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RIZENI KVALITY SLUZEB

Souhrn

Tato diplomova prace je veénovana tématu fizeni kvality sluzeb spolecnosti
CE Colo Czech s. r. o. pusobici na trhu sluzeb datovych center. Diplomova prace
se zamétuje na oblast marketingového vyzkumu, konkrétné na metodu mystery shopping
a jeji praktické uplatnéni v ramci metody benchmarking. Diplomova prace je rozdélena

do dvou casti, teoretické a praktickeé.

V potadi prvni, teoretické cCasti diplomové prace, jsou shrnuta zakladni teoreticka
vychodiska a popsan ramec vyuzity pro vypracovani praktické casti. Teoreticka cast
diplomové prace popisuje uvod do oblasti marketingu, marketing ve spolecnosti,
marketingovy mix a marketing sluzeb. Diplomova prace Ctenafe dale blize seznamuje
Sfizenim kvality sluzeb, marketingovym vyzkumem se zaméfenim na metody

benchmarking a mystery shopping.

V poradi druhd, praktickd c¢ast diplomové prace, zprostiedkovava objektivni pohled
na realizaci marketingového vyzkumu s dirazem na aplikaci metody mystery shopping
poskytovatelem sluzeb datovych center a jeji nasledné vyuziti pro benchmarking.
Vysledky benchmarkingu a jejich spravnd interpretace umozni Spolecnosti
CE Colo Czech s.r.o0. srovnani vykonnostnich metrik sluzeb datovych center v ramci trhu,
jehoz prostor je definovan marketingovym vyzkumem. Vystupem marketingového
vyzkumu je mnozina doporuceni vyuzivajici poznatkli ziskanych v prubéhu realizace
marketingového vyzkumu metodami a technikami popsanymi v této diplomové praci.
Cilem diplomové prace je vypracovani takovych navrhit a doporuceni,
které pomohou spolecnosti CE Colo zistat nebo stat se lidrem v oblasti poskytovani sluZzeb

datovych center v definovaném trznim prostoru.

Kli¢ova slova: marketing sluzeb, kvalita sluZzeb, ocekavani zdkaznika, marketingovy
vyzkum, mystery shopping, benchmarking, sluzby datovych center, poptavkové fizeni,

uchazed



SERVICE QUALITY

Summary

This diploma thesis is devoted to the services quality management
of the CE Colo Czech s. r. 0., company who operates at data center services market.
The thesis focuses on marketing research, specifically on the mystery shopping method
and its practical application through benchmarking on the market of data center services.

The thesis is divided into two parts, theoretical and practical.

In the first part, which contains theoretical basis, is described basic theoretical framework
which is going to be used to develop the practical part. The theoretical part of the thesis
describes an introduction to the field of marketing, corporation marketing, marketing mix
and marketing services. The thesis also acquaints readers with services quality

management and marketing research focused on benchmarking and mystery shopping.

The second part of the thesis provides an objective view to the implementation
of marketing research by data center services provider with emphasis on application
of mystery shopping method and its subsequent use for benchmarking.
Results of benchmarking method and their correct interpretation will allow
CE Colo Czech s. r. 0. to compare data center services performance metrics within market
defined by marketing research. The output of marketing research is a set
of recommendations using the knowledge gained during the execution of marketing
research methods and techniques described in this thesis. The goal of marketing research is
to develop such proposals and recommendations that will help the company remain

or become a leading provider of data center services in defined market area.

Keywords: services marketing, service quality, customer expectations, marketing research,

mystery shopping, benchmarking, data center services, request for proposal, candidate
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1. UVOD

Poskytovani kvalitnich produktti a sluzeb je v soucasném vysoce konkurencnim prostiedi
velice dulezitym faktorem, ktery v mnoha pfipadech pomaha k Gspéchu jednotlivych
subjektl pusobicich Vv otevieném trznim prosttedi. V soukromém trznim segmentu se usili
0 zajisténi spokojenosti zakaznikti projevuje jiz fadu let a jednotlivé trzni subjekty
si uvédomuji, ze je tomuto faktoru tfeba vénovat patiicnou pozornost. Ziskani a udrzeni
zékazniki, ktefi jsou spokojeni s poskytovanymi sluzbami, napomaha jednotlivym trznim
subjekttim k naplnéni fundamentalniho cile kapitalistické trzni ekonomiky, dosazeni zisku.
Vnimani kvality sluzeb a produktd zakazniky neni v dnesni dob& ovlivnéno pouze
samotnym vyrobkem nebo sluzbou ale také zdkaznickou péci, kterd je v pribéhu
prodejniho procesu zakaznikovi vénovana. Spokojeny zékaznik neni pro jednotlivé trzni
subjekty pouze zdrojem aktualniho zisku, ale pfedstavuje také jistou miru potencialu.
Ve velké vétsin¢ pripadt plati, ze ¢im vice je zdkaznik spokojen se zakoupenym
produktem ¢i sluzbou, tim vice roste potencial, ktery muze byt v budoucnu naplnén
nakupem dalSiho produktu nebo sluzby ¢i doporucenim daného produktu ¢i sluzby dalSim
potenciondlnim zékaznikim. Vyzkum provedeny spole¢nosti American Express v roce
2011 nalezl prokazatelnou korelaci mezi zvySenou pozornosti této spole¢nosti na kvalitu
zakaznického servisu a ochotou svych zakaznikli utracet vice penéz za kvalitni produkty

a sluzby.

Metoda mystery shopping je metoda marketingového vyzkumu, ktera je ve svété velmi
vyuzivand. Hodnota tohoto odvétvi ve spojenich statech americkych byla v roce 2004
organizaci Mystery Shopping Providers Association odhadnuta na Sest set (600) milioni
dolarti s meziro¢nim praimérnym rastem jedenact procent (11 %). Metoda mystery
shopping si v poslednich letech nachazi své misto i v Ceské republice. Metodu mystery
shopping lze vyuzit pro benchmarking, coz je marketingovy a strategicky nastroj
posuzujici obchodni procesy nebo kvalitativni metriky posuzované spolecnosti oproti
nejlep$im standardim daného odvétvi. Tato metoda zahrnuje sbér dat o konkurenci, aniz
by posuzovany subjekt védél, ze je ti¢astnikem marketingového vyzkumu. Toho je v praxi
dosazeno tim, Ze marketingovy vyzkum zpravidla nerealizuje subjekt, ktery chce zkoumat
svou konkurenci, ale tento subjekt oslovi tieti stranu, ktera pro n¢&j realizaci

marketingového vyzkumu zajisti. Tato tfeti strana oslovi definovanou konkurenci jménem
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fiktivniho zékaznika, ktery projevi zdjem o definované produkty ¢i sluzby. Fiktivni
zakaznik musi byt k nerozeznani od bézného zakaznika. Na zéklad¢ dat ziskanych v rdmci
marketingového vyzkumu, ptipadné i navrhli a doporuceni od tfeti strany realizujici tento
vyzkum, mize zadavatel vyzkumu vylepsit poskytovani sluzeb at’ po strance kvalitativni,
procesni ¢i cenové a piiblizit se nebo dokonce ptedstihnout konkurenci v definovanych
parametrech poskytovanych sluzeb ¢i produkti. Specifikum metody mystery shopping je

anonymita, kterd pfindsi vyhody objektivnosti a divéryhodnosti.

V praktické casti této diplomové praci je metoda mystery shopping vyuzita pro ucely
zpracovani marketingového vyzkumu pro spolecnost CE Colo Czech s. 1. 0., ktera ptisobi

na trhu v oblasti poskytovani sluzeb datovych center.
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2. CIL PRACE A METODIKA

2.1.Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je pomoci marketingového vyzkumu posoudit kvalitu
zakaznického servisu, kvalitu poskytovanych sluzeb a ceny za tyto sluzby stanovenych
spole¢nosti CE Colo Czech s. r. 0. (dale jen CE Colo), a to ve vztahu ke strategii
spole¢nosti a trzni konkurenci. Soucasti tohoto posouzeni je vypracovani souboru navrhi
a doporuceni, ktery pomuze spolecnosti ziistat nebo se stat lidrem mezi poskytovateli

sluzeb datovych center V ramci trzniho prostoru definovaného marketingovym vyzkumem.

Diléim cilem diplomové prace je aplikovat metodu mystery shopping V ramci metody
benchmarking za ucelem sbéru a vyhodnoceni informaci o kvalitativnich a cenovych

parametrech poskytovanych sluzeb.

2.2.Metodika
Tato diplomové prace je slozena z teoretické a praktické €asti. V prvni, teoretické ¢asti,
jsou shrnuta klicova teoreticka vychodiska z oblasti marketingu, fizeni kvality sluzeb
a marketingového vyzkumu a popis ramce vyuzitého pro vypracovani praktické Casti
diplomové prace. V oblasti marketingového vyzkumu se pak prace zaméfuje na deskripci
metody mystery shopping a benchmarking. Teoretickd Cast prace je vypracovana
na zdklad¢ komparace informaci a dat ziskanych z odborné literatury nebo internetovych
zdrojii zaméfené zejména, nikoliv vSak vyhradné€, na problematiku fizeni kvality sluzeb.

Zdroje vyuzité pro vypracovani teoretické ¢asti této diplomové prace jsou data sekundarni.

V druhé, praktické casti této diplomové prace, jsou informace a data vztahujici se
k charakteristice spole¢nosti CE Colo ziskana =z internetovych zdroji a internich
dokumentt spolec¢nosti. Informace a data vztaZzend k samotnému marketingovému
vyzkumu jsou ziskdna od jednotlivych uchazect (konkurentt) v pribéhu poptavkového
fizeni. Marketingovy vyzkum posuzuje tii (3) oblasti: kvalitu zdkaznického servisu, kvalitu
poskytovanych sluzeb a ceny stanovené za tyto sluzby jednotlivymi uchazeci. Zdroje

vyuzité pro vypracovani praktické ¢asti této diplomové prace se fadi mezi data primarni.

Jako nastroj pro posouzeni kazdé sledované oblasti, jsou vypracovany matice,

které analyzuji kvalitativni a cenové parametry poptavanych sluzeb a zakaznického servisu
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ve vztahu ke konkurenci a ve vztahu K nejlepsim standardim, které byly obsazeny
Vv jednotlivych nabidkach. Vypracované matice posuzuji parametry, které jsou zahrnuty
mezi kritéria pouzita pro ohodnoceni jednotlivych oblasti, a porovnava jejich uroven.
Jednotlivé parametry definované pro kazdou posuzovanou oblast jako kritéria
pro hodnoceni jsou rozdéleny do zakladnich kategorii a z velké casti se fadi mezi
pozadavky uvedené v zadani poptavky. Tyto pozadavky jsou uvedeny v kapitole ¢. 4.2.2.

této diplomové prace.

Zakladni kategorie pro oblast kvalita zdkaznického servisu a kvalita poskytovanych sluzeb
obsahuji rizny pocet proménnych, tzn. posuzovanych parametri. Jmenny seznam téchto
kategorii, a pocty obsaZenych posuzovanych parametri v kazdé ztéchto kategorii, je
k nalezeni v kapitole ¢. 4.3.1, respektive kapitole ¢. 4.3.2 této diplomové prace. V oblasti
cenové srovnani jsou stanoveny 4 kategorie cen, déleni téchto kategorii na parametry neni
mozné. Kazdé kategorii a kazdému parametru v oblasti kvalita zakaznického servisu
a kvalita poskytovanych sluzeb, je pfifazena véha v procentech dle dulezitosti dané
kategorie respektive parametru. Jednotlivé vahy jsou kategoriim a parametrim pfifazeny
na zéklad¢ jednani expertniho tymu spole¢nosti CE Colo. Tento expertni tym se sklada
z nékolika c¢lenti. Konkrétné se jednd o zastupce zdkaznika, reprezentovaného obchodnim
zastupcem spolecnosti CE Colo, dale produktového manazera pro datova centra,
marketingového feditele, technického a provozniho feditele spole¢nosti CE Colo. Findlni
vyse vah pro jednotlivé kategorie je tvofena priinikem vah, které témto kategoriim ptifadili
¢lenové tohoto expertniho tymu, s pfihlédnutim k zavérecné skupinové diskuzi ve vztahu
Kk tomuto tématu. Soucet vah veskerych posuzovanych kategorii a parametri se vzdy rovna

sto procent (100 %).

Uchaze¢, ktery jako soucast své nabidky prokaze nejvyssSi standard, respektive nejvyssi
kvalitu dané¢ho parametru, obdrzi vzdy sto (100) boda pro dané hodnotici kritérium, ostatni
poskytovatelé obdrzi pomérnou ¢ast bodového hodnoceni, kterd odpovidd poméru snizené
kvality oproti nejlepSimu standardu. V odraZce niZe je uveden nazorny piiklad ptidélovani

bodového hodnoceni pro uvedeny parametr:

e Parametr - Pocet dieselagregatli zalohujicich napdjeci ptivody?
o kvalitativni kritérium — pocet

o nabidka s nejvétSim poctem 5 kusiti obdrzi 100 bodi
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o ostatni nabidky obdrzi pomérnou c¢ast bodi dle poctu dieselagregatu,

kterymi uchazeci disponuji, tedy - 4ks 80 bodu, 3ks 60 bodu, 2ks 40 bodl

V piipadé, ze je hodnoceni jednotlivych kritérii dvou vybérové, tzn., hodnoti se na zaklade¢
odpovédi ANO/NE, uchazec, ktery spliuje dany parametr, ziskava sto (100) bodu,
tedy maximalni mozny pocet. Naopak uchazec, ktery nesplni dany parametr, neziskdva bod
zadny. V pfipadech, kdy je hodnoceni parametri znaCeno Cislicemi od jedné
do péti (1= nejlepsi; 5= nejhorsi) se zptisob bodovani 1isi. Uchaze¢ s obdrZenou ¢islici
jedna (1) ziska sto (100) bodii a ostatni poskytovatelé obdrzi pomérnou ¢ast bodového

hodnoceni.

