznost poslat pozadavek na zpétné
zavolani formou SMS, nebo ho mtize zadat na webovych strankach firmy. Vyplni své
jméno a piijmeni a telefonni c¢islo, nakteré miize operator zavolat. Dale funguje
zakaznicka linka, na kterou muaze klient volat 24 h/denné. Velice vyhodny je online chat
na webovych strankach spole¢nosti. Pokud si zakaznik tyto webové stranky vyhleda,
Vv pravém dolnim rohu mu okamzit¢ naskoc¢i okénku chatu, kam miize napsat sviij
pozadavek ¢i problém. Pokud si klient webové stranky pouze prohlizi, po par minutach
se mu okno chatu samo zobrazi a v ném je napsana zprava od operatora, zda potfebuje
snéfim pomoci? Jaklze zgrafuvycist, 0 téchto sluzbach nevi 29%, coz je
20 dotazovanych. Rozhodné by se nato méla firma v budoucnu zamétit, aby kazdy

klient v&dél, jakych sluzeb mize zadarmo vyuzit.
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Obrazek 14: Dotaznikové Setfeni, otazka ¢. 16

VyuZijete v budoucnu sluzeb spole¢nosti?

HAno ENe = Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Z tohoto grafu vyplyva, ze vice jak polovinarespondenti nevi, jestli vyuziji
budouciho nakupu sluzeb. WIAby se rozhodné¢ mélazamétfit nato, Sc¢im
zékaznici nejsou spokojeni. Rozhodné je to piistup od zaméstnancii, zlepSeni a rozsiteni
svého portfolia nabizenych sluzeb, a také levnéjsi sluzby. Autorka se domniva, ze ceny
za nabizené sluzby jsou v potadku a to z toho dtvodu, Ze po porovnani s konkurenénimi
firmami nabizi firma nejlevnéjsi sluzby. Mozna je to ale tim, ze velké mnozstvi lidi
nesleduje nabidku konkurence, proto ani netusi, jaké ceny se na trhu pohybuji. Ovsem

zalezi jen na vedeni firmy, zda se budou snazit své ceny upravit.

Obrazek 15: Dotaznikové Setieni, otazka ¢. 17

Doporucdili byste firmu WIA svym p¥ibuznym ¢i pratelim?

B ANno ®Nevim ™ Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
44



Na tuto otazku odpovédelo opét nejvice dotazovanych odpovédi ,,Nevim®. Zde je jasné,
ze pokud firma vyslysi pfani svych zékaznikd. Tim budou samoziejm¢ zékaznici vice
spokojeni, budou o firmé¢ vice mluvit mezi svymi ptibuznymi a prateli a firma tak ziska

nov¢ zakazniky.
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3.2. SWOT analyza na zédkladé dotaznikového Setieni

Pomoci SWOT analyzy se hodnoti soucasnd situace firmy. V této analyze se definuji
jeji silné aslabé stranky firmy, pfilezitosti a hrozby. Ke zpracovani SWOT analyzy
autorka vyuzila informace, které zjistila pomoci dotaznikového Setfeni. Respondenti
v ném vyjadiovali svou spokojenost ¢i nespokojenost a snazili se firmé¢ WIA navrhnout

par opatieni, které by zlepsilo jeji postaveni na trhu a ziskalo si nové zakazniky.

Tato analyza je pro podniky velmi dilezita, protoze silné stranky a piilezitosti firmé
ukazou, kde jsou jeji ptednosti a CO ma nadale rozvijet. Také ukazuji, v ¢em konkrétné
se firm¢ dafi a ceho mize v budoucnu vyuzit. Naopak slabé stranky a hrozby firmé
pomahaji tak, ze urCuji, nacosima dat spole¢nost pozor, jaké jsou jeji slabiny
a co ji miize ohrozit. Na tyto ukazatele by firma méla dbat ze vseho nejvice, protoze
snaha o jejich minimalizaci firmé v mnoha ohledech prospé&je. Ob¢as si tyto fakta firmy
ani neuvédomuji, protoje  vhodné, vytvofit si SWOT  analyzu na zakladé¢
dotaznikového Setieni, ve kterém zakaznici vyjadiuji svoji spokojenost ¢i nespokojenost

a radi firm¢, co by méla zlepsit.

Tabulka 5: SWOT analyza spole¢nosti WIA

Silné stranky Slabé stranky

e neprehlednost webovych stranek

e umisténi pobocky v centru mésta .
e mala propagace

e dlouholeté piisobeni na trhu - y . ,
e chovani zaméstnanci ke svym

e nejlevnéjsi ceny za nabizené sluzb , o
J J y y zakaznikiim

na trhu e VvCR pouze dvé pobocky

* snadné  vyhledini  webovych e niz§i kupni sila obyvatelstva
stranek firmy

e zakaznicka linka 24 hod/denn¢

e online chat 24 hod/denn¢

e interiér prodejny

e ruzné platebni metody, jak mohou

zakaznici zaplatit za sluzby
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e nabidka produktl bez zavazku

Prilezitosti Hrozby

e vstup novych konkurenti na trh

e cxistence mozné poptavky e nezaméstnanost

e vytvoreni spoluprace se zahrani¢im ) , e ,
vt pOTLp e nespokojenost zakaznikd S Grovni

V ramci regiontl L, y
& nabizenych sluzeb

e existence cilové skupiny v jiném . L,
piny vJ e zhorSeni se ekonomické situace

regionu “0
g v CR i V zahranici
o zdkazniklv z4jem o rozSifeni

portfolia

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
3.2.1. Silné stranky

Mezi silné stranky by autorka rozhodné zatadila vhodné umisténi pobo¢ky v Chebu.
Tato pobocka se  nachdzi  pifimo na chebském nameésti, kde denné projde
nékolik stovek lidi. Firmama z venku vyvésenou vlajku se svym logem, takZze je
velmi dobte viditelna jiz z dalky. Spole¢nost WIA piisobi na trhu celych 16 let
a za tu dobu si ziskala mnoho zakazniki a také dobrou povést na trhu. Dalsi pfednosti
spolecnosti je jeji cemova nabidka. Jak jiz bylo zminéno v hodnoceni dotazniku,
autorka zkoumala cenovou nabidku konkurence a firma WIA ma levnéjsi sluzby nez
velké aznamé firmy jako jsou O2, Vodafone a T-mobile. Jediny, ataké nejvetsi
konkurent firmy je spolecnost SAURON, kterd nabizi cenové stejné, V nékterych

ptipadech i levngjsi sluzby.