Timto zplGsobem je pfidéleno konkrétni bodové ohodnoceni pro kazdy jednotlivy
kvalitativni parametr zdkaznického servisu a poskytovanych sluzeb. Vysledné bodové
ohodnoceni kazdého jednotlivého parametru je poté vynasobeno vahou definovanou
pro dany parametr, pfi¢emz vahy veskerych parametri v ramci jedné kategorie maji vzdy
soucet sto procent (100 %). Timto je dosazeno vysledku bodového hodnoceni pro kazdou
jednu kategorii. Vysledné bodové ohodnoceni kazdé jednotlivé kategorie je poté znovu
vynasobeno, tentokrat vahou definovanou pro danou kategorii, pficemz vahy veskerych
kategorii vV ramci jedné oblasti maji vzdy soucet sto procent (100 %). Timto zptisobem je
stanoveno celkové bodové ohodnoceni pro danou oblast. Celkové bodové ohodnoceni
pro oblast kvalita zakaznického servisu je nazvano index zdkaznického servisu. Celkové
bodové ohodnoceni pro oblast kvalita poskytovanych sluzeb je nazvano index kvality

sluzeb.

Pro ohodnoceni oblasti cenové srovnani je vytvofena matice, kterd porovnava soucty
veskerych nakladi vyplyvajici pro zadavatele z obdrzenych nabidek jednotlivych uchazect
po celou dobu délky trvani kontraktu. Celkové naklady na sluzbu jsou poté vzijemné
nabidkovou cenou ziskéava sto (100) bodi, nabidky ostatnich uchazecu ziskavaji pomérnou
¢ast tohoto bodového ohodnoceni a to dle poméru celkové nabidkové ceny daného
bodové ohodnoceni pro tuto oblast. Celkové bodové ohodnoceni pro oblast cenové

srovnani je nazvano index ceny sluzeb.
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Kazdé jednotlivé posuzované oblasti je dale piitazena vaha dle dilezitosti dané oblasti
v ramci celkového srovnani. Vysledné indexy konkrétniho bodového ohodnoceni, které
ziskali jednotlivi uchazeci v kazdé z hodnocenych oblasti, jsou nasledné¢ vynasobeny
definovanymi vahami, pfi¢emz vahy téchto oblasti maji vzdy soucet sto procent (100 %).
Timto zpisobem je stanoveno celkové bodového ohodnoceni jednotlivych uchazect.
Celkové bodové ohodnoceni jednotlivych uchazecli je nazvdno index marketingového

vyzkumu, na jehoz zaklad¢ je jednotlivym uchazeclm piifazeno celkové potadi

Ziskané informace, metodicky zpracovana data a vzajemné vztahy mezi nimi, jsou pouzity
pro vypracovani navrhit a doporuceni, které jsou cilem marketingového vyzkumu. Tyto
navrhy a doporuceni respektuji strategii spole¢nosti CE Colo a jejich cilem je pomaoci
spoleénosti upevnit nebo ziskat pozici lidra na trhu sluZeb datovych center v Ceské

republice.

Vysledky vyzkumu jsou zpracovany rozborem a pro nazornost uvedeny v prehlednych
tabulkach a grafech vypracovanych v programu MS Excel. Seznam pouzitych zdroju je

uveden na konci této diplomové prace.
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3. TEORETICKA VYCHODISKA

3.1.Uvod do marketingu

3.1.1. Marketingové Fizeni
David Packard, jeden ztvirci spole¢nosti Hewlett Packard, pfed mnoha lety fekl:
., Marketing je az prilis duleZity, nez aby se jim zabyvalo pouze marketingové oddéleni. *
Spole¢nost mize mit to nejlepsi marketingové oddéleni na svété, a piesto se ji nemusi
dafit. Vyrobené produkty budou nekvalitni, cetni oddéleni mize vytisknout nespravné
faktury, doprava se zpozdi, a vSechny tyto okolnosti mohou zpiisobit, Ze spolecnost ztrati

zakazniky. Dle Kotlera je marketing efektivni pouze v ptipad€, Ze se vSichni zaméstnanci

zaméfi na dosahovani slibenych hodnot a uspokojeni nebo potéseni zakaznika [11].

Kotler definuje marketing jako ,, Proces, jehoz pomoci jednotlivci a skupiny vytvorenim
a vymenou produktii a hodnot za jiné produkty a hodnoty ziskdvaji to, co potrebuji,
a co chteji. * [12]

Kotler dale pokracuje: ,, Proces vymény zahrnuje praci. Prodavajici musi hledat kupujici,
zjistit jejich potreby, navrhnout dobré vyrobky a propagovat je ... a stanovit za né ceny.
Cinnosti jako je vyvoj vyrobku, vyzkum, komunikace, distribuce, tvorba cen a sluzba jsou

zakladni ¢innosti marketingu.* [12]

Marketing prosel za doby své existence mnoha myslenkovymi sméry. V pocatcich se tato
disciplina Vv prvé tadé¢ zabyvala produkovanim vyrobktl, které mély uspokojit potieby
spotiebitele. Vyroba byla velice ovlivilovdna ekonomikou jako védnim oborem v tom,
ze pro uspokojeni potieb spotiebitele soustiedovala svou pozornost na ekonomické
vymény [10]. Marketing az dodnes byva zaménovan s prodejem. Prodej je z hlediska
marketingu pouhou $pickou ledovce. To ostatni, co neni hned vidét, je rozsahly prizkum
trhu, vyzkum a vyvoj vhodnych produkti pro zdkazniky, problém spravného urceni ceny,
zahgjeni a neustalé vylepSovani distribuce a dosaZeni toho, aby se trh o produktu dozvéd¢l.
Marketing je tedy mnohem obsahlejsi proces, nez prodej [11]. Marketing lze pojimat jako
soubor aktivit, jejichz cilem je piedvidat, zjiStovat, stimulovat a uspokojit potieby
zakaznika. Na prioritu orientace na zédkaznika a jeho potieby je tfeba klast zvlastni diraz.
Dal8im neméné€ vyznamnym cilem podniku je v podminkach trzniho hospodarstvi realizace

pifiméteného zisku. UspéSné podnikéni vyzaduje nejen schopnost piizpiisobit se slozitym
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a velmi proménnym podminkdm fungovani trhu, ale soucasné¢ i aktivné pilsobit
na dynamické vztahy mezi nabidkou a poptavkou. A pravé k tomu slouzi marketingové

metody, principy a nastroje [2].

3.1.2. Marketingovy mix

Zakladem kazdého spravného marketingového rozhodnuti je pohled na zakaznika. Cilem
podniku je pochopit, jaké jsou jeho potieby. Na zaklad¢ téchto potieb je nutné piipravit
spravnou kombinaci marketingového mixu, tj. vyrobku, ceny, distribuce a komunikace
(propagace) [21]. Marketingovy mix je tedy soubor nastroju, jejichz pomoci marketingovy
manazer utvari vlastnosti vyrobku a sluzeb nabizenych zdkaznikim. Jednotlivé prvky mixu
je mozné namichat v rizné intenzité 1 v riizném potadi. Slouzi stejnému cili a to, uspokojit
potieby zakazniki a ptinést organizaci zisk [22]. Jakmile podnikovy marketing zna potieby
trhu a svij cilovy trh, zacind zvazovat podrobnosti, co mize tomuto trhu nabidnout.
Spolecnost se musi pokusit vyvinout a vyrobit vyrobek ¢&i poskytnout sluzbu,
ktera uspokoji ptani ur¢itého cilového trhu [21]. Marketingovy mix pivodné obsahoval
¢tyfi prvky (tak zvané 4 P): produkt (product), cena (price), distribuce (place)
a marketingova komunikace (promotion). Aplikace marketingové orientace
ve spole¢nostech poskytujicich sluzby ukazala, Ze tyto ¢tyii prvky pro u¢inné vytvareni
marketingovych plant nestaci [22]. Marketingové nastroje (tradi¢ni 4 P) formulované
pro hmotné vyrobky musi byt pro oblast sluzeb vzhledem k odliSnostem nehmotnych
uzitkl jednak modifikovany a jednak doplnény (o dalsi P). NejznaméjSimi doplnénimi jsou
dalsi P v nasledujici kombinaci [2]:

Physical Evidence - People - Processes

Materialni prostiedi (physical evidence) pomaha zhmotnéni sluzby, lidé (people)
usnadiiuji vzdjemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem a procesy
(processes) usnadnuji a fidi poskytovani sluzeb zakaznikim. Sledovani a analyzy téchto
procest poskytovani sluzeb pomahaji zefektivnit produkci sluzby a Cinit ji pro zékazniky
piijemnéjsi [22]. VSechny casti marketingového mixu jsou spoleCnostmi vyuzivany
k vytvofeni urc¢ité pozice vyrobku ¢i sluzby na trhu (positioning). Je to c¢innost,
jejimz cilem je dosahnuti individualizace vyrobku a toho, aby zdkaznici vnimali vyrobek

odlisn¢ od jinych konkurencnich vyrobki. Pokud spole¢nost chce zménit pozici svého
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vyrobku na trhu, to znamena jeho vniméni zdkazniky, musi zménit nékteré nebo vSechny

¢asti marketingového mixu [21].

Produkt
Vyrobek uspokojuje urcité potfeby a piani zdkaznika. Jestlize marketingové uvazujici
spole¢nost pocita s vyvojem a vyrobou ur¢itého vyrobku, musi mit predstavu [21]:

e jak se bude vyrobek jmenovat,

e jakou image by m¢l vyrobek mit,

e jaké by m¢l mit vlastnosti,

e Vv jakych variantach by m¢l byt na trhu nabizen,

e jaké sluzby se v souvislosti s jeho prodejem budou poskytovat,

e Vv jakém obalu a velikosti baleni by mél byt prodavan,

e jaky bude asi jeho zivotni cyklus

a kdy tedy bude zapotiebi vyvijet a vyrabét vyrobek novy.

Pokud tuto pfedstavu podnik mé, hovotime o chdpani komplexniho vyrobku, to je kromé&
jeho zakladniho uréeni i roz$ifeni o znaCku, kvalitu, image, baleni, sluzby atd. [21].
Vyrobek neboli produkt mize byt hmotny (automobily, nabytek, jidlo) nebo nehmotny
(sluzby hotelu) nebo sluzby poskytované profesiondly (poradci, pravnici, 1ékati) [10].
Produktem je moZno rozumét vSe, co spolecnost nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho
hmotnych i nehmotnych potieb. U ¢istych sluzeb je produkt popisovan jako urcity proces,
¢asto bez pomoci hmotnych vysledkd. Kli¢ovym prvkem definujicim sluzbu je praveé jeji
kvalita. [22].

Svétlik uvadi nasledujici definici produktu [21]: ,,Produkt je jakykoliv hmotny statek,
sluzba nebo myslenka, které se stavaji predmétem smény na trhu a je urcen k uspokojeni
lidské potreby ¢i prani. *

Sluzbou rozumime aktivitu, nebo komplex aktivit, jejichz podstata je vice, ¢i méné
nehmotnd.  Poskytovani  sluzeb se uskuteCiiuje ve vzdjemném  pisobeni
s poskytovatelem — s jeho zaméstnanci, stroji a zafizenim. Samotna ucast piijemce sluzby
pfi jejim poskytovani miiZze byt rozdilna. Sluzba muZe, ale nemusi vyZadovat pritomnost
hmotného vyrobku. Poskytovani sluzeb je velmi rozmanita disciplina a vzhledem k tomuto

faktu nemusi vSechny ¢innosti povazované obecné za sluzby ptesn¢ odpovidat danému
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vymezeni [2]. Americkd marketingova asociace uvedla nasledujici definici sluzeb: ,, Sluzby
Jjsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni
potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb
miize, ale nemusi vyZadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vsak toto uziti nutné, nedochadzi
K transferu viastnictvi tohoto hmotného zbozi [22].” Vyrazné odlisné jsou uzitky vytvoiené
sluzbami na rozdil od uzitku, které poskytuji hmotné vyrobky. Ovsem existuje cela fada
dalSich rozdilt, predev§im mezi marketingovou realizaci vyrobkt a realizaci poskytované
sluzby, které musi byt respektovany v marketingové filozofii sluzeb [2]. Soucasna doba je
charakteristickd fenomenalnim ristem sluzeb v celém svété. Dalo by se fici, ze 1idé maji
potiebuji a dokonce vyzaduji [22]. Se sluzbami a dodavateli sluzeb se setkavame kazdy

den. Banky, vefejnd doprava, hotely a obcerstveni, kadetnictvi a ufady, jako napt. pracovni

utad [4].

Sluzby jsou nehmotné, pomijivé, neoddélitelné a specifické nebo proménlivé [10]. To jsou
¢tyii zakladni charakteristiky odliSujici hmotné statky od nehmotnych — 4 N. V anglosaské
literatufe jsou Ctyti specifické charakteristiky znamy jako 4 1 (Intangibility, Inconsistency,

Inseparability, Inventory) [2]:

e nehmotnost — zakaznik nemuze pred uskuteénénim koupé sluzbu ovéfit,
prezkouset, otestovat, ochutnat ani ohmatat; sluzbu na rozdil od nehmotného
vyrobku Si nelze nechat zabalit, ulozit do tasky a odnést domu. Jeji ndkup zGstava

V podstaté vZdy nakupem néceho nehmatatelného,

e nestalost — zakaznik nemtZe pocitat se stabilnim provedenim a neménnou kvalitou
sluzeb, protoze sluzba do znacné miry zavisi na lidech, ktefi maji rozdilné

a promeénlivé schopnosti,

o neoddélitelnost — zakaznik ve vétSiné piipadii nemize oddelit sluzbu od mista
poskytovani a osoby poskytovatele a musi respektovat, Ze jeji vyroba a spotieba

probihaji ve stejném case,

e neskladovatelnost — zakaznik nemize sluzbu odebirat ze skladu a nemuze si ji

trvale rezervovat.
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Nézory na charakteristiky sluzeb nékterych autori se jemné odlisuji. Dle Cerného maji

sluzby tfi charakteristické rysy, které¢ maji disledky jak pro kupujiciho, tak pro dodavatele

[4]:

e Sluzby jsou nehmatatelné (nehmotné¢): neni mozné je vidét, citit, dotknout se jich,

neni mozné vlastnictvi. Sluzby se daji zazit, zkusit.

e Vyroba a spotfeba se setkavaji ve sluzbach (probihaji soucasné): produkty
se vyrabéji, sluzby se realizuji. Sluzby jsou ,,vytvafeny* v tom okamziku, kdy je

spotiebitel ,,konzumuje®. Velkou roli pfitom hraje osoba, ktera sluzby poskytuje.

e Kupujici spoluvytvaii: v oblasti sluzeb musi byt zdkaznik casto ochoten

spolupracovat, spoluvytvaret. A to pred i v prubehu poskytovani sluzeb.