Jako dalsi silna stranka je urcité snadné vyhledani webovych
stranek spolecnosti na internetu. Cose tyce dneSni rozmanitosti socidlnich siti,
firmananich ma umisténou svojireklamu a jde sdobou a rozvijejicimi se
technologiemi. Mezi silné stranky rozhodné patii nabizené sluzby firmy,
a to zakaznicka linka, kterou maze klient vyuzit 24 hod/denn¢. Dalsi sluzbou, kterou se
muze firma WIA pysnit je online chat na jejich webovych strankach, ktery funguje
nepretrzité také 24 hod/denné. Jako dalsi silnou strankou urcité patii nabidka produkti

bez zavazku. U konkuren¢nich firem Se zakaznik musi zavazat napiiklad na 2 roky.
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U firmy WIA tomu tak neni, a zakaznik v ptipadé nespokojenosti mize kdykoliv od

smlouvy odstoupit a nemusi plnit vypovédni lhitu.

Mezi dalsi silné stranky rozhodn¢ patii platebni metody. Zakaznici mohou
za vyuzivani sluzeb zaplatit pies internet z pohodli domova, nebo osobné na pobocce.
Zde muze za sluzby zaplatit jak kartou, tak hotovostnimi penézi. Jako silnou stranku by
autorka rozhodné zminila interiér pobocky Vv Chebu, ktery plsobi nasvé zakazniky

pohodové a piijemnym dojmem.
3.2.2.  Slabé stranky

Slabé stranky autorka vyhodnotila z dotaznikového Setieni. Mezi né patii rozhodné
nepiehlednost webovych stranek. |kdyz vysledek dotazniku poukazuje nato, ze
veétsing zakaznikd prijdou stranky ptehledné, n€kolik klientt jsou ale opa¢ného nazoru.
Tvrzeni, Ze stranky jsou ptehledné, by mélobyt stoprocentni, proto by
firma méla zapracovat najejich vylepSeni a piehlednosti. Nejcastéji bylo firmé
vytykano zptisob propagace. Velka vétSina zakazniku si st€Zovala na to, ze 0 firmé vi
pouze od znamych, ¢iZze prochazeli kolem firmy. To rozhodné neni dobra reklama.
Firma WIA by podle klientd méla vytvofit televizni reklamu ¢i reklamu v radiu. Co se
ty¢e reklamy Vtelevizi, ve firmé jiz prob&hlojeji natdfeni, dosud ale
nebyla reklama odvysilana. Zakaznici by také wuvitali, kdyby firma zacala zasilat
informativni letdky do poStovnich schranek. Nanich by méla byt uvedena aktudlni

nabidka sluzeb, sezonni akce ¢i slevy a webové stranky.

Mezi nejvétsi slabou strankou je chovani zaméstnanca firmy Kjejim zakaznikdm.
Tento fakt byl firmé Casto vytykan. Dokonce bylo i zminéno, Ze zaméstnanci na sebe
byli hrubi pted svymi zakazniky. Autorka ovSem osobné navstivila pobo¢ku a po néjaky
cas sledovala chovani zaméstnancti. Muze jen konstatovat, ze se ke vSem svym
zakaznikim chovali slusné, profesionalné a vstficné. Ovsem vétSina zakaznikt tvrdi
opak. Firmaby se rozhodné m¢lasoustiedit na odstranéni této slabé stranky.
Nejvhodnégjsi zplisob je urcité zajiSténi Skoleni pro své zaméstnance. Druhil Skoleni je
nadnesnim trhu velka Skalaaod vé€cineni ani pofadani  pravidelnych

teambuildingovych akei. Ty zajistuji lepsi vztah mezi zaméstnanci.
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Jako dalsi slabou strankou je velmi mala pusobnost v CR. Firma WIA ma pouze dvé
pobocky, atov Chebuav Praze. Velka c¢ast klientd by firmé navrhla rozsiteni jeji
pusobnosti napiiklad do Karlovych Vart anebo do Plzenského kraje. Tam by byla urcité

velka konkurence, ale klienti véfi, ze by si firma své zakazniky nasla.

3.2.3. Prilezitosti

Jako prilezitost autorka rozhodné¢ shledava existenci poptavky. Trh se tvoii nabidkou a
poptavkou, a pokud kupujici zadaji zbozi a sluzby, aby uspokojili svou pottebu, vytvari
tak poptavku po zbozi a sluzbach. Na poptdvku musi firma pruzné reagovat a
ptizplsobit se ji, aby méla na trhu dobré postaveni a povést. Dal§i moznou piileZitosti je
vytvoteni spoluprace se zahrani¢im Vramci regionti. Pobocka firmy WIA sidli
Vv Chebu, coz je nedaleko u hranic s naSim zahrani¢nim sousedem Némeckem. Pokud by
firma WIA vytvofila nabidku 1 pro némecké uZzivatele, ptelozila ji do némeckého jazyka

a pijala personal, ktery umi némecky jazyk, naptiklad techniky.