Klasifikace sluzeb

Sluzby jsou aktivity velice rozsdhlé a riznorodé. Pro praktické uziti je velmi uzitecné

zabyvat se jejich systemizaci (viz. Tabulka ¢. 1). Nasleduji nejuzivanéjsi klasifikacni

hlediska a dusledky vyplyvajici pro poskytovanou sluzbu [2].

Pro marketing sluzeb jsou velmi zajimava dvé prvni klasifika¢ni hlediska. U prvniho

klasifika¢niho hlediska, coz je zplsob poskytovani sluzby, lze nabidnout daleko

wvewr

e usluzby zavislé na strojich a zatizenich
o poskytované pomoci plné¢ automatizovanych zatizeni,
o poskytované pomoci relativn€ neodbornych operatort,

o poskytované pomoci vysoce profesiondlnich operatort,

e sluzby zavislé na lidech (na poskytovateli a jeho zaméstnancich)
o poskytované nekvalifikovanou pracovni silou,
o poskytované kvalifikovanou pracovni silou,

o poskytované odborniky vysokych kvalit (vysokymi profesionaly).

Zasadni pro marketingovou filozofii sluzeb je skutecnost, ze u sluzeb poskytovanych
na zaklad¢ strojil a zafizeni neni podstatnd nestalost, protoZe tento druh sluzby neposkytuji
lidé, nebo jej poskytuji jen ve velmi omezené miie [2].
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U druhého klasifikac¢niho hlediska je nutné pfipomenout, Ze organizace poskytuji sluzby

vlade a statni sprave nejsou zavislé na zdkaznickém hodnoceni ve stejné mife jako ostatni

producenti sluzeb [2].

Tabulka €. 1: Systematizace sluzeb

Kriterialni hlediska Disledky

Zpusob poskytovani Poskytuji je lidé nebo stroje a zafizeni

Vlastnické vztahy Organizace soukromé nebo vetejné

Cile poskytovatele Organizace ziskové nebo neziskové

Typ trhu Trhy pramyslové — podnikatelské potieby zadkaznik

Oblast ekonomiky

Stupen ptizplsobeni sluzby
zakaznikovi

Kontakt se zakaznikem

Zpisob dodani sluzby

Vztah se zakaznikem

Trhy spotiebitelské — kone¢né potieby zédkaznikt

Maloobchod, velkoobchod, doprava, bankovnictvi
apod.

Standardni sluzby, sluzby ,,Sité na miru*

Vysoka troven — kadetnik, 1ékat apod.
nizka uroven — pradelny, postovni sluzby apod.
Zakaznik piichazi k dodavateli,

dodavatel navstivi zakaznika

Sluzby pro anonymni zakazniky
sluzby pro konkrétniho zdkaznika
(personifikovany vztah)

Zdroj: upraveno autorem dle [2]

Poznamka k Tabulce €. 1: Uvedend typologie neni vycerpadvajici.

SluZzby jsou na mnohem vyssi technické urovni nez v minulosti a jejich technicka troven

se neustdle zvySuje. | pfesto stdle existuji problémy pfi jejich poskytovani, pii jejich

realizaci. Zakazniky byva konstatovano, ze poskytované sluzby nejsou odpovidajici

urovni. Toto tvrzeni v§ak zpravidla nema spojitost s technickou strankou véci, ale s lidmi.

Uvedeny problém bude pravdépodobné pokraCovat. Ziskdvani novych pracovnich sil

pro oblast sluzeb je a bude kritické. Je tieba peclivé vybirat a posuzovat nejen technické

predpoklady a dovednosti, ale ,,lidské predpoklady* [2].

24




Cena

Druhou ¢ésti marketingového mixu je cena. Cenu chapeme jako vysi penézni Uhrady
zaplacené na trhu za prodavany vyrobek ¢i poskytovanou sluzbu. Cena je pro firmy
dilezitou informaci o trhu. Stanovi urcita kritéria pro podnik a podnécuje jeho aktivity
urCitym smérem. Z pohledu firmy je cena nejpruzngjsi proménnou ze vsSech Ccasti
marketingového mixu. Zatimco naptiklad vyrobek, prostorovou distribuci i stimulaci
odbytu lze jen obtizn¢ v kratkém casovém Useku meénit, ke zméné ceny muize dochazet
a dochazi casto. Prikladem mohou byt jak kazdodenni zmény cen jak na burze,
tak i na méstském trzisti [21]. Cenova politika firmy vyzaduje technickou kvalifikaci,
kreativni tisudek a uvédomovat si zakaznikovu motivaci [10]. Stanoveni ceny je velmi
komplikovanym procesem proto, Ze cena je vyrazné¢ ovliviiovdna jak ekonomickym
prostiedim, tak i vnitini ¢innosti podniku a pohledem zékaznika na vyrobek [21]. Manazer
rozhodujici o cené si vSima nékladi, relativni urovné ceny, urovné koupéschopné
poptavky, ulohy pfi podpoie prodeje (rznych slev), ulohy ceny pifi snaze o soulad
mezi realnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté a ¢ase [22]. Kli¢ k efektivni cenové
politice je stejny jako kli¢, ktery otevira dvefe kdals$im marketingovym
funkcim: kreativnimu uvédomovani si, kdo jsou nakupujici, pro¢ kupuji a jak se pro nakup
rozhoduji. Poznani toho, Ze se nakupujici od sebe v téchto dimenzich odlisuji, je dulezité
pro efektivni cenovou politiku stejné jako pro propagaci, distribuci nebo vyvoj vyrobku
¢i sluzby [10]. Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb se cena stava vyznamnym
ukazatelem kvality. Neodd¢litelnost sluzby od jejiho poskytovatele znamenad dalsi
specifika pfi tvorbé cen sluzeb [22]. Cena urcuje, co podnik ze své ¢innosti na trhu ziska.
Jedna se o jedinou c¢ast marketingového mixu, ktera piinasi podniku trzby z prodeje.
Ostatni ¢asti mixu tvofi naklady. Na druhé strané cena urcuje hodnotu vyrobku i sluzby
zakaznikovi. Tedy kolik je zakaznik za né ochoten zaplatit. Udava skute€nost, jak velkou
hodnotu jim pfi¢itd on. Obvykle 1ze pozorovat, Ze mnozstvi zboZzi, které zakaznici kupuji,
zavisi na cené zbozi. Vyssi cena mize kupujiciho odradit, nizs§i cena naopak miize zpusobit
zvyseni zajmu o zbozi. Ackoli jsou ptipady, kdy vysoka cena zbozi ¢i sluzby ptilaka urcity
okruh zakaznikt, protoze praveé prostiednictvim ceny se podnik obraci na urcity cilovy trh,
kterému bud’ jde predevSim o kvalitu, status, nebo naopak hraje hlavni roli pfi jeho
rozhodovani niz8§i cena. V kazdém momenté existuje velmi uUzky vztah mezi cenou

vyrobku a poptavkou po ném.[21].
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Cena sluzby, stejné jako u hmotnych uzitkd, je jednim ze zakladnich, ale zaroven
1 kritickym elementem mixu sluzeb. Ceny, stejné jako u hmotnych vyrobkt, hraji u sluzeb
jak ekonomickou, tak psychologickou roli. OvSem psychologickd role ceny sluzeb je
vyrazn€j$i (je tfeba vzit na védomi specifickou povahu sluzby) vzhledem k tomu,
ze zékaznik musi spoléhat na cenu jako na indikator kvality sluzby, nebot’ dalsi takto
zjevné indikatory chybi. Cena vzhledem k nehmotnosti sluzby ovliviiuje vniméni nabizené

sluzby a dava signdl smérem k zdkaznikovi o tom, jakou sluzbu pravdépodobné obdrzi.

v

Clile podniku pfi stanoveni ceny

Stanoveni ceny zavisi na celkové cenové strategii firmy a cili, ktery bude preferovat.
Existuje néckolik zakladnich cili, které ovliviluji rozhodovani managementu firmy
o stanoveni ceny svych vyrobki. Casto se jedna o volbu mezi kratkodobym zijmem
podniku na rychlé dosazeni zisku a dlouhodobymi zajmy. Pti stanoveni cile jde podniku
o dosazeni ur¢itého trzniho podilu ¢i vySe prodeje. Velmi dllezitym faktorem pro
stanoveni ceny vyrobku ¢i sluzby je, zda-li se jedna o novy produkt, ¢i produkt, ktery se
nachazi v urCité ¢asti svého Zzivotniho cyklu (fazi uvedeni na trh, ristu, zralosti anebo
upadku). Pfi strategii stanoveni ceny firmy casto vychazeji z vice stanovenych cili. Vse
musi byt v souladu se strategickym planovanim. Hlavnimi cili podniku mohou byt [21]:
1. Zisk
Maximalizace zisku

Trzni podil

2

3

4. Raust objemu prodeje
5. Navratnost investic
6. Spickova kvalita vyrobku
7

Dalsi neuvedené cile
Pro stanoveni ceny mitiZze spolecnost vyuzit nékteré z nasledujicich metod stanoveni ceny:

Niékladové orientovana metoda

Nékladové orientovanid metoda byla a je €asto uzivand metoda. Je Uzce spojena s cilem
dosahovani urcité miry zisku, resp. s kvalitou vyrobku. Pfi jejim pouzivani stanovi
spole¢nost primérnou miru zisku (pfirazku), kterou pficte k nakladim na vyrobu [21].

Tato metoda je ve velké mife vyuzivana pii stanovovani cen zbozi, nikoliv sluzeb.
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Metoda orientovana na konkurenci

Metoda, ktera se orientuje na ceny pocitané konkurenci, je zfejmée nejjednodussi metodou
stanoveni ceny vyrobku. Vychazi z pfedpokladu, ze podnik stanovuje ceny vyssi, nizsi,
vetsinou vsak stejné jako konkurence. Pouziva se v piipadech, kdy jde firmé o zachovani
status quo na trhu a o udrZeni svého trzniho podilu. Pokud chce spole¢nost uplatnit metodu
stanoveni ceny orientovanou na konkurenci, musi vyhodnotit, do jaké miry je jeji produkt
(tedy zbozi ¢i sluzba) podobny konkuren¢nimu, resp. jaké jsou jeho odli$nosti. Jedna-li se
0 naprosto odlisny produkt, mize bez ohledu na konkurenéni ceny stanovit jeho cenu
naptiklad dle vnimané hodnoty zékaznikem. Je-li vSak produkt funkéné podobny
nebo stejny, potom se jevi rozumné piijmout ceny pocitané konkurenci. Vyhodou takového
stanoveni ceny je jeho jednoduchost. Déle pak skutecnost, ze poskytuje do urCité miry
pohled zékaznika na produkt ve vztahu k obdobnym produktim konkurenénim [21].
V ptipad¢ podnikani v oblasti sluzeb je tato metoda velmi vyuzivana pravé z toho divodu,

ze pro kazdou jednotlivou sluzbu mtize byt velmi tézké stanovit realné naklady.

Metoda podle vnimani hodnoty zakaznikem

Metoda stanoveni cen hodnoty vyrobku vnimané zakaznikem je relativné novéjSim
zpusobem uréeni ceny vyrobku. Vychazi z marketingové koncepce firmy. Zahrnuje
ocenéni vyrobku nebo sluzby zpohledu zdkaznika. Pfi stanoveni ceny se nevychazi
z vyrobnich ndkladd, ale pouze ztoho, jakou hodnotu vyrobek nebo sluzba ma
pro kupujiciho. Hodnota se tedy stava zdkladem stanoveni ceny. Vyhodou takto stanovené
ceny je jeji redlnost. Odpovida zpiisobu rozhodovani kupujiciho o nakupu. Nejlépe

vyjadiuje jeho potieby a ptani [21].

Metoda orientovana na poptavku

Metoda stanoveni ceny orientovana na poptavku vychazi z cenové elasticity poptavky
a jejim cilem je opét maximalizace zisku. Vychazi zekonomické teorie nabidky
a poptavky. Poptavka po zbozi se dle zdkona klesajici poptavky méni v opacném sméru
nez cena. Podle zakona plati, ze jestlize cena vzroste, poptavka klesne. Klesa-li cena

a zboZi se stava levngjsim, stava se rovnéz pritazlivéjsim pro kupujici [21].

Konkursni a smluvni cena
Poslednim zptsobem stanoveni ceny je konkursni a smluvni cena. V prvnim ptipadé miize

kupujici (naptiklad méstsky ufad) vyhlasit konkurs na stavbu bazénu. Z nabidky
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stavebnich spolecnosti si potom V konkursnim fizeni vybira tu, ktera je z hlediska
stanovenych kritérii nejlep$i. Ve druhém ptipadé se jedna rovnéz o stanoveni ceny,
na které se kupujici s prodavajicim dohodnou, muze se napiiklad jednat o prodej
uméleckého dila v aukci, prodej nemovitosti apod. Metoda poskytuje velmi pruzny zptisob

stanoveni ceny a je zaméfena na maximalizaci zisku [21].

Distribuce

Distribuce jako soucast marketingového mixu predstavuje umisténi produktu na trhu,
nebo na trzich. Zahrnuje soubor aktivit (postupi a operaci), prostfednictvim kterych
se produkt dostdva postupné z mista vzniku do mista ur¢eni, kde bude spotfebovan nebo
uzit [2]. Smyslem distribuce je tedy pfemistit produkt od vyrobce, kde si jej zakaznik
koupi. Subjekty, které tento pohyb zabezpecuji, vytvati prodejni (distribu¢ni) cesty [21].
Dle Kotlera by vSechny spolecnosti mély horlivé zkoumat vSechny mozné alternativy
distribu¢nich kanalii pro své produkty. Cim vice distribuénich kanald, tim hloubgji do nitra
trhu se spolecnost dostane [11]. Nejjednodussi je tak zvana prima cesta. Zbozi je
prodavano piimo koneénému zdkaznikovi nebo miize byt doddvano do maloobchodu.
Pak se jedna o cesty nepiimé a distribucni cesta obsahuje zejména velkoobchodni ¢lanek.
Jeho ukolem je zprostfedkovavat prodej mezi vyrobcem a maloobchodem, popiipade
dalsimi podniky a institucemi, pficemz svym klientim poskytuje celou fadu sluzeb. Dal§im
Clenem distribuéni cesty je potom maloobchod, ktery prodavéd vyrobky konecnému
spotiebiteli [21]. Distribuci vSak nelze chapat jako pouhy pohyb zbozi ve fyzickém stavu,
ale je treba vidét i vSechny nehmotné toky, které k distribu¢nim operacim patii [2].
Dle Kotlera by vSechny spole€nosti mély horlivé zkoumat vSechny mozZné alternativy
distribu¢nich kanalii pro své produkty. Cim vice distribuénich kanalti, tim hloubgji do nitra

trhu se spole¢nost dostane [11].