Dalsi ptilezitost pro firmu je existence cilové skupiny v jiném regionu. Pokud se firma
rozhodne rozsifit svou plisobnost do jiného mésta €1 kraje, rozhodné se vytvoii nova
cilova skupina zakaznika. Jak jiz bylo zjiSténo v dotaznikovém Setieni, zdkaznici by
ocenili, kdyby firma rozsifila svoji nabidku sluZeb. Z toho plyne dalsi ptilezitost, a sice
ta, Ze zakaznici maji zajem o rozsifeni portfolia. Jako vSechny pfilezitosti, je tato také
externi. Po vyhodnoceni dotazniku by zakaznici ocenili, kdyby firma pfidala na trhu
napiiklad vyhodné pfipojeni pro seniory €1 zaméstnance. Rozhodné by nad timto

krokem méla firma pfemyslet a vymyslet tak pro tuto skupinu zédkazniki jisté¢ vyhody.
3.2.4. Hrozby

Hrozbou pro podnik je vstupovani novych konkuren¢nich firem na trh. Bohuzel
tato hrozba hrozi kazdym firmam, protoze v dneSnim svété je stale vice a vice firem,
kteti chtéji vstoupit natrh a prosadit se snééim novym. Muze se napiiklad objevit
firma, ktera bude také poskytovat pfipojeni kinternetu, ale natrh pfijde
S lepsimi sluzbami a vyhodné&jsimi cenami. Bude se proto snazit pietahnout zakazniky
od konkuren¢nich  firem. Protoje velice dualezit¢, aby firma neustale

sledovala svoji konkurenci a jejich nabidku.
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Dalsi hrozbou je rozhodné vysokd nezaméstnanost, ato predevsim Vv Karlovarském
kraji. Pokud lidé nepracuji, nemohou si dovolit na trhu zaplatit za nabizené sluzby.
Bohuzel s timto faktem firmanemutze nic délat. Dalsi hrozbou je nespokojenost
zakazniki S nabizenymi sluzbami. Toto tvrzeni je vyhodnoceno z dotazniku. Bud
si lidé stézuji na kvalitu sluzeb a uvitali by zrychleni pfipojeni, nebo nejsou spokojeni

s cenovou nabidkou sluzeb.
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4. Navrhy na zlepSeni a jejich predbéZna kalkulace

Soucésti této bakalaiské prace je vypracovani navrhi ke zlepSeni CRM systému
v podniku. V kazdém podniku je vzdy co zlepSovat. At uz se to tyka marketingu,
roz$iteni portfolia sluzeb nebo zmény ve vedeni, je zapotiebi, aby to firm¢ pfineslo zisk
a vice zakaznikd. Co podniku pfinese investice do vzdélani 1idi? Posileni loajality
zaméstnancl a posilovani spokojenosti zakaznikl. (Putnova, Sekanicka, 2007). V této
praci autorka vyuzila slabé stranky spolecnosti, které jsou soucasti SWOT analyzy.
Byly vybrany dvé slabé stranky, a to zlepSeni chovani zaméstnanct firmy a rozsifeni

reklamy, kterd by m¢la ptilakat vice zdkazniku.

4.1. Rozsireni reklamni kampané

vvvvvv

vyuziva reklamu na socialni siti Facebook, kde ma zalozeny svij profil, na kterém muize
uzivatel Facebooku nalézt nabizené sluzby, jejich popis a cenovou nabidku. Dale se na
facebookové strance uzivatel dozvi, jaké aktudlni akce firma WIA sponzoruje. Zalozeni
profilu ¢i néjaké stranky firmy, hudebni skupiny, filmu apod., jsou bez jakéhokoliv
poplatku. OvSem tato reklama se uzivateliim nezobrazi sama a musi si profil spole¢nosti

najit sami, coz se az tak upln¢ neda povazovat za reklamu.

41.1. Televizni reklama

V dnesni dobé patifi mezi nejrozsahlejSi reklamy reklama na internetu a televizni
reklama. Z dotaznikového Setieni Ize usoudit, Ze nejvice respondenti se domniva, ze
nejucinnéjsi reklama je v televizi. Co se tyce nejvéetsich konkurencnich firem, jako jsou
02, T-mobile a Vodafone, vSechny tyto spolecnosti vyuzivaji televizni reklamu.
V nasledujicich tabulkdch je zobrazen piehled cen u naSich nejsledovanéjSich

televiznich programi.

Tabulka 6: Cena reklamy na TV Nova

Délka reklamy Cena reklamy

10 sekundovy reklamni spot 7000 KC

30 sekundovy reklamni spot A7 500000 KC vzavislosti na
sledovanosti
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Sponzorské upoutavky 19 000 KC az 540 000 KC

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Cena za sponzorské upoutavky se déli podle toho, zde se upoutavka zobrazi naptiklad
v pofadu Snidané s Novou, zde se cena pohybuje okolo 19 000 KC. Pokud bude
upoutavka odvysilana v premiérovém filmu, cena se vy$plha az na 540 000 KC. Dale si
firma muze rezervovat ¢as, kdy chce, aby jejich reklama byla vysilédna a jak ¢asto. Podle

téchto kritérii se stanovuje rizné cena.

Tabulka 7: Cena reklamy v Ceské televizi

Délka reklamy Cas odvysilani reklamy Cena reklamy
30 sekundovany reklamni | 10:00 — 18:00 23 000 KC
spot 18:00 — 23:00 36 500 KC
23:00 — 10:00 15 000 KC
Sponzorské upoutavky - 18 000 KC az 40 000 KC

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

V Ceské televizi se reklamy nevkladaji do pofadtl, serialtl, zprav ani filmi. Zde si firma

muze také vybrat cas odvysilani reklamy.

Tabulka 8: Cena reklamy na TV Prima

Délka reklamy Cena reklamy
10 sekundovy reklamni spot 7000 KC
30 sekundovy reklamni spot az 450 000 KC

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Na TV Prima se cena reklamy li§i také podle toho, na jaké stanici se reklama vysila.
Zda je odvysilana na TV Prima, Prima Cool, Prima Love nebo Prima Zoom. Na
programu Prima Max se reklamy nevysilaji. Dale si firma miize samoziejmé také zvolit

¢as odvysilani reklamy a také pocet, kolikrat by méla byt za den odvysilana.
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Tabulka 9: Cena reklamy v regionalni televizi

Vysilaci ¢as Cena reklamy
1 tyden (8x denng) 2 000 KC

4 tydny 6 400 KC

12 tydnii 14 400 KC
26 tydni 26 000 KC
Textova inzerce pro firmy 1000 KC

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Textova inzerce je po dobu 30 dntl a je vysilana 8x denné. Reklamu v regiondlni televizi
vyuziva v dnesni dobé mnoho stfednich a malych podnikd. Tyto podniky si casto
nemohou dovolit zaplatit si ptilminutovou reklamu skoro za pil milionu korun. Navic
vV dne$ni dobé je stale vic a vic lidi, ktefi radéji sleduji televizi ze svého regionu. Pro
spolecnost WIA by byla nejvhodnéjsi reklama v regiondlni televizi ZAK TV, kterd
vysila pro Plzensky a Karlovarsky kraj. Navic, jak jiz bylo v této praci zminéno, firma
jiz ma svoji reklamu natocenou a herce si vybirala z fad svych zdkaznikli pomoci

soutéZe. Jesteé ji vSak neposkytla Zadné televizi, aby ji odvysilala.

4.1.2. Reklama na internetu

Jak jiz bylo zminéno, mezi nejroz§ifenéjSi reklamy patii také reklama na internetu.
Cenové je reklama na internetu velice odliSnd. Autorka proto vybrala par
Z nejnavstévovangjSich stranek. Na internetovém vyhledavaci Seznam.cz by zaplatila
firma 300 000 KC a to pouze za jeden tyden. Tato cena je uréena pro reklamu na
Homepage, tedy na Hlavni strance. Na serveru Novinky.cz, kde se pisi ty nejaktudlng;si
zpravy jak ze svéta, tak z CR, by reklama firmu stala 20 000 KC za tyden. Tato reklama

je dokonce omezena po¢tem znaki na 75.

Mezi placené reklamy na internetu patii i1 reklama 1 na socialni siti Facebook.
Specialista na internetovy marketing Lukas Krej¢a piSe na svém blogu o reklamé na
Facebooku. V jednom nejmenovaném ¢lanku pise, Ze reklama na Facebooku probiha

formou aukce. Kazdy uzivatel, ktery chce reklamu zobrazit, soutézi s jinymi uZivateli.

53




Vyhraje ten, ktery bude mit nejvyssi nabidku. Tato celkova nabidka vznika kombinaci

dvou hodnot: maximalni nabidka inzerenta a kvalitou jeho reklamy.

Existuje jakysi orienta¢ni nahled, v jakych ¢astkach se piiblizné pohybuji ceny reklam
na internetu. Je zde jeden dulezity faktor: misto, kde bude reklama na internetové
strance umisténa. Na ndasledujicim obrdzku jsou vyznaleny reklamni mista. Bude
nasledovat tabulka, ve které jsou zobrazeny ceny za vyznaCena mista. Reklama se
zobrazuje pomoci ,bannert, coz znamena z anglického piekladu prapor a Cesky se

n¢kdy oznacuje jako reklamni prouzek.

Obrazek 16: Reklama na internetové strance
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Zdroj: http://www.sberatel.info/cs/veletrh-sberatel/cenik/ceny-internetove-reklamy.html

54



Tabulka 10: Cenik vyznac¢enych mist

Forma reklamy Rozméry px Cena

Full banner (1) 600x90 30 000 KC/mési¢ng
Half banner (2) 210x90 20 000 KC/mésiéné
Vertical banner (3a) 140x300 20 000 KC/mésiéné
Vertical banner (3b) 140x300 10 000 KC/mésiéné
Square button (4a) 151x151 15 000 KC/mésiéng
Square button (4b) 151x151 10 000 KC/mésiéng
Square button (4c) 151x151 8 000 KC/mési¢né

Zdroj:  vlastni  zpracovani, 2015, na  zakladé¢ internetovych  stranek:

http://www.sberatel.info/cs/veletrh-sberatel/cenik/ceny-internetove-reklamy.html

Tuto ¢astku by firma mohla byt ochotnd vynaloZit. Jsou to tedy jen orientacni ceny
a kazda internetova stranka mutze mit jinou cenovou nabidku. Také existuji internetové
stranky, kterym firmy plati za , kliky*. Kolikrat totiZ uzivatel internetu klikne na danou

reklamu, tolikrat musi firma zaplatit za zprostfedkovani reklamy.