Distribuci sluzeb vyrazné¢ ovliviiuji nehmotnost, neoddélitelnost a neskladovatelnost
sluzeb. Pro sluzby samé v této souvislosti je velice vyznamna dosaZitelnost mista, kde je
sluzba poskytovana, a frekvence poskytovani [2]. Rozhodovani o distribuci souvisi
s usnadnénim piistupu zdkaznikl ke sluzbé. Souvisi s mistni lokalizaci neboli umisténim
sluzby, svolbou pfipadného zprostiedkovatele dodavky sluzby (napt. zda letecka
spolecnost prodava sluzbu pfimo nebo prostiednictvim cestovni agentury). Kromé toho

sluzby vice ¢i méné souvisi S pohybem hmotnych prvka tvoficich soucast sluzby [22].
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OvSem zabyvame-li se konkrétnim umisténim sluzeb na trhu, potom v mnoha piipadech
nelze hovorit ani o fyzické distribuci, ani o skladovani nehmotnych uzitki. V fade ptipadi
nelze aplikovat v tradi¢nim slova smyslu ani misto poskytovani sluzby (vyroba), misto
dodani sluzby (spotieba) ani distribu¢ni cestu. Tyto atributy zde jiny vyznam
nez u hmotnych uzitkti. Tradi¢ni distribu¢ni cesta nemusi viibec existovat, protoze vyroba
a spotfeba sluzby probihd soucasné. Poskytovatel je sam a ve stejném case i pfimym
distributorem sluzby a poskytovatel a pfijemce sluzby (zakaznik) nemohou byt separovani.
Vybér mista zavisi na vztahu poskytovatele a zdkaznika — zda poskytovatel piijde
k zakaznikovi nebo zakaznik k poskytovateli anebo se poskytnuti sluzby uskute¢iiuje
»ha dalku“. V nékterych ptipadech je misto poskytnuti sluzby predem dané, naptiklad
kvili pfitomnosti technologie atd. Za nékterych okolnosti separace uziti a poskytnuti
sluZzby potom ptichdzi v Gvahu. Zakaznik navstivi poskytovatele, iniciuje provedeni sluzby
a terminuje jeji poskytnuti. Sluzba je provedena mimo lokalitu zakaznika, zakaznik neni
vyzadovan pro provedeni sluzby, mél by byt ale ptfitomen pifi dodani sluzby. Zalezi
i na hmotném vyrobku, pokud souvisi s poskytnutou sluzbou. Jestlize uvazuje v souvislosti
se sluzbami o distribu¢nich cestach, pak velmi pfijatelnou je v mnoha ptipadech prima
distribuc¢ni cesta. V nékterych ptipadech jsou uzivany i cesty nepFimé, a to jak pomoci
prostiednikli, tak pomoci zprostfedkovateli. OvSem soucasné technologie pfinaseji
do oblasti distribu¢nich cest sluzeb mnoho nového a umoziuji zmény pii umistovani

sluzby [2].

Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci jsou vSechny typy komunikaci, kterymi se spolecnost snazi
ovlivnit védomosti a postoje zakaznika, tykajici se produktii nebo sluzeb, jez spolecnost
nabizi [4]. Marketingova koncepce podnikani vyzaduje od spoleénosti vice, nez jen vyrobit
vyrobek, stanovit cenu a dodat jej zdkaznikovi. Spole¢nost potfebuje informovat zadkaznika
o vzniku vyrobku, jaké jsou jeho vlastnosti, cena, kde si jej muze koupit atd. [21]. Kazda
organizace komunikuje. VSe, co podnik déla a casto i to, co ned€la (ale mél by délat),
vysila urcité zpravy do jeho okoli [20]. Spolecnost potiebuje zachytit signaly od zakaznikt
a prenést tyto signdly do svych vlastnich plant. Jestlize spolecnost nebude dodavat, co je

zakaznik ochoten koupit, budou trzby klesat a spole¢nost bude riskovat bankrot. [4].
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Cilem marketingové komunikace je sice primarné zvySovani informovanosti spotiebitelt
o nabidce, ale jeji tkol je podstatné §irSi. M4 totiz moznost zvyraznit n¢které objektivné
existujici vlastnosti produktu, piesvédéit zakazniky k pfijeti vyrobku, sluzby ¢i ideje
a upeviovat trvalé vztahy se zadkazniky a dal$i vefejnosti [2]. Jednou z hlavnich
konkurenc¢nich strategii je odliSeni vyrobku (diferenciace). OdliSeni nemusi byt jen
na urovni produktu ¢i sluzby jako takové, ale i na urovni doprovodnych sluzeb (zaruky,
leasing, pojisténi) a dokonce i na urovni marketingové komunikace (Renault — auta
S rytmem zivota, BMW — Radost z jizdy) tedy ¢isté emocionalni. OdliSeni musi byt vSak
provedeno tak, aby je cilova skupina vnimala a navic pozitivné [4]. K uskuteénéni cili
marketingové komunikace mize podnik vyuzit jedné nebo vice forem stimulace, reklamy,
podpory prodeje, publicity nebo osobniho prodeje. Kazda z forem ma specifické vlastnosti,
které ji predurcuji ke komunikaci ur¢itého druhu sdéleni vybranému okruhu zakaznikii
[21]. Dale existuji dvé zakladni formy komunikace: osobni a neosobni (masova). Kazda
Z nich mé své prednosti i nevyhody, které je nutno respektovat pii piipravé a realizaci

strategie komunikaéniho mixu [2].

Lidé

Pii poskytovani sluzeb dochazi ve vétSi ¢i mensi mife ke kontaktim zakaznika
s poskytovateli sluzby — zaméstnanci. Ztohoto divodu se lidé stavaji jednim
z vyznamnych prvkli marketingového mixu sluzeb a maji ptimy vliv na jejich kvalitu.
Vzhledem ktomu, ze zakaznik je soucasti procesu poskytovani sluzby, ovliviiuje jeji
kvalitu i on. Spole¢nost by se méla zamétovat na vybér, vzdélavani a motivovani svych
zaméstnancl. Také by méla byt stanovena urcitd pravidla pro chovani zédkaznikli. Obé¢ tato

hlediska jsou dilezita pro vytvafeni ptiznivych vztahli mezi zakazniky a zaméstnanci [22].

Materialni prostredi

Nehmotna povaha sluZzeb znamend, Ze zdkaznik nedokaZe posoudit dostatecné sluzbu
diive, nez ji spottebuje. To je riziko ndkupu sluzeb. Materialni prostfedi je svym zptisobem
dikazem vlastnosti sluzby. MlzZe mit mnoho forem — od vlastni budovy ¢i kancelafe,
ve které je sluzba poskytovdna, po napi. brozuru vysvétlujici rtizné typy pojiSténi
nabizenych pojistovaci spolecnosti nebo nabidku piedplatného v divadle. Dukazem
o kvalité sluzby mize byt i oble¢eni zaméstnancli, mnohdy typické pro sité organizaci
poskytujicich sluzby, letecké spole¢nosti, hotely [22].
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Procesy

Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je
divodem podrobnéjSiho zaméieni se na to, jakym zpiisobem je sluzba poskytovana. Lidé,
kteti museji Cekat hodiny na vyfizeni zadosti, jist¢ nejsou spokojeni s poskytovanou
sluzbou. Pokud nejsou zadateli o pojisténi dobie vysvétleny vyhody celého produktu,
jejich  srovnani s kKonkurenénimi produkty, pokud mu neni poskytnuta pomoc
pii vypliiovani formulafe, neni cely proces poskytovani sluzby dobie zvladnut a zakaznik
odchazi nespokojen. Totéz plati o zbytecném Cekani u 1ékate, v restauraci apod. Z téchto
divodu je nutno provadét analyzy procesii poskytovani sluzby, vytvaret jejich schémata,
klasifikovat je a postupné (zejména u slozitych procesil) zjednoduSovat jednotlivé kroky,

ze kterych se procesy skladaji [22].

3.1.3. Marketing sluzeb
Neni vzdy lehké stanovit hranici mezi sluzbami a zboZzim. Je dilezité umét tuto hranici
urcit pravé proto, Ze marketing sluzeb by m¢l byt vniman jinak, nez je marketing zbozi.
Skutec¢na sluzba je pravdépodobné masaz nebo psychoterapie, skuteéné zbozi je naptiklad
prasek na pradlo nebo chléb. Ale mnoho zboZi se prodava s dopliikovymi sluzbami.
Koupite si obchodni navstivenku poté, co se vam dostalo rady ohledné typu navstivenky.
Nebo si koupite sluzbu s dopliitkovym zbozim: restaurace vam nabidne pohostinnost,
ale také chutny fizek [4]. Dle Vastikové je zakladni rozdil mezi marketingem zbozi

a sluzeb spociva v tom, ze zbozi se vyrabi, kdezto sluzby se provadéji [22].
Rozdilnosti, které je tfeba uvazovat pii provadéni marketingovych operaci [21]:

e Vvramci hmotnych uzitku
o zbozi je standardizované,
o pritomno v regalech obchodii nebo skladi,
o vyrobeno bez Ucasti zakaznika,
o po ndkupu (po zaplaceni) se stdva vlastnictvim zakaznika, ktery zbozi
dostane, odnese si je dom1, je jeho vlastnikem,

o zboZi je ptipraveno okamzité uspokojovat potieby zakaznik,
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¢ Vramci nehmotnych uzitki

o zékaznik nezna vysledek piedem, miize si udélat urcitou ptedstavu,
napt. na zaklad¢é svédectvi dal§i osoby nebo na zédkladé urcitého zplsobu
»zhmotnéni nehmotného*, ovSem neurcitost vysledku trva,

o nema zaruCenou vzdy stejnou kvalitu poskytované sluzby, jeji mozna
proménlivost vyplyva ze zavislosti na tom, kdo, kdy a kde ji poskytuje,

o je jednim ze dvou subjektd, které jsou pii poskytovani sluzby ucastny
a jejich spojeni je mnohem tésnéjsi nez v ramci vyroby hmotnych produkti,
zékaznik ve velkém poctu piipada participuje na vyrobé¢ sluzby,

o zéakaznik si nemtze koupit sluzbu ze skladu, protoZe je pomijiva a nelze ji
skladovat,

o pro zékaznika koupé sluzby neznamena ,,aplny vlastnicky vztah®, jako je
tomu u vyrobku,

o zakaznik byva uspokojen v priibéhu urcitého casového obdobi.

Marketing sluzeb je vyvojovym stupném v marketingové filozofii, kterd se stejné jako
ostatni sféry lidského poznani méni a vyviji. A stejné tak jako marketing zaméfeny
na hmotny uzitek je procesem zabyvajicim se zjistovanim pozadavki zakazniki, jejich
pfedvidanim, vnimanim, porozuménim a uspokojovanim. Marketing sluzeb vychdzi
Z potieb a pozadavkl trhu a je na trh zaméfen. Je procesem, ktery slad’'uje podnikové
marketingové zdroje S potfebami trhu. Zacind se ale rozvijet a uplatiiovat v zavislosti
na rozvoji sféry sluzeb, k némuz ve znaéném meéfitku dochazi az ve druhé poloviné
dvacatého stoleti (v USA o néco diive). Tim je vysvétlen i Casovy posun vzniku a rozvoje
marketingové filozofie v oblasti sluzeb. Poptavka po sluzbach roste a podili se na tom
podnikatelskych transakci i1 globalizace kladou vys$i naroky na sluzby, zvySuji potfebu
celé fady sluzeb. Sluzby se postupné stavaji dominantni oblasti v ekonomikach zemi [2].
Rist sektoru sluzeb byl pravdépodobné jednim znejvyraznéjSich ryst spolecnosti
Vv poslednich dekéddach minulého stoleti. Tomuto vyvoji odpovidal i rozvoj marketingu
sluzeb [22]. Prvky komunika¢niho mixu jsou uzivany v oblasti marketingu sluzeb
komplexné. Vybér zavisi na konkrétnich podminkach a situaci v momenté potieby
ptislusné sluzby. Marketing klade v oblasti sluzeb vyrazny diiraz na osobni prodej. Firmy

poskytujici sluzby v Ceské republice stale jesté nevyuZivaji marketing pro tuto oblast
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Vv takové mife jako pro oblast hmotnych vyrobkl. Mnohé z téchto spolecnosti jsou malé

a nevidi potfebu marketingové podpory pro sluzby [2].

Pro to, aby se spole¢nost prosadila a byla Gispésna na trhu, na kterém ptisobi, je nutné védét

jaka je jeji marketingova orientace. Marketingova orientace zahrnuje 3 slozky [9]:

e orientace na zakaznika znamend, Ze spoleCnost znd velmi dobie své cilové
zékazniky. Toto poznani ji umoZiuje poskytovat jim co nejvyssi hodnotu. Cini tak
snizovanim nakladt, které je zdkaznik nucen vynalozit na ziskani produktu,
a zvySovanim hodnoty (vyhody) obsazené v produktu. Spole¢nost musi veédét,

jakou hodnotu bude zakaznik vyZadovat nejen v Sou¢asnosti, ale i v budoucnosti,

e orientace na konkurenci znamena, ze spoleénost zna svou konkurenci. Dokaze
rozpoznat kratkodobou silu 1 slabost konkurencnich spolecnosti a snazi se pochopit

moznosti a strategii stavajici a potencialni konkurence i z dlouhodobého hlediska,

e koordinace mezi riznymi funkcemi organizace znamend, Ze spolec¢nost dokaze
vyuzivat vSechny své zdroje s cilem vytvafet vysokou hodnotu pro zakazniky.
Zodpovédnost za vytvaifeni hodnoty pro zdkazniky nemaji jen pracovnici
marketingového odd¢leni, ale i pracovnici v ostatnich funkcich. Proto je nutna
spoluprace a integrace materidlnich a lidskych zdroji (jinymi slovy vSech funkci

podniku) a jejich ptizplisobeni k uspokojovani potreb zdkaznik.

3.2.Rizeni kvality sluZeb
Kvalita sluZeb je jednou z kli¢ovych otdzek marketingového fizeni sluzeb. Vyznam kvality
sluZzeb neustale roste s rostoucimi naroky spotiebitelll. Pravé kvalita sluzeb podminuje
stupenn uspokojeni zékaznikl, zvySuje jejich loajalitu a tim ovliviluje i ziskovost
spolecnosti, které sluzby poskytuji. Kvalita je pfi nehmotnosti sluzby a jeji heterogenite
zaroven faktorem, ktery predstavuje vyznamnou konkurenéni vyhodu urcité sluzby
a odlisuje ji tak od produktu konkurence. Mnoho analyz kvality sluzeb se snazilo rozlisit
mezi objektivnimi ukazateli kvality a hodnocenim, které je zaloZeno na spiSe subjektivnim
vnimani kvality zakaznikem. Dv¢ zékladni slozky kvality jsou definovany, jedna se

technickou a funkéni kvalitu [22].
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Technicka kvalita sluzeb

Technickd kvalita se vztahuje k relativné meéfitelnym prvkim sluzby, které zékaznik
ziskava v pribéhu své interakce s poskytovatelem sluzby. Miize to byt stav automobilu
po oprave, Cistota odévu z Cistirny nebo vzhled ucesu od kadetnika. Je to vlastné snazsi,
ale 1 zde mohou jeji urovenn objektivn¢ posoudit mnohdy pouze odbornici (opravy
technickych zafizeni) nebo se mlize tato kvalita sluzby posuzovat az po uplynuti urcitého

¢asového obdobi [22].

Funkéni kvalita sluzeb

Technicka kvalita neni jediny prvek kvality sluzeb. Zakaznici se zajimaji také o to, jakym
zpiisobem je jim sluzba poskytnuta, tedy o tzv. funkéni kvalitu sluzby. Vnimani funkéni
kvality je subjektivnéj$i. Ovliviiuje ji chovani zaméstnanci organizace, prostiedi,
ve kterém je sluzba poskytovana, délka reakéni doby apod. Podobné jako ocekavani
zakazniki je také zpiisob vnimani téze sluzby odlisSny u riznych zdkazniki, ale i u téhoz

zakaznika v jiném ¢asovém obdobi [22].

Kvalita sluzeb firmy je testovdna pii kazdé interakci se zdkaznikem. Pokud jsou
zaméstnanci znudéni, nedokdzou odpovédét na jednoduché otazky nebo se vénuji jeden
druhému, zatimco zakaznici ¢ekaji, ti si pfisté dalsi ndkupy u spolecnosti rozmysli [13].
Kvalita neni jen souhrn technickych parametrii. Kvalitu vnima zdkaznik jako plny soulad
mezi sluzbou, kterou oéekava, ze dostane, a tou, kterou skute¢né dostal [19]. Je to velice
problematicka kategorie, zejména z hlediska poskytovatele. Kvalita sluzby je relativni
kategorii, nemtize byt v pfevazné vétsin¢ ptipadt zcela objektivné urCena a na tomto
zaklad¢€ kontrolovéna, jako je tomu u hmotnych uzitkli koupenych zédkaznikem. Vysledek
poskytovani sluzby a jeho kvalita jsou casto velmi tézko definovatelné — nejdiive musi
probéhnout proces poskytnuti sluzby, aby bylo mozZzné charakterizovat vysledek.
V nekterych piipadech ani po skonceni vlastniho poskytnuti sluzby v podstaté celkovy
vysledek neni znam. V téchto piipadech se nabizi moZnost sledovat, jak je sluzba
poskytovana. Hlavnim diivodem jsou pochopitelné charakteristiky sluzeb, predevSim
nehmotnost a neoddélitelnost, hrajici pfi hodnoceni stézejni roli. Naprava selhani sluzby

vvvvvv

vyrobku [2]. Mezi hodnotici kritéria, jak je vnimana kvalita sluzeb, se fadi naptiklad
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dostupnost sluzby a jeji davéryhodnost, spolehlivost dané sluzby, dale pak komunikace

se zakazniky a znalost jejich potieb atd.

Existuji tFi zdakladni momenty a fada faktorti pii poskytovani sluzeb, které vyrazné
poznamenavaji uspokojeni zdkaznika a které musi marketing podchytit a ovlivnit.
Jedna se o tyto tii momenty [2].

1. Prvni setkani se sluzbou — prvni dojem a vstupni zkuSenost mnohdy zna¢né ovlivni
pozd&jsi hodnoceni sluzby. Usudky vzniklé v prvnich okamzicich poskytovani
sluzby se vétsinou velmi silné promitnou v mysli zdkaznika a jen velmi obtizné
se méni.

2. Fakticky proces poskytovani sluzby — dobry prvni dojem velmi posili vstiicny
persondl, ptiznivé okolnosti vlastniho poskytovani a vyrazné¢ dobfe se vyvijejici
poskytovana sluzba. Kombinace vhodného vstupniho dojmu a bez pochybnosti
probihajici proces poskytovani je zarukou zédkaznické spokojenosti.

3. Finalni vnimani poskytované sluzby — dobry zavér poskytovani sluzby mtze kladné
prispét k celkovému hodnoceni a piijeti sluzby v ptipadech, ze zakaznik vahal
nebo mél urcité pochybnosti. OvSem spoléhat pouze na zavéreény dojem

bez dobrych vysledkl z prvnich dvou etap se nemusi setkat s kladnym vysledkem.

Rizeni sluzeb a marketing sluzeb bude vzhledem k podstaté sluZeb i nadale piinaset ve
vSech ekonomikach fadu specidlnich otdzek. Zarovenn mnohé podniky poskytujici sluzby

budou uplatiiovat nové, tspésné modely fizeni, a to i fizeni marketingu [2].

3.2.1. Méreni kvality sluZeb
Tuto kapitolu ve své knize Marketing souhrnné¢ popisuje autorka Jana Bouckova

a kolektiv, jejiz vyznamné Casti jsou uvedeny.

Méreni kvality sluZzeb nelze provadét shodné s méfenim kvality hmotnych uzitkt.
Zéakladem pro konc¢ené hodnoceni u podniku sluzeb bude vzdy zakaznické ocekavani
a piijeti sluzby. M¢fit spokojenost zakaznika 1ze zejména:

e dotazovanim zakaznik,

e Vvyhodnocovéanim reklamaci, stiznosti 1 dotazli zakaznik,

vvvvvv

trznich oblastech [2].
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Kvalita sluzeb, jak jiz bylo konstatovdno, je zvelké c¢asti subjektivni. A proto
transformovat nabizené sluzby do norem kvality je velmi slozité, normy jsou znaéné
obtizn¢ definovatelné. Pokud spolecnost zvoli tento zplisob a pokud je mozny,
potom normy musi umoznit méfitelnost, musi byt respektované celou firmou, musi
vychazet z potieb zadkaznika a byt z jeho pohledu vyjadieny. Naptiklad obecnou normou,
kterou mohou pouzit aerolinie, lze vyjadiit nasledovné: cestujici budou mit sva zavazadla

do 15 minut po pftiletu letadla [2].

Jestlize zakaznik nevyjadii spokojenost, nebo nespokojenost sam, je rozumné se ho dotazat
na ndzor a minéni, nejlépe pravidelné, a na zdkladé¢ odpoveédi potom meéfit jeho
spokojenost. Dobie formulované a seskupené otazky budou obsahovat rizné aspekty
kvality, které lze oznacit pro Setrné podminky za dulezité. Vysledky dotazovani je
nezbytné hodnotit nejen samy o sob¢, ale predev§im porovnavanim (napf. s vysledky

konkurentil). Zaveér Setfeni je tieba vyjadiit v piijatelnych konkrétnich opatienich [2].
Konkrétni dotazovani mize probihat:

e na zaklad¢ otazek, kde odpovéd’ bude mozné Setfit kvantitativnimi ukazateli (pro
konkrétni sluzbu bude uveden seznam atributi vyznamnych pro zakaznickou

spokojenost spolu s métici jednotkou),

e na zaklad¢ otdzek, kde kvantitativni ukazatele nelze vyuzit a kde je tfeba vytvofit
urcitou stupnici pro zpisoby méteni ocekavani zakaznika (vybrat ptislusné atributy
charakterizujici ocekavani zakaznika a pfipojit k nim stupnici, ktera bude schopna

tyto atributy méfit) [2].

Metoda dotazovani pro provadéni prizkumu neni jedinym moznym zpiisobem zjistujicim
spokojenost zakaznika. Dale to jsou reklamace, stiZznosti, dopisy obsahujici nazory
1 ptipominky zdkaznikli a jejich analyza. Tyto se mohou tykat pozndmek a upozornéni,
které zadny vyzkum nezaznamena. Stanou se tak velmi cennym zdrojem pro vnimavé
manazery, 1 kdyz se nedaji pravdépodobné dobfe statisticky zpracovat. Nemély by se
ani ztratit, ani byt opomenuty a odpovédi by mély nalézt své adresaty nejpozdéji do tii

tydnt po obdrzeni. Rovnéz vysledky provadénych marketingovych vyzkumu

[ 24
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informativnich dat. V neposledni fad¢ slouzi pro posuzovani spokojenosti zdkaznikl také

sledovani opakovanych nakupt sluzeb a pocet vérnych zakaznikt (vzestup, pokles) [2].

Pro hodnoceni sluzeb v konkrétni organizaci je vhodné sledovat nejen externi dimenze
vnimani sluzeb (coz je pfedev§im zadkaznicka odezva), ale i vnitini atmosféru podniku
vzhledem Kk pozadavkim trhu a interni postoje poskytovatele a jeho personalu
k zakaznikim. Rovnéz porovnani zakaznického vnimani sluzby s predstavou poskytovatele

a jeho zaméstnancti mize byt jednim ze zdroju feseni problému pii poskytovani sluzeb [2].

3.2.2. Hodnoceni kvality sluzeb z pohledu zakaznika
Kritéria, ktera zédkaznik obvykle pouziva pti hodnoceni kvality sluzeb, lze sloucit do péti
SirSich pojm:

e hmotné prvky — technicky stav a vzhled zafizeni, budov, obleceni a vzhled
zameéstnanct, uprava komunika¢nich materiali a pisemnosti, standardni zpracovani
hmotného produktu, ktery je soucasti dodavky sluzby, naptiklad porce jidla
vV restauraci,

e spolehlivost - piesnost vykonu sluzby, naplnéni uzitku spojeného s poskytnutim
sluzby, dostupnost sluzby,

e schopnost reakce — schopnost a pohotovost reagovat na pozadavky zakaznika,
vstficnost a snaha, adaptabilita,

e jistota — schopnosti a znalosti, kvalifikace, zdvofilost, duvéryhodnost, bezpe¢nost
procesu poskytnuti sluzby,

e empatie, pochopeni — vciténi se a pochopeni potieb a pozadavkll zékaznika,

snadny pfistup ke sluzbé, dobra komunikace [22].

Mezi metody hodnoceni kvality sluzeb z pohledu zakaznika patii napiiklad prizkumy
kvality sluzeb, metoda SERVQUAL ¢i technika kritickych ptipadi. Nejcastéjsi formou
prizkumu je dotazovani, u nékterych sluzeb lze vyuzit i pozorovani. Metoda
SERVQUAL patifi mezi nejvice propracovanou metodu hodnoceni kvality sluzeb
a umoznuje hodnotit rizné prvky kvality. Zakaznik je dotdzén, aby na piislusné skale,
naptiklad od 1 do 10, pfed poskytnutim sluzby uvedl, jakou troven ptislusné vlastnosti
sluzby ocekéava a v jaké tirovni mu ve skutecnosti byla sluzba poskytnuta. Vlastnosti je

mozné vazit dle vyznamu, jaky jim zakaznik pfiklada. Technika kritickych pripadu
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slouzi kidentifikaci vzniku zdroje uspokojeni nebo neuspokojeni zéakazniki
poskytovanych sluzeb. Metoda je zalozena na shromazd’ovani pifimych rozhovort
se zakazniky sluzeb, ktefi popisovali ty situace pii realizaci sluzby, které jim obzvlasté
utkvély v paméti. Dalsim krokem je analyza téchto situaci a jejich klasifikace. Pro zarazeni
situace coby kritické, je nutné splnéni pfedem danych podminek Vysledky této metody
umoziuji efektivni fizeni kvality sluzeb firmy vyuzitim vhodnych naéstroja

marketingového mixu [22].

3.2.3. Hodnoceni kvality sluzeb z pohledu organizace

Fingovany nakup

Tato metoda, oznacovana také jako mystery shopping, je zvlastnim zptisobem vyzkumu
kvality poskytované sluzby prostfednictvim nezavislych osob, které provadéji fingovany
nakup sluzby. Tyto povéfené osoby (napiiklad pracovnici vyzkumnych agentur) sleduji
chovani prodejcti, ovétuji jejich odbornost, vzhled a pribéh poskytovani sluzby. Hodnoti
se 1 materidlni prvky (vzhled provozovny, fyzicka dostupnost a jiné¢). Vyzkum mize slouzit
I k ovéfeni chovani personalu v netypickych situacich, které jsou uméle vyvolany. Tato
metoda marketingového vyzkumu mtize byt pouzita i k ovéfeni a porovnani kvality
poskytovanych sluzeb konkurenénimi spole¢nostmi [22]. Tato metoda je blize popsana

v kapitole 3.5. této diplomové prace.

Assessment Centre (AC)

Metoda Assessment Centre vyuziva rizné skupiny metod. PfedevSim jsou to skupinové
modelové situace, individudlni situace a psychodiagnostické metody. Metodu dale
charakterizuje ,,vice o¢i“, které jsou dany poctem pozorovateli — hodnotitelti. Jejich vyssi
pocet zabezpecuje mnohostranné hodnoceni. Metodu AC lze tedy charakterizovat jako
multisituacni zkousku s mnohostrannym hodnocenim. V ramci AC v soucasnosti dochazi
k proméné psychodiagnostiky, ktera vychazi vstfic situacionalistické povaze AC.
Psychodiagnostika stale castéji probihd pied AC po internetu a je nezévisle
vyhodnocovana. Obvykle AC trvda 1 den. Vstupem je podrobnd zprdva o drovni

kompetenci, které jsou zapracovany do modelu [8].
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Audit

K hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb lze vyuzit i audit. Tento mlze byt provadén
formou interniho auditu — hodnotitelem zpravidla byvaji pracovnici, ktefi nejsou zapojeni
do provéfované oblasti ¢innosti organizace, aby mohli poskytnout nezavisly nazor
na konkrétni Cinnost organizace. Interni audit je nastrojem posuzovani urovné shody
systému fizeni organizace s uréenymi kritérii. Efektivné se takto daji zjistit problémy,
rizika & neshody s plnénim kritérii, napiiklad podle ISO' norem. Auditem se da
monitorovat i pokrok, kterého organizace dosdhla od minulého auditu po realizaci

napravnych ¢i preventivnich opatieni ke zvySeni urovné kvality [22].