4.2. Skoleni zam&stnanci

Po vyhodnoceni dotazniku se ukéazalo, Zze mnoho zakaznikli nebylo spokojeno
S ptistupem zameéstnancti. Bohuzel jeden nespokojeny zékaznik je jako deset dalSich
nespokojenych zdkaznikl a tato informace se §ifi velice rychleji. Nékteti 1idé si radéji
postézuji a radi pomluvi, nez aby chvalili. Toto plati i v obchodni branzi. Nespokojeny
zakaznik s chovanim a pfistupem od zaméstnancii by nemél byt ani jeden. Pokud jsou,
je nejvyssi Cas, aby s tim vedeni firmy néco udé€lalo. Je mnoho zplisobii, jak tuto situaci
vyteSit. Bud’ mize vedeni udélat persondlni zmény, ptipadné persondl vymenit, nebo
néjaké osobni ¢i finan¢éni pokardni. Autorka se domnivd, Ze nejucinnéj$i metodou je
Skoleni zaméstnancii. Po osobnim rozhovoru se slecnou Hornychar mi bylo zménéno, ze
za dobu, co pracuje ve firmé¢ WIA, nebyla posldna na zadné Skoleni. Do téhle varianty

by méla firma rozhodné investovat.
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Skoleni je na dne$nim trhu mnoho. Autorka vybrala par nejzajimavéjsich. Firma
Palatinum nabizi Sirokou Skalu Skolicich programt, které jsou hlavné zaméfeny na
marketing a prodej. Skoleni s ndzvem ,,Psychologie prodeje®, by mélo nauéit uéastnika
zvladat obtizné situace a také konfliktni situace a zvysit tak jeho schopnost zvitézit
v rozhodujicim okamziku. Toto Skoleni probihd v Praze, trvd dva dny a cena tohoto

skoleni se pohybuje kolem 8 000 KC.

Skolici firma EduCity nabizi §koleni se stejnym nazvem jako pfedchozi firma. Toto
Skoleni popisuje jako zdokonaleni se ve vytvaieni piijjemné atmosféry obchodniho
jednéni a vybudovani ptijemného a diivéryhodného vztahu se zdkaznikem. Dale se také
ucastnik nauci identifikovat rizné typy zékaznikl a ptizplsobit jim tak zplisob a obsah
jednéni, porozumi psychologickym potfebam zékaznika a zdokonali se v efektivni
komunikaci se zadkaznikem. Tento kurz je uréen hlavné pro prodejce, obchodni zastupce
a vedoucich obchodnich oddéleni. Skoleni je také dvoudenni, intenzivni a interaktivni
a probiha formou ptfednasek, modelovych situaci, skupinovych praci a diskuzi. Kurz

probiha v Praze a cena $plh4 az k 10 000 KC.

Edux s.r.o. je také firma specializujici se na Skolici kurzy. Tato firma nabizi naptiklad
Skoleni s néazvem ,,Psychologie prodeje a prodejni komunikace”. Kurz obsahuje
pfipravu na obchodni jedndni, nabidku s feSenim potieb klientli, pfekonavani namitek
zdkaznikl a uzavirdni prodeje. Kurz je vhodny pro zacinajici obchodniky, prodejce
a konzultanty. Doba trvani je jeden den a cena se pohybuje kolem 3 600 KC a obsahuje
malé obcerstveni. Po ukonceni kurzu ziskd ucastnik Osvédceni o absolvovani kurzu.

Vyuka trva 7 hodin a Skoleni se kond také v Praze.

Firma KANU se specializuje na trainingy a Skoleni prodejcli, manazerti a ostatniho
personalu. Skoleni snazvem ,,Komunika¢ni dovednosti® je urceno vSem, ktefi
komunikuji se zdkazniky, at’ uz osobné, tak i po telefonu. Pro¢ by méli pracovnici tento
kurz absolvovat? Ukaze ucastnikiim, jak zlepsit pfistup k zakaznikiim, zvysi jejich
personalitu vystupovani a naudi je, jak efektivné feSit sloZité situace a jak zvladat
konflikty. Obsahem kurzu jsou zasady slovni a mimoslovni komunikace, aktivni
naslouchani, empatie v komunikaci, co v§e muze ovlivnit spravny a profesionalni
pristup k zédkaznikovi. Dale se ucastnik dozvi nejcastéj$i chyby pifi jednani se
zékazniky, jak fidit rozhovor, pfi¢iny vzniku konflikti a nau¢i se asertivnim

dovednostem, které vyuzije pfi komunikaci se zdkazniky. Firma KANU tento kurz
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realizovala pro spole¢nosti, jako jsou: Peugeot SK, Raiffeisen stavebni spofitelna, TNT
dopravci a mnoho dalSich. Tato firma sidli v Brn¢, ale toto Skoleni vypada velice
propracované a uzite¢né, takze by firma WIA mohla své zaméstnance poslat i na druhy

konec Ceské republiky. Skoleni probiha 2 dny a cena je kolem 10 000 KC.

Autorka zde vypsala par zajimavych typt na Skoleni a kurzy, které¢ by mély firmé¢ WIA
pomoct a minimalizovat tak nespokojenost zdkazniku. Autorka prace doufd, Zze
spolecnost WIA investuje do svych zaméstnanci a vybere si jedno z nabizenych

Skoleni.
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Zavér
Cilem této prace bylo navrhnout opatfeni ke zlepSeni vztahti se zékazniky firmy WIA

S.r.o.

V teoretické Casti této bakalatské prace byly definovany pojmy CRM a zakaznik. To
byly dvé hlavni casti teorie. Jako dalsimi podbody byly definovany pojmy komunikace
a propagace. Autorka se také vénovala segmentaci zakaznikli a definovala jejich

segmenty.

Praktickd cast nejprve charakterizuje firmu WIA a jeji rozsah cCinnosti. Dale byly
struén¢ popsany vSechny nabizené sluzby zdkaznikiim. Dal$i bod v praktické casti
autorka zpracovala PEST analyzu spolecnosti, kterd byla konzultovana se slecnou
Hornychar, vedouci pobocky firmy v Chebu. Autorka ve své praci vytvoftila
dotaznikové Setteni, které mélo za cil zjistit, jak jsou zakaznici firmy spokojeni
S nabizenymi sluzbami, s vyhodami, které ziskdvaji od spolecnosti a od pfistupu
zameéstnancll k nim. Dotaznikem byl tvofen sedmnacti otdzkami, které se skladaly
z otevienych a uzavienych otazek. Dotaznikové Setieni bylo v praci zpracovano pomoci
grafiit a tabulek a nasledné popsano. Z vypracovaného dotazniku autorka vyvodila

SWOT analyzu, kde silné a slabé stranky byly pouzity hlavné z odpovédi respondentt.