Samohodnoceni

Samohodnoceni firmy je komplexni a systematické prezkoumavani Cinnosti firmy a jeji
vykonnosti. Zakladem je sebehodnoceni, které poméha firm¢ identifikovat jeji silné a slabé
stranky a také ziskat ptehled aktivit vedoucich k trvalému zlepSovani vykonnosti dané¢ho
subjektu. Samohodnoceni pomiiZze stanovit priority, planovat a zavadét zlepSeni nebo
inovace na zvyseni vykonnosti a kvality poskytovanych sluzeb. Napiiklad ve vefejné
spravé se rozsifuje metoda tzv. ,,sebehodnoceni“ pracovnikii podle modelu CAF?, coz je
nastroj fizeni kvality, ktery byl vytvofen specidlné pro podminky organizaci vetejného
sektoru. Podstatou modelu CAF je systém deviti hlavnich kritérii Cinnosti instituce.
Kritéria jsou rozd€lena do dvou skupin. Prvni skupinu tvoii kritéria pro predpoklady
a podminky ¢innosti a druhou skupinu tvofi kritéria zamétena na dosazené vysledky [22].

Vahy jednotlivych kritérii jsou uvedeny v Tabulce ¢. 2.

Tabulka ¢. 2: Kritéria modelu CAF

Piredpoklady a podminky ¢innosti Dosazené vysledky
vedeni a fizeni (10%) zakaznici/klienti — vysledky (20%)
strategie a planovani (8%) zameéstnanci — vysledky (9%)
management lidskych zdroji (9%) spole¢nost — vysledky (6%)
partnerstvi a zdroje (9%) kli¢ove vysledky ¢innosti a vykonnosti
management procestt a zmén (14%). (15%)

Zdroj: upraveno autorem dle [2]

11SO - International Organization of Standardization — Mezinarodni organizace pro normalizaci
g p

2 CAF — Common Assessment Framework — Ramec spole¢ného vyhodnocent
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Jednotliva kritéria predstavuji ucelenou oblast Cinnosti, kterd se podrobné posuzuje
skupinou sub kritérii, kterych je celkové téméf 200. Jednotliva kritéria se dale hodnoti

podle bodové Skaly vzestupné podle kvality poskytovanych sluzeb nula (0) az pét (5) [22].

Metoda benchmarking

Pieklad slova ,,benchmark® je ,,standard, nebo jesté Iépe ,,porovnavaci ukazatel“, a pravé
metoda benchmarking ma za ukol porovndvat stanovené¢ ukazatele. Podobné jako
u provérovani spolehlivosti obchodnich partneril je to ¢innost, ktera by se ze své podstaty
meéla provadét nikoli jednorazove, ale pribézné. Jediné tak totiz naplni svij cil — tedy
dosdhnout lepSich vykont a tuspéchti ve vlastni organizaci [23]. Vice o této metod¢

pojednava kapitola €. 3.4. této diplomové prace.

3.2.4. Stanoveni standardu kvality
Stanoveni standardt kvality je velmi obtizné. Vastikova uvadi nékolik zptisobu pro jejich

stanoveni [22]:

e Standardy vychazejici z obchodnich podminek — Vv odvétvi cestovniho ruchu
mohou byt podminkami a nalezitostmi, které jsou smluvné zajistény a zahrnuty
V cené. Mize to byt oznaceni hotelu hvézdickami. Tyto podminky lze povazovat

za stanoveni minimdalniho standardu kvality sluzby.

e Firmy stanovi zakladni normy chovani zaméstnanci a predpisy provadéni
sluzby, vcetné zpisobu vyfizovani stiznosti. Podkladem k tomu mohou byt
vysledky metody mystery shopping. Tyto normy a piedpisy by mély byt zvefejnény
a mohou slouZit pro informaci zdkazniklim, ale zejména jako vnitini organiza¢ni

fad pro zamé&stnance.

e U specifickych sluzeb stanovi organizace urcité garance, které by nemély byt
prekroc¢eny, napiiklad termin doddni baliku expresni sluZzbou nebo garantovana

aroven sluzeb.

e Pokud je provozovatel sluzby clenem nékteré profesni asociace (reklamnich
agentur, pfimého marketingu, zubnich Iékaiti), mohou minimalni standardy
kvality stanovit tyto asociace. Jejich nedodrzeni miize byt sankciovano a postihem
mize byt i vylouceni z asociace.
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V soucasnosti je za vSeobecné kritérium kvality sluzeb povazovano zavedeni
mezinarodnich norem Kkvality ISO. Jednou zc¢astych norem je
ISO 9004: 2009 Rizeni trvalého Gspéchu organizace — piistup na zakladd
managementu kvality, ktera poskytuje Sir§i pohled na management kvality
nez norma ISO 9001 (Management kvality). Tuto normu lze vyuzit v jakékoli
organizaci, bez ohledu na jeji velikost druh nebo ¢innost. Ziskanim certifikatu
0 splnéni pozadovanych podminek dané¢ ISO normy 9001 (9004) nebo ISO 14001,
které jsou mezinarodnimi ukazateli kvality, pak organizace vyrazné zvysi svou

konkurenceschopnost na daném trhu.

V pievazné monopolnim prostiedi verejnych sluZeb jsou standardy kvality
zavadény zvenci, nadFizenym uradem. Kvalita poskytovani vetejnych sluzeb je

nejen provétovana, zda odpovida standardim, ale miize byt i oceniovana [22].

3.2.5. Chovani zakaznika

Filipova uvadi dva postiehy:

1.

»Nejlepsi*“ zakaznik je zakaznik soucasny

Dtivodem je, ze obé strany se uz znaji. Zakaznik nemusi piekonévat bariéru nedivéry vaci

neznamému prodejci a umi si predstavit, jaké sluzby mu muzete nabidnout a poskytnout.

Prodejce ma zase zédkaznika otestovaného a vi, jaké jsou jeho potieby a jaky pfistup zvolit,

aby se povedlo obchod s tispéchem uzavtit [5].

2.

Prodejce zastini konkurenci

| v pfipadé, Ze si zékaznik nic nekoupil nebo ze uzaviel transakci s konkurenci, nemél by

ho prodejce vyskrtnout ze svého seznamu potencialnich zédkaznikti. Bude-li se takovému

zékaznikovi pfipominat vhodnym zplisobem, je dost pravdépodobné, Ze se na n¢j zékaznik

obrati pii piiSti koupi nebo ho doporuc¢i svym zndmym. Mimo jiné proto, Ze oceni, jakou

dilezitost ptiklada prodejce vztahlim se svymi zédkazniky. A také proto, Ze prodejce svou

aktivitou zastini v mysli zakaznika konkurenci. Propracovany systém péce o zakazniky

jako soucast budovani dlouhodobych vztahii se tak muze stat vyznamnou konkurenéni

vyhodou prodejce [5].

Chovani kupujicich na trhu je slozitym procesem. Motivy a chovani lidi pfi procesu koupé

jsou casto komplikované, nepiedvidatelné a iraciondlni. Spolecnad u vSech kupujicich je
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skutecnost, Ze jejich jednani je cilové zaméteno. Tj. lidé chtéji prostfednictvim procesu
koupé ziskat uréité zbozi nebo sluzbu, ktera uspokoji jeji potieby a piani. Ukolem prodejce
je zjistit potieby a piani u jednotlivych osob a pokusit se je uspokojit [21]. Pravé v odhadu
ocekavani zakaznika se dodavatel¢ Casto hluboce myli a pfisuzuji dilezitost jinym
faktorim, nez by méli. Spravny odhad ocekévani umoznuje realizovat dodavku prave
podle ocekavani zakaznika, nebo dokonce jest¢ Iépe. To jediné vede k jeho uspokojeni
[19]. Kvalitu zbozi v kone¢né fazi urCuje vzdy zakaznik, je definovana ve vztahu
k zakaznikovi a je limitovana zakaznickym o¢ekavanim. Hodnocena je na zakladé vnimani
zakaznikem - jak sluzba splnila jeho pozadavky, zda pfinesla uzitek, ktery ocekaval.
Proto je pro marketing sluzeb podstatné pochopit a porozumét zdkaznickym potfebam jeste
ve vEét§i mife neZ u hmotnych vyrobkl. Pro dosazeni plného porozuméni pro zakaznické
potfeby je nezbytny pohled na poskytované sluzby ofima zékaznika (schopnost vcitit
se do situace zakaznika) a stejné hledisko je tfeba uplatnit také pro zptsob poskytovani

sluzby i vlastni proces poskytovani [2].

Je tedy patrné, ze kazdy zakaznik ma pii nakupu sluzby ¢i zbozi urcita ocekavani.

Tato o¢ekavani probihaji v n¢kolika urovnich:

1. Ocekavani plnéni smlouvy
Zakaznik ocekava, ze ziskd produkt (zbozi ¢i sluzbu), za ktery zaplatil. Tato ocekavani
vyjadiuje plnéni pravnich zavazkl vychazejicich ze smlouvy. Napf. pfi objednani kavy
Vv restauraci zakaznik oc¢ekdva, ze dostane kavu; pii zakoupeni letenky zdkaznik ocekava,

ze ho letecka spolecnost dopravi na uréené misto podle smlouvy — tzn. letenky [4].

2. Ocekavani plnéni ostatnich povinnosti
Spolecné s plnénim smlouvy mé zakaznik dale nevyjadiend ocekavéani. Tato ocekdvani
nejsou uvedena ve smlouvé, ale zdkaznik automaticky oc¢ekava, Ze budou plnéna. Pokud
neni témto ocekavanim vyhovéno, neni zakaznik spokojen. Napi. k objednané kave
zékaznik ocekava, ze dostane cukr; pfi zakoupeni letenky zdkaznik ocekdva, ze dostane

v letadle obéd [4].

3. Ocekavani ,,néceho* navic
Zakaznikovu spokojenost miize vyrazné ovlivnit, poskytne-li mu spolecnost ,,néco navic*.

Vyhovéni témto ocekdvanim zakaznika je to, co odliSuje spole¢nost na trhu
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od konkurenénich spole¢nosti. Zakaznik Casto sluzbu ,,navic* ani neocekava, ale pii svém
dal§im rozhodovani o nakupu se mize rozhodovat pravé na zakladé této pfidané hodnoty.
Tyto sluzby ,,navic* obvykle nejsou naro¢né ani na cas ani na finance a pomahaji vytvorit
lepsi vztah se zakaznikem. Sluzbou ,navic“ muze byt napiiklad suSenka obdrzena

k objednané kave [4].

4. Dulezitost sluzeb ,,navic*

e RozliSeni — Poskytovani sluzeb ,navic* odliSuje spolecnost na trhu od jinych
spole¢nosti, coz pravdépodobné pfivede zakazniky praveé do této spole¢nosti [4].

e Retézova reakce — Zakaznik, se kterym poskytovatel sluzeb ochotnd jedna, ma
dobry pocit z jednani a z této spolecnosti a bude spole¢nost doporucovat prateliim,
znamym a kolegiim. Tak pracuje jako bezplatna inzerce [4].

e ZvySena divéryhodnost — Jestlize spole¢nost ucini chybu, bude zakaznik,
se kterym se jednalo ochotné, méné naklonén k podani stiznosti nez zakaznik,
jemuz se takové jednani nedostalo [4].

e Tlak spravnym smérem - Jestlize zakaznici vahaji, zda pouzit danych sluzeb,
pomohou jim pravé sluzby navic rozhodnout se k nakuplim pravé v dané
spolecnosti [4].

e Pracovni uspokojeni — To, ze na zdkaznika pfiznivé plsobi ochotné jednani,
zptijemni praci i samotnému poskytovateli a pfinese vétSi uspokojeni samotnych

zamé&stnancu [4].

Vyzkum ucastniki trhu

zdkaznici nabizeji firmdm nové prileZitosti a moZnosti. Predmétem vyzkumu
ve spole¢nostech proto mize byt znalost zakaznika, chovani zakaznika a spokojenost
zakaznika. Pravé parametr spokojenost zdkaznika nabyvd v soucasné dobé stale
na vyznamu a stava se rozhodujicim faktorem uspé&sSnosti organizace. Podstata spokojenosti
spociva v predstavé zakaznika o charakteristice sluzby a nasledné konfrontaci s vyuZzitim
skute¢né poskytnuté sluzby [22].

Spokojenost zékaznika je kategorie vyjadiujici celkovou uroveit a kvalitu vzajemnych
vztahl (interakci) mezi obchodnimi partnery. Z tohoto uhlu pohledu je hodnocend mira

uspokojovani trhem generovanych potieb zdkazniki, a tedy jejich spokojenost s nabidkou
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vyrobki a sluzeb, jejich uzitnymi parametry a kvalitou [1]. Maximalni mira spokojenosti je
predpokladem dlouhodobého, stabilniho a pozitivniho vztahu zakaznika k firmé. Faktory
tohoto vztahu jsou atraktivita produktl, jejich technicka uroven, nezastupitelnost a cena.
Spokojenost zékaznika kromé toho dale ovliviiuje uroven prodeje a servisu. VSechny tyto
ukazatele z dlouhodobého hlediska vytvaii pomoci reklamy u zékaznického portfolia
pozitivni obraz o firm¢, o znacce a buduje image firmy. Vysoka mira zakaznické satisfakce
a pozitivni zkuSenost zdkaznika s firmou, ¢i znackou, vysokda image firmy i1 vyrobku
posiluje loajalitu zakaznika (customer loyalty). Loajalita stabilizuje zakaznické portfolio,
toto ovliviiuje celkovy zdkaznicky potencial, ktery mé vliv na objem prodeje, déle na trzni
podil firmy, celkovou vysi trzeb, ma dopad do finan¢nich vysledkli a nakonec zasadnim
zplisobem ovliviiuje naplnéni zakladnich cili podniku. Rizeni této stranky podnikové
¢innosti vyzaduje cilevédomy, systematicky, sofistikovany piistup ze strany managementu
na vSech stupnich fizeni. Druhou strankou véci je skutecnost, ze veskeré firemni aktivity
spojené s péci o zakazniky jsou naro¢né na financni zdroje a z hlediska intenzity narocné
také na Cas. Je zbytecné konstatovat, ze Spatné realizovana strategie a politika v této oblasti
ma za nasledek rlst neefektivné vynalozenych nékladii, ¢asto jako dusledek finanéni
ztratu, mnohdy také ztratu pozice na trhu a téz nesplnéni zakladnich cilti [16]. Spokojenost
zakaznika patfi do skupiny nehmotnych zdroji rozhodujicich pro uspéSnost firmy.
Teoreticky vychazi spokojenost zdkaznika z teorie rozporu; spociva ve stanoveni piedstavy
zékaznika o charakteristikach vyrobku (sluzby) a nasledné konfrontaci s charakteristikami
vyrobku po jeho nédkupu. Jestlize zkuSenost pied¢ila ocekavani, zdkaznik je spokojen,
pokud zkuSenost nedosahla ocekéavani, zdkaznik je nespokojen. Nezanedbatelny je vliv
Casu, resp. opakovana spokojenost ¢i nespokojenost. Métfeni spokojenosti zdkaznika

se provadi pomoci indexu spokojenosti zakaznika [7].

Kdy?z je zakaznik nespokojeny [15]
e Vpfipadé velmi spokojenych zdkaznikti je o 300% vyssi pravdépodobnost,
ze si dodate¢né objednaji, nez u zékazniki, kteti jsou jen spokojeni.
e Velmi spokojeni zédkaznici délaji téméf bez vyjimky reklamu vasi firmé.
e | zrozcilenych zdkaznikt jich 95% zlstane vérnych firmé, jestlize je jejich problém
vyfesen do péti dnil.

e 75% zakaznik, ktefi odejdou ke konkurenci, si stézuji na nedostate¢ny servis.
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3.3.Marketingovy vyzkum

Ke spravnému rozhodnuti potiebuje management podniku dostatek ptesnych informaci.
Casti marketingu zabyvajici se ziskavanim téchto informaci je marketingovy vyzkum.
Predstavuje systematické shromazd’ovani a analyzu informaci tykajicich se marketingu.
Proto, aby byl vyzkum efektivni, je nutné ptesné¢ definovat, jaky druh informaci je
potiebny ziskat. Zdroj téchto informaci, postupy jejich ziskani a analyzy musi byt presné¢
urceny. V fad¢ spoleCnosti dochazi ke vzniku marketingového informacniho systému.
V ném jsou potiebné informace systematicky a soustavné shromazd’ovany a zpracovavany.
Existuje pak moznost jejich pribézného vyuzivani pii fizeni marketingu [21].
Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu. Tyto informace
vypovidaji o zédkaznicich a téz o konkurentech spolecnosti. Tyto informace jsou ziskany na
zaklad¢é objektivizovanych a systematickych metodologickych postupti, které respektuji
specifika slozité socialné-ekonomické reality [6]. V knize Tulla a Hawkinse je
marketingovy vyzkum definovan nasledovné [22]: ,, Marketingovy vyzkum poskytuje
informace  pomdhajici  marketingovym  manazerim  rozpoznavat a  reagovat
na marketingové prileZitosti a hrozby. Marketingovy vyzkum lIze chapat jako spojeni
firmy poskytujici sluzby s trhem prostiednictvim informaci. Informace jsou systematicky
ziskavany, analyzovany a jejich interpretace slouzi jak pro fizeni marketingovych €innosti
firmy, tak pro fizeni firmy samotné [22]. Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér
a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledki
této analyzy fidicim pracovnikiim [17]. Marketingovy vyzkum vyuziva dva typy vyzkumu
— kvalitativni a kvantitativni, z ¢ehoz pravé kvantitativni vyzkum je celosvétové vice

vyuzivany.

Marketingovy informacni systém

Rozhodovani je v podstaté procesem vyhodnocovani a srovnavani. Aby spolecnost mohla
porovnavat a vyhodnocovat, musi mit nezbytn¢ dostatek relevantnich informaci. Bez nich
se proces rozhodovani stava ndhodnym a nepodloZenym. Pokud nechce management firmy
pfenechat iniciativu konkurenci a chce ji udrzet, poptipadé posilit svou pozici na trhu, musi
neustalé vlivy marketingového prostiedi sledovat a vyhodnocovat. At jiz se jedna o zmény
VvV prani zdkaznikl, zmény ekonomického prostredi, lepSi distribuéni moznosti ¢i nové
aktivity konkurence. Chce-li vSechny potfebné informace ziskat, musi si spolecnost

vybudovat marketingovy informacni systém (MIS) a zplsob ziskdvani téchto informaci.
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Kazda spolecnost ma sviij vlastni marketingovy informacéni systém. Naptiklad v soukromé
maloobchodni prodejné s potravinami je to znalost majitele o druzich potravin. Informace
o jaké potraviny byl v posledni dobé zijem a dobie se prodavaly. Dale odhad,
o ktery vyrobek by mohl byt v blizké budoucnosti zajem, objednavky zbozi a pichled
o prodaném zbozi atd. [21]. Mnozstvi informaci o podnikatelském prostiedi i o vlastnich
¢innostech podniku a trhu jako takového narlistd umeérné s rozvojem informacnich
technologii a se vzrlstajici slozitosti vnéjSich a vnitfnich vztaht. [2]. Ve velkych
modernich firmach bude MIS ptredstavovat oddé€leni vybavené siti pocitaclti. Zde pracuji
odborn¢ vyskoleni odbornici, ktefi spolupracuji S obchodniky. Provadéji prazkum trhu,
analyzu udaju zjisténych specializovanymi spole¢nostmi na zakazku atd. [21]. Svétlik
definuje Marketingovy informacéni systém nasledovné: ,, Marketingovy informacni systém
miuzeme definovat jako systém vsech procedur vytvorenych za ucelem shromazdovani,
analyzy a vyhodnocovani informaci nezbytnych pro kvalitnéjsi planovani, organizovani,
Fizeni a kontrolu marketingovych aktivit [21].” Pro kazdou konkrétni situaci se
komponenty marketingového mixu michaji jinak a jednotlivym komponentim mixu je

ptidélovana riizna vaha, tedy i prostiedky [4].

Proces marketingového vyzkumu

Kotler popisuje jednotlivé kroky procesu marketingového vyzkumu nasledovné [12]:

Krok 1: Definice problému, alternativnich rozhodnuti a cilii vyzkumu
Manazeti si musi dat pozor, aby zadani pro vyzkumniky neurcili pfili§ Siroce, nebo naopak

prilis uzce.

Krok 2: Priprava planu vyzkumu

Druhym stadiem marketingového vyzkumu je rozvrZzeni co nejucinngj$iho planu pro
sbirani potfebnych informaci a odhad jeho nakladd. Vyzkumnik muze sbirat sekundarni
data, primarni data nebo oboje. Sekundarni data jsou takova, ktera byla sebrana za jinym
ucelem a jiz n€kde existuji. Primarni data jsou nové sbirdna za konkrétnim tcelem pro

dany vyzkum trhu.

Krok 3: Sbér informaci
Faze sbéru dat je obecné tou nejndkladnéjs$i a zaroven na chybu nejnachylngjsi casti
vyzkumu trhu. Marketéti mohou dotazovani provadét po domdacnostech, po telefonu, ptes
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internet nebo v urcité frekventované lokalité typu nakupniho centra. Dotazovani se potyka
se Ctyfmi hlavnimi problémy. N¢ekteii respondenti nebyvaji doma nebo jsou jen obtizné
Kk zastiZeni, a proto musi byt kontaktovani opakované nebo nahrazeni nékym jinym. Dalsi
odmitnou spolupracovat. Jini odpovédi predpojaté nebo neupiimné. A konecné, i néktefi

tazatelé byvaji predpojati a necestni.

Krok 4: Analyza informaci

Dalsim krokem procesu je zpracovani zjisténi a faktd z nashromazdénych dat pomoci
tabulek a pfislusnych ukazateli. Vyzkumnici v této fazi pocitaji priméry a miry rozptylu
hlavnich proménnych a aplikuji nékteré z pokrocilych statistickych  technik
a rozhodovacich modelt ve vife, Ze objevi nové skuteCnosti. Mohou testovat rizné
hypotézy a teorie, provadét analyzu citlivosti jednotlivych pfedpokladi testu

a vyznamnosti jeho zavéru.

Krok 5: Prezentace vysledki

V poslednim kroku vyzkumnik prezentuje zjisténé skutecnosti relevantni pro dileZzité
marketingové rozhodnuti, pfed nimz management stoji. Vyzkumnici jsou proto stale ¢astéji
pii transformaci surovych dat a informaci do poznatkl a doporuceni stavéni do proaktivni,

poradenské role.

Krok 6: Rozhodnuti

Rozhodnuti je ¢isté na manazerech, kteti musi dobie zvazit vyznam ptednesenych zavera.

47



S Kotlerovym pohledem na proces marketingového mixu koresponduje grafické

znézornéni procesu na Obrazku €. 1.

Obrazek €. 1: Proces Marketingového vyzkumu
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Zdroj: upraveno autorem dle [28]

Typy vyzkumu podle délky sledovani subjektii

Podle délky sledovani subjektu rozliSujeme vyzkum jednordzovy a vyzkum longitudindlni.
Jednorazovy vyzkum je takovy, kdy se pro kazdy vyzkum vybird znovu soubor, od néhoz
jsou informace ziskavany. Obvykle se dokonce vyZaduje, aby vybrany subjekt nebyl urcity
¢as zdrojem informaci pro jakykoli vyzkum. Tento postup ma zajistit, aby informace byly
ziskany od subjektu, ktery nebyl ovlivnén Zadnym jinym vyzkumem. Longitudinalni
vyzkum je takovy vyzkum, pfi némz je kazdy jednotlivy subjekt sledovan ¢i dotazovéan
Vv delSim casovém obdobi. UmoZiluje sledovat dlouhodobéjsi zmény ve spotfebnim

(nebo jiném) chovani [2].
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3.4.Benchmarking

Popis metody

Benchmarking je technika méfeni a analyzy, kterou spole¢nost mize vyuzit pii hledani
nejlepSich zkuSenosti v organizaci i mimo ni s cilem zlepS$it svou vykonnost a kvalitu
poskytovanych sluzeb [26]. Spole¢nost ptisobi na kontext externiho prostiedi, které ji
obklopuje. Ke zméndm neustale dochdzi na makrotrovni a tyto zmény piedstavuji pro
firmy hrozby, stejné jako jim poskytuji prilezitosti [10]. Jednotlivé firmy se normalné
dovidaji o silnych a slabych strankach své konkurence pomoci vedlejsich tdajii, osobnich
zkuSenosti a zdoslechu. Mohou si rozsifit své znalosti vedenim primarniho
marketingového vyzkumu se zakazniky, dodavateli a prodejci. Rostouci pocet spole¢nosti
se obraci ke srovnavacim kritériim jako k nejlepSimu voditku pro zlepSeni svého
konkurenéniho postaveni [13]. Nestaci védét, ze spole¢nost ,,pfeziva“, je potieba neustale
pfemyslet nad tim, jak dosahovat lepSich vysledkl. Efektivné zménit zabeéhnuté procedury
vSak muze byt slozité [23]. Pomoci metody benchmarking spole¢nost zjisti svou vlastni
pozici ve spolecnosti na trhu a moznosti jejiho zlepSeni na zakladé srovnani s konkurenci
a sdirazem na vyuziti vlastnich pfednosti a potlaceni vlastnich nedostatkti [26]. Jeji
aplikace muize byt cestou trvalého zlepSovani, kdy jsou porovnavany a analyzovany
jednotlivé strategie a procesy nejlepsich svétovych nebo konkurencnich spole¢nosti
za ucelem zjistit nejlepsi postupy, s nimiz se pak dand spole¢nost poméfuje a aplikuje je
na vlastni procesy poskytovani sluzeb. Tato metoda upozorfiuje firmu na oblasti,
ve kterych by se mél zlepsit anebo kde jiz naopak ziskal naskok ptfed konkurenci.
Benchmarking se uplatiiuje ptredevS§im v oblasti strategie udrzet se na trhu a strategie
snizovani nakladti [26]. Usp&ny benchmarking zavisi na podpofe vedeni dané firmy,
pouzité metodice a porovnani vysledného efektu s naklady [22]. Benchmarking by mél byt
prioritné vnimdn jako stanoveni kritérii pro srovnani vykonnostni Urovné€ mezi
spole¢nostmi, v podstaté jako stanoveni latky, kterou chce spole¢nost prekonat. Zakladnim
piedpokladem je, aby si zadavatelska spole¢nost uvédomila, ze nékdo mize byt lepsi
a aby méla odhodlani se konkurenci vyrovnat, nebo ji dokonce ptedstihnout. Analyzou
pfislusnych dat spole¢nost zjisti, jak si spolecnost stoji ve srovnani s ostatnimi
co do finan¢ni situace, vykonnosti, jak pracuje s personalnimi nebo finanénimi zdroji
na vstupu, jaké jsou jeji sluzby smérem k zakaznikiim. Tato a dalsi zjiSténi by zadavatelské

firmé méla pomoci v neustadlém udrzovani stimulace pro zlepSovani. Rozhodné vSak nejde
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jen o kopirovani postupt ostatnich. Tyto informace firmu mohou inspirovat k nastaveni
vlastni specifické podnikové strategie, pomohou ujasnit, co a pro¢ délat jinak, a najit tak

vlastni zptsob postupu [23]. Tabulka ¢. 3 znazorfuje vSeobecné platné podnéty

k uskute¢néni marketingového vyzkumu formou benchmarking.

Tabulka ¢. 3: VSeobecné platné podnéty k benchmarkingu

Podnéty interni

Podnéty externi

slab¢ vysledky posouzeni stavu
vyzralosti systému managementu

neustale a dynamicky se ménici
pozadavky vSech zainteresovanych

- potieba zménit technologie a zvysit stran

vykonnost procesii organizace - trvaly rozvoj pfimych i neptfimych
konkurentt ve stejnych segmentech

- nastavené ambiciozni cile, odvozené trhu

od celkov¢ strategie a politiky
organizace - permanentni tlaky odbératelii na
- potieba poznat vykonnost piimé i sniZovani niklad

nepiimé konkurence - zmeény v legislative, jez nuti

- Vyjasndni smér a oblasti dalsiho organizace Kk zlepsovani a inovacim

zlepSovani

- zjisténi tykajici se zaostavani a
snizujici se vykonnosti organizace
apod.