V posledni ¢asti prace autorka zpracovala konkrétni navrhy opatieni firmy ke zlepSeni
vztahll se svymi zékazniky. Inspiraci pro navrhy autorka cerpala se slabych stranek
SWOT analyzy. Vybrala si dvé slabé stranky, a to slabou reklamu a neuspokojujici
chovani od zaméstnanct k zakaznikim firmy. Pro oslabenou reklamu zvolila autorka
navrh televizni reklamy a reklamy na internetu, kde byla vy¢islena i pfiblizna kalkulace
téchto reklam. Jako druhy ndvrh autorka vymyslela Skoleni a vzdélavaci kurzy pro
zaméstnance. Autorka vybrala Ctyfi nejzajimavéjsi vzdélavaci kurzy, u kterych také
pfedbéZné zpracovala jejich kalkulaci, zjistila Cas strdveny na Skoleni a mésto, kde
Skoleni probihaji. Autorka prace doufa, Ze tyto navrhy firma vyuZzije ke svému

budoucimu piisobeni na trhu, ze splni ucel a firma tak ziska vice zdkaznik.

58



Seznam tabulek

Tabulka 1: Dotaznikoveé Setfeni, 0tazka €. 8....ccvvvevvieiiiiiiiiiiiiee e 36
Tabulka 2: Dotaznikové Setieni, 0tazka €. 10 ...cvvviieiiiiiiiiiiiiei e, 38
Tabulka 3: Dotaznikové Setfeni, otazka €. 13 .......cciiiiiiiiiiiii e 41
Tabulka 4: Dotaznikové Setfeni, otazKa €. 14 .......ccciveiiiiiiiei i 42
Tabulka 5: SWOT analyza spolecnosti WIA .......c.cooviiiiiniiiiii e 46
Tabulka 6: Cena reklamy Na TV NOVA .......ccccoveiiiiiiic et 51
Tabulka 7: Cena reklamy v Ceské teleViZi .......ovrrerrrrrrceeereeeseeseeseseesessessessesses e 52
Tabulka 8: Cena reklamy Na TV PriMa ........cccooiieiiiiniiiiee e 52
Tabulka 9: Cena reklamy v regiondlni teleVizi........ccovveriieiiiiiiie e 53
Tabulka 10: Cenik vyznacenych mist.........cccooieiiiiiiiiiiiies e 55

59



Seznam obrazku

Obrazek 1: Schéma push-Strategi€........c.ccveviriiieiieie e 16
Obrazek 2: Schéma pull-Strategie .........cciveiiiiieiiee e 17
Obrazek 3: Dotaznikové Setfeni, 0tazka €. 1 .....ocovviiieiiiiiiiiei e 31
Obrazek 4: Dotaznikové Setfeni, 0tazka €. 2 ....ooeoviiiieiiiiiiee e 32
Obrazek 5: Dotaznikové Setfeni, 0tAZKa €. 3 ..oovvveeiieiiiiiiiiiiiiie e 33
Obrazek 6: Dotaznikové Setfeni, 0tazka €. 4 .......ccocvvviiiiiiiii e 33
Obrazek 7: Dotaznikové Setfeni, 0tazka €. 5 ...oviiiiiiiiie i 34
Obrazek 8: Dotaznikové Setfeni, 0tazKa €. 6 ......coovvvvveiiiiiiei i 35
Obrazek 9: Dotaznikové Setfeni, 0tazka €. 7 ....oooovviviviiiiiiiiei e 36
Obrazek 10: Dotaznikové Setfeni, 0tazKa €. 9 ......cccoveiiiiiiiiiiiiie e 38
Obrazek 11: Dotaznikové Setfeni, otazka €. 11 .....ccoceeeiiiiiieiiiiiiie e 39
Obrazek 12: Dotaznikové Setieni, 0tazKa €. 12 ...veeeveiiiiiiiiiiiieiiee e 40
Obrazek 13: Dotaznikové Setfeni, otazka €. 15 .....ccoceeiiiiiii i 43
Obrazek 14: Dotaznikové Setfeni, otazKa €. 16 ......ccceeoviiieiiiiiiiiie e 44
Obrazek 15: Dotaznikové Setieni, 0tazKa €. 17 ..vveveieiiiiiiiiiiiiieeee e 44
Obrazek 16: Reklama na internetove StTANCE ........ocvvvveeriieeiiiiieiiiee e 54

60



Seznam pouzité literatury

Odborné publikace

BURNETT, Ken. Klicovi zakaznici a péce o ne. Vyd. 1. Praha: Computer Press, 2002.
x1iv, 382 s. Praxe manazera. Business books. ISBN 80-7226-655-1

DOHNAL, Jan. Rizeni vztahii se zdkazniky: procesy, pracovnici, technologie. 1. vyd.
Praha: Grada, 2002. 161 s. Management v informacni spole¢nosti. ISBN 80-247-0401-3

FORET, Miroslav. Jak komunikovat se zdakaznikem. 1. vyd. Praha: Computer Press,
2000. 200 s. Business books. Praxe manazera. ISBN 80-7226-301-3

KOTLER, Philip. Marketing management. 11th ed. Upper Saddle River: Prentice Hall,
©2003. 1 sv. (v rizném strankovani). ISBN 0-13-033629-7

KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 14., global ed.
Boston: Pearson Education, 2012. 1 sv. (v razném strankovani). ISBN 978-0-273-
75502-9

KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 14. vyd. Praha:
Grada, 2013. 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5

KOZEL, Roman, MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011. 304 s. Expert. ISBN
978-80-247-3527-6

LEHTINEN, Jarmo. Aktivni CRM: Fizeni vztahii se zdakazniky. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. 158 s. Expert. ISBN 978-80-247-1814-9

PUTNOVA, Anna a SEKNICKA, Pavel. Etické Fizeni ve firmé: ndstroje a metody:
eticky a socialni audit. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 166 s

WESSLING, Harry. Aktivai vztah k zdkaznikim pomoci CRM: strategie, praktické
priklady a scénare. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 192 s. ManaZer. ISBN 80-
247-0569-9

61



Internetové zdroje

Anglicko — cesky slovnik [online]. 2015, October 23, [cit. 2015-10-23]. Dostupné z:
http://cs.bab.la/slovnik/anglicky-cesky/provider

Ceny internetové reklamy. Shératel [online]. Praha, 2015 [cit. 2015-12-01]. Dostupné z:
http://www.sberatel.info/cs/veletrh-sberatel/cenik/ceny-internetove-reklamy.html

Ceny reklam na Facebooku. Lukds Krejca [online]. Praha: Lukas Krejca, 2015 [cit.
2015-12-01]. Dostupné z: http://www.lukask.cz/ceny-reklam-na-facebooku-jak-to-
funguje/

Cena reklamy v televizi. Reklama v televizi [online]. Praha, 2015 [cit. 2015-12-01].

Dostupné z: http://www.reklamavtelevizi.cz/cena-reklamy-v-televizi/

Cena reklamy v regiondlni televizi. IFK - Regiondlni televize [online]. Ttinec, 2015 [cit.

2015-12-01]. Dostupné z: http://ifktv.cz/reklama.html

Educity: kurzy a Skoleni. Educity [online]. Praha, 2015 [cit. 2015-12-01]. Dostupné z:
http://www.skoleni-kurzy-educity.cz/kurzy/na-miru/vycvikovy-kurz-psychologie-
prodeje-c369020

Edux: kurzy, tréninky a koucovani. Edux [online]. Praha, 2015 [cit. 2015-12-01].

Dostupné z: http://www.edux.cz/psychologie-prodeje-a-prodejni-komunikace-2/
FAQ [online]. Plzen, 2015 [cit. 2015-10-15]. Dostupné z: http://www.dsl.cz/faq

Jak funguje placena reklama na Twitteru v Cesku? Mediaguru [online]. Praha: Jan
Postulka, 2013 [cit. 2015-12-01]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2013/11/jak-

funguje-placena-reklama-na-twitteru/#.VmCwa7jhDIU

KANU: Trainingy a Skoleni prodejcti, manazerti a ostatniho personalu. Kanu [online].
Praha, 2015 [cit. 2015-12-01]. Dostupné z: http://www.kanu.cz/psychologie-
prodeje.php

Palatinum: Oteviené programy. Palatinum [online]. Praha, 2015 [cit. 2015-12-01].
Dostupné z: http://www.palatinum.cz/cz/otevrene-programy/specializovane-

programy/psychologie-prodeje/

62



Session Initiation Protocol. Wikipedie [online]. Praha, 2015 [cit. 2015-10-20]. Dostupné
z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Session_Initiation_Protocol

Techtarget Techtarget: Search CRM [online]. Grove Street Newton, 2015 [cit. 2015-09-
05]. Dostupné z: http://searchcrm.techtarget.com/definition/CRM

Technologie: jsou sit¢ CDMA lepsi nez GSM? Mobil mania [online]. Praha: Mlada
fronta, 2015 [cit. 2015-11-26]. Dostupné Z:
http://www.mobilmania.cz/clanky/technologie-jsou-site-cdma-lepsi-nez-gsm/sc-3-a-
1104498/default.aspx

Televizni reklama. Ceskd televize [online]. Praha, 2015 [cit. 2015-12-01]. Dostupné z:
http://img.ceskatelevize.cz/boss/document/682.pdf?v=1

Verejny rejstrik a sbirka listin [online]. Praha, 2014 [cit. 2015-10-12]. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=281600

Voice over Internet Protocol. Wikipedie [online]. Praha, 2015-11-24 [cit. 2015-11-26].

Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Voice_over_Internet_Protocol

VypInto - vytvofeni dotazniku. VyplInto [online]. Praha, 2015 [cit. 2015-11-03].

Dostupné z: https://www.vyplnto.cz/

WIA spol. s.r.o. WIA: komplexni telekomunikacni reseni [online]. Praha, 2014 [cit.
2015-10-12]. Dostupné z: http://www.wia.cz/

Osobni rozhovory
HORNYCHAR, Maryana. Vedouci pracovnice pobocky WIA s.r.o. v Chebu, Cheb:

2015, prodejna spolecnosti WIA s.r.o., datum rozhovoru: 8. 9. 2015, [cit. 2015-10-18]

HORNYCHAR, Maryana. Vedouci pracovnice pobocky WIA s.r.o. v Chebu, Cheb:
2015, prodejna spolec¢nosti WIA s.r.0., datum rozhovoru: 15. 10. 2015, [cit. 2015-10-
27]

HORNYCHAR, Maryana. Vedouci pracovnice pobocky WIA s.r.o. v Chebu, Cheb:
2015, prodejna spole¢nosti WIA s.r.o., datum rozhovoru: 7. 11. 2015, [cit. 2015-11-26]

63



Seznam zkratek

CRM — Customer relationship management / Rizeni vztahii se zdkazniky
DSL — Digital Subscriber Line

PEST — jedna se o politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické

prostiedi firmy

SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats / silné stranky, slabé stranky,

prilezitosti a hrozby firmy.

VolIP — Voice over Internet Protocol
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Pi‘ﬂohy
Priloha A: Dotaznikové Setfeni

Priloha B: Fotografie pobocky firmy WIA s.r.o.



Priloha A

Dotaznik pro zakazniky

Jmenuji se Eva Baksova a jsem studentkou ctvrtého ro¢niku Zapadoceské univerzity
V Plzni, fakulty ekonomické. Pisi bakalaiskou praci na téma Rizeni vztahti se zdkazniky
a jeho vyznam pro posileni konkurenceschopnosti podniku. Tento dotaznik bude
soucasti mé prace. Dotaznik je zaméfen na spokojenost zdkaznika, kteti vyuzivaji
sluzeb spolecnosti WIA. Firma je poskytovatelem datovych, hlasovych a internetovych
sluzeb. Tento dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere piiblizné¢ 3
minuty.

Ptedem dékuji za Vs Cas a za vyplnéni dotazniku.

1. Jaké je Vase pohlavi?
a. Muz
b. Zena

2. Kolik je Vam let?
a. 18—-30 c. 46 - 60
b. 31-45 d. 61 avice

3. Znate spolecnost WIA? (Pokud na otdzku odpovite ,,Ne, neznam*“, prejdéte
prosim na otazku ¢islo 14)
a. Ano, znam
b. b. Ne, neznam c. Slysel/a jsem o ni, ale
nikdy jsem tuto firmu nenavstivil/a

4. Jak jste se o firmé WIA dozvédél/a?

a. Zreklamy
b. Z doslechu c. Prochéazel/a jsem okolo
firmy

5. Vyuzivate n¢jakou z nabizenych sluzeb firmy?
a. Ano b. Ne

6. Pokud nékterou ze sluzeb vyuzivate, jakou?

a. WIA Firma f. WIA mobil

b. WIA AirMAX g. SIPY

c. WIASG h. WIA Fiber

d. WIAIDSL i. WIA FIX

e. WIADSL j. WIA AntiSPAM

7. Vyuzivate zdkaznickou kartu?
a. Ano c. Nevim o ni



10.

11.

12.

13.

14.

Jaké dalsi vyhody byste od firmy uvitali?

Odpoved’:

Navstévujete webové stranky spolecnosti?
a. Ano
b. Ne c. Nikdy jsem je nevyhledéaval/a

Pokud ano, myslite si, ze jsou piehledné, nebo by potiebovaly vylepsit?

Odpovéd’:

Byl po dobu Vasi navstévy profesionalni pfistup od zaméstnancii?
a. Ano c. Nemohu posoudit
b. Nesoustiedil/a jsem se na jejich ptistup d. Ne

Pfed rozhodnutim vyuzit ne¢které ze sluzeb WIA, studovali jste konkuren¢ni
nabidku? (Sauron, UPS, O2 apod)
a. Ano b. Ne

Co byste navrhli spolecnosti ke zlepSeni svych sluzeb, pfistupu od zaméstnanct,
reklamy apod?

Odpoved’:

vvvvvv



15. Vyuzivate sluzeb zpétného zavolani ¢i online chatu na webovych strankach,
pokud potiebujete poradit?
a. Ano c. Ne
b. Nevim o téchto sluzbach

16. Vyuzijete v budoucnu dalSich sluzeb spolecnosti?
a. Ano c. Ne
b. Nevim

17. Doporu¢ili byste firmu WIA svym piibuznym ¢i pratelim?
a. Ano c. Ne
b. Nevim



Priloha B

Fotografie poboc¢ky firmy WIA s.r.o. zevnitf

Fotografie pobocky firmy WIA s.r.o. zvenku



Abstrakt

BAKSOVA, Eva. Rizeni vztahii se zdkaznikem a jeho vyznam pro posileni
konkurenceschopnosti podniku. Bakalaiska prace. Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU
v Plzni, 64 s., 2015

Kli¢ova slova: CRM, zakaznik, konkurence, spokojenost zékaznika

Piedlozena prace na téma ,Rizeni vztahii se zékaznikem a jeho vyznam pro posileni
konkurenceschopnosti podniku‘ pojednava o tom, jak by se firma méla nejlépe chovat
ke svym zadkaznikim. Cilem této bakalarské prace je navrhnout urcitd opatfeni ke
zlepSeni vztaht firmy ke svym zdkaznikiim. V prvni kapitole jsou definovany pojmy,
které se tykaji CRM a zdkaznika. Ve druhé kapitole je popsana firma WIA s.r.o. a jeji
nabizené sluzby. Dale je vypracovana PEST analyza podniku. Ve tfeti kapitole je
zhodnoceno dotaznikové Setfeni, které je zaméfeno na spokojenost zakaznikli firmy
WIA s.r.0. Dale je vypracovana SWOT analyza na zakladé vysledktl dotazniku. Ctvrta
kapitole se tyka navrhti opatieni ke zlepSeni vztaht firmy se svymi zékazniky. Jsou zde

vybrany dvé slabé stranky, které vyplynuly ze SWOT analyzy.



Abstract

BAKSOVA, Eva. Customer relationship management and its importance for
strengthening the company's competitiveness. Bachelor thesis. Cheb: Faculty of

Economics, University of West Bohemia, 64 s., 2015
Key words: CRM, customer, competition, customer satisfaction

The bachelor thesis ,,Customer relationship management and its importance for
strengthening the company's competitiveness““ discusses how the company should
behave to their customers. The Bachelor thesis’s objective is to propose certain actions
to improve the company’s relationship with their customers. In the first part, there are
defined terms regarding CRM and a customer. In the second part, the company called
WIA, s.r.o. and its services are described. There is also PEST analysis of the company.
In the third part, there is an evaluation of a survey targeted on customers” satisfaction
with the company WIA, s.r.o. There is also a SWOT analysis that was created on the
base of the survey | mentioned before. The fourth part, there are actions to improve the
relationship between the company and their customers. There are selected two weak

sites that came out from the SWOT analysis.