Zdroj: upraveno autorem dle [18]

Cyklus benchmarkingu charakterizuje nasledujici postup:

=

vybrat posuzované oblasti sluzby,

vypracovat profily téchto sluzeb, navrhnout data a ukazatele vhodné ke zkoumani,
provést sbér a zpracovani dat zvolenych ukazateli a dat,

analyzovat sebrana data a z nich identifikovat nejlepsi vykony a mezery,

vybrat a definovat nejlepsi praktické postupy,

o a0k~ w0 N

navrhnout strategii a akéni plany pro optimalizaci srovnavanych procest a sluzeb
V nasi organizaci,

7. provadét cely postup opakované [22].

Hlavni vvhody metody benchmarking spocivaji:

e v moznosti zjistit, jak si stoji znacka dané firmy ve srovnani s konkurenci,
e v nastroji, ktery lze vyuZit pro stanoveni cili spole¢nosti pro zlepSovani,
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e v prostfedku k ziskani a udrzeni konkurencni vyhody,

e ve srovnani sledovanych hodnot v ¢ase [26].

Urcitou hrozbu pro vyhodnoceni porovnani predstavuji nekvalitni vstupni data, ze kterych
analyza vychazi. Volbé piislusného nastroje je proto tieba vénovat patficnou pozornost.
Jeho vhodny vybér ovlivni, zda se k zadavateli dostane pfiili§ mnoho informaci,
které ho zahlti, anebo koncentrované vysledky, které piehledné a stru¢né sdéli jen
to podstatné, co zadavatel potiebuje védét. V praxi nékdy dochdzi k chybnému postupu,
kdy je hlavni duraz kladen na konkrétni ¢iselné hodnoty, a nikoli na sledovany cil. Ziskana
data pak nemaji priliSny vyznam pro dalsi rozbory. Neumozni totiz skute¢né porozumeéni
méfenym vykontim a ziskani novych védomosti a podkladii pro rozhodnuti. Slepé pftijeti
dat bez zvazeni kontextu mtize zpusobit zadvazné chyby. Pokud napftiklad spolecnost zjisti,
ze konkuren¢ni podnik dosahuje vyrazné nizSich nakladl, je potieba znat 1 dalsi Udaje,
tteba jestli toho nedosahuje na tkor zastavenych investic. Nekritické ptebirani cizi praxe
by mohlo vést ke §patnému rozhodnuti, proto i kdyZ je vyuzit spravny analyticky nastroj, je

dobré zahrnout do vysledné analyzy také vlastni strategii, piedstavy a zdravy rozum [23].

Clenéni benchmarkingu

Konkurenéni benchmarking

e Soustfedi se na produkt a jeho porovnani s ptimymi konkurenty.
e Uplatituje se mezi spoleCnostmi nabizejicimi stejny ¢i podobny produkt nebo

sluzbu.

S 4

Procesni benchmarking

e Zajima se o konkrétni procesy spolecnosti, které provozuji podobnou ¢innost.

e V pfipadé¢ procesniho benchmarkingu se nemusi jednat o pfimé konkurenty.

Zakaznicky benchmarking

e Srovnava poskytované sluzby organizaci s pozadavky zdkazniki.

Takticky benchmarking

e Sleduje procesy v jednotlivych odvétvich [26].
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3.5.Mystery shopping

Popis metody

Mystery shopping je druh vyzkumu, ktery v ramci marketingového vyzkumu pouziva
dotazovani a pozorovani, ¢i oba postupy v kombinaci [2]. Pfedstavuje vyzkum, ktery méfi
maloobchodni kvalitu sluzeb nebo ziskdva informace o produktech a sluzbach vlastni
¢i konkurenéni firmy [14]. Mystery shopping mutze byt vniman jako obdoba metody
pozorovani na misté. Rozdil je v anonymité pozorovani a ¢asové nadvaznosti zpétné vazby.
Pii mystery shoppingu pozorovatelé - hodnotitel¢ zlistavaji po celou dobu Vv anonymit¢,
jsou k nerozeznani od ostatnich zakazniku [10]. Fiktivni zakaznik (mystery shopper) je
vyzkumnik, fiktivni nakupujici, ktery vystupuje jako normalni zakaznik. Jeho tkolem je
nakup vyrobku, kladeni otazek, registrace stiznosti nebo hrani urcité role. Podava pak
o svych zkuSenostech zpétnou vazbu. Tato technika sbéru dat eliminuje Gnik informaci.
Zaznamy se zpétnou vazbou vypliiuje vyzkumnik do dotazniku [14]. Zpétna vazba
nasleduje ihned, protoze je nezbytné ji zpracovat [8]. Ohodnoceni konkurenéniho prostredi
zahrnuje pohled na bariéru vstupu a existence; dostupnost a nahrady; kupni silu
prodavajicich a zakaznikd a silu konkurence [10]. Mystery shopping mulze byt pouzit
v kazdém odvétvi. Nejéastéji se posuzuji timto zpusobem prodejny, kina, hotely,

restaurace, zdravotnicka zatizeni apod. [14].

Piinos pro zadavatele
Pfinos je subjektivni zalezitost pro kazdého zadavatele. Pohybuji se ale ve stejné oblasti.
Naésleduji ptiklady pfinosii pro zadavatele dle internetového portadlu mysteryshopping.cz:

e ziskani objektivnich informaci o stavu provozu,

e podklady pro efektivni rozvoj pracovniki,

e zvySeni spokojenosti zékaznik,

e zvySeni vykonnosti firmy,

e zlepsSeni image firmy, spole¢nosti, instituce [30].

Tak jako kazda metoda marketingového vyzkumu s sebou i metoda mystery shopping

muze piindSet n€ktera uskali pro spole¢nost. Kermally uvadi nésledujici slabé stranky:
e nékteré spolecnosti uvaznou na mrtvém bod¢€, protoZe maji pfiliS mnoho informaci
a nic s nimi nedé¢laji,
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e n¢které spoleCnosti se priliS zapoji do analyzy shromazdénych informaci v takovém
rozsahu, ze nemaji dostatek ¢asu na své vlastni podnikani,

e n¢které ude€laji analyzu konkurence jenom proto, aby piikraslovaly skutecnost,

e n¢které shromazdi velice dobré informace, ale nenasleduje k nim plan c¢innosti

a jeho nasledné zavedeni a udrzeni [10].
Kermally uvadi téz stranky silné:

e spolecnosti si uvédomuji, ¢im je konkurence a co jejich konkurenti délaji,

e spolecnosti zjist'uji, jak si jejich konkurenti vedou ve srovnani se svym vlastnim
vykonem,

e pomaha spolecnostem vypilovat a naladit jejich strategii proti konkurenci,

e poskytuje zvlastni pozornost ve vztahu ke strategii korporace,

¢ informace Ize pouzit pro porovnavani hodnot z divodu piijeti nejlepsiho postupu,

e informace posiluji marketingovy plan [10].

Uziti metody

Metoda se velmi casto pouzivd tam, kde pracovnik pfichdzi do pfimého kontaktu
se zakaznikem. Vzhledem k principu ,tajnosti pozorovani byvé provadéna externimi
pracovniky [8]. Cilem této metody je stanoveni pfedpisi a norem pro provadéni
zkoumanych sluzeb a kritérii a standardt, které maji podléhat hodnoceni kvality
poskytovani sluzby [22]. Zakladni vyhodou je to, Zze v pozorovani zadavatel ziskava
informace o chovani zaméstnanci, se kterym se potkava téz zakaznik. S urCitou
pravdépodobnosti je chovani k zdkaznikovi jiné, kdyZz vroli zdkaznika je nadfizeny,
popiipad¢ je v blizkosti situace jednani se zdkaznikem, nez kdyZz prodavajici nevnima
pfitomnost nadiizeného [8]. Nezbytnou soucasti je pozorovaci plan, podle n¢hoz je
zabezpeceno, aby kazdy pracovnik hodnoceny pomoci mystery shoppingu byl opakované
sledovan. Jednad se o uplatnéni stejnych principti jako u Assessment Centre. Kromé
pozorovaciho planu je potiebné mit k dispozici zaznamovy arch pozorovani/dotaznik.

Opét je velmi podobny zaznamovym archim, které se pouzivaji pii Assessment Centre [8].

Zkusenosti s metodou
Kazda metoda ma své limity a je tfeba byt obezietny. Vyvozovat z ndhodného mystery

shoppingu dalekoséhlé zavéry mulZe zapticinit fadu nedorozumeéni a poSkozeni. Proto je
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tieba, aby byl pfipraven jiz zminény pozorovaci plan. Velmi ¢asto se tato metoda uplatiuje
pti hodnoceni pracovniho chovani u zaméstnanci hypermarketi. U mnohych z nich je
dokonce zasadnim podkladem pro odménovani jednotlivet, ale i oddéleni. I kdyz rozvoj
technologii dnes umoznuje sledovat nékteré pracovniky nepietrzité, je pfimé pozorovani
hodnotitele nezastupitelné, protoze je schopen vyhodnotit i dal§i souvislost (kontext).
Do budoucna Ize tedy o¢ekavat, ze videozaznam bude mit takovou podpurnou roli, jako je
fiktivnich zakaznikt, protoze agentura ma povétsinou K dispozici laiky (i kdyz muze tvrdit
opak), kteti v daném oboru nepracovali a nikdy produkt klienta nepotiebovali. Jedinou
cestou, jak omezit pravdépodobnost, ze se fiktivni zdkaznik prozradi, je procviceni
a prozkouseni fiktivniho =zakaznika predem. Dale tato metoda umozni ud¢lat
si predstavu o skute¢ném fungovani konkrétniho zakaznického rozhrani. Spociva v tom,
Ze misto, které je takto zkousSeno, je vystaveno fiktivnimu zakaznickému kontaktu. Odezva
zkouseného zakaznického rozhrani je pak rozebrana z hlediska splnéni firemnich
standardd. Tento zplisob méfeni Ize efektivné provadét jediné pies tfeti stranu. Dobie
udélany mystery shopping mé pro posouzeni fungovani dané¢ho zdkaznického rozhrani

skute¢né velky vyznam, je vsak tieba dodrzet nekteré zasady [19]:

1. nelze Cinit zavér na zaklade jediné fiktivni navstévy, pied spusténim akce si musite
promyslet rovhomérné rozloZeny vzorek,

2. nelze dobfte sledovat vysoké mnozstvi parametrt, je nutné se zaméfit na ty klicové,

3. agentura musi obdrzet popis zddouciho chovani, odklon od tohoto chovani musi byt
méfen na stupnici,

4. agentura se musi ztotoznit S produktem, potfebou typického zakaznika,
proto potiebuje velmi dobry popis produktu,

5. na konci rozhovoru by se fiktivni zakaznik mél odhalit a oznamit, ze se jedna

0 mystery shopping [19].

Clenéni mystery shoppingu

Mystery shopping ma celou fadu podob. Miize jit napiiklad o mystery calling. Rlzné
podoby vSak nejsou dany jen tim, jakym zptisobem tajny hodnotitel ,nakupuje®,
ale ve vystupech z mystery shoppingu. Mystery shopping lze vnimat téz v téchto dil¢ich
dimenzich [26]:
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e mystery calling — telefonicky kontakt,
e mystery mailing — mailovy kontakt,
e mystery observation — skryté pozorovani,

e mystery benchmarking — porovnani s konkurenci.

Mystery calling
Mystery calling je nastroj slouzici k mapovani irovné komunikace a péce o zédkaznika. Je
zaloZzen na fiktivnim telefonatu, kdy vyskoleny pracovnik postupuje podle zadaného
scénare, aby mimo jiné:

e zjistil dobu ¢ekani na spojeni s pracovnikem,

e zaznamenal ochotu a vstficnost pracovnika,

e ovefil odborné a obchodni znalosti pracovnika,

e zaznamenal celkovou délku a efektivitu hovoru [25].
Vysledkem mystery hovoru muze byt celkové zhodnoceni pfistupu pracovnika, kterym
muze byt operator infolinky, obchodni zastupce a podobné. Mezi standardni vystup patii

I zvukovy zédznam hovort.

Hlavni vvhody:

e objektivnost feedbacku — pfesné zaznamenani priabéhu mystery callingu,
e moznost provést nahravku mystery v pfipad€ souhlasu testovanych osob,
e rychly a jednoduchy nastroj umoznujici zjisténi standarda [26].
Mystery mailing
Kontakt se zakaznikem je klicovym faktorem pro to, jak zdkaznik dodavatele zbozi
nebo sluzeb vnima. Mystery mailing pfedstavuje jednoduchou a profesionalni zpétnou
vazbu na zakaznické sluzby poskytované prostiednictvim e-mailu. Mystery mailing [26]:
e je velmi vyuzivana metoda — manaZersky nastroj pouzZivany ke sledovani kvality
zakaznického servisu,
e slouZi k identifikaci nedostatkli v procesu obsluhy na firemnich nebo informacnich
mailech (tzv. touch points), kde dochazi ke kontaktu se zdkaznikem,
e jec realizovan zpohledu bézného zakaznika — informace o0 procesu
prodeje / konzultace / nabidce jsou ziskavany tak, jak je to bézné v realném

prostiedi,
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e gspecialni duraz je kladen na rychlost odezvy, upozornéni, Ze pozadavek byl

systémem zpracovan, uplnost poskytnutych informaci [26].

Hlavni vvhody:

e objektivnost feedbacku — pfesné zaznamenani pribéhu mystery mailingu,
e zdokumentovani procesu, rychlosti odezvy,

e rychly a jednoduchy nastroj umoznujici zjisténi standardt [26].

Mystery observation

Mystery observation neboli pozorovani lze uskute¢novat zjevné nebo skryté. Skryté
pozorovani se pouziva tehdy, kdyz by zjevna ptfitomnost pozorovatele naruSovala prub¢h
pozorované skuteCnosti [7]. Metodou skrytého pozorovani se eliminuje zamérné

zkreslovani pozorovaného chovani.

Mystery benchmarking

Mystery benchmarking je metoda mystery shoppingu, ktera se pouziva pro srovnani firmy
s témi konkuren¢nimi. Je mozné hodnotit naptiklad uroven poskytovanych sluzeb, procesy
konkuren¢ni firmy ¢&i cenovou politiku. Cilem je zjistit, jak Si spole¢nost stoji ve srovnani
se spole¢nostmi z oboru a na zakladé vysledku vyzkumu muize stanovit svoji konkuren¢ni
vyhodu, v ptipad¢, ze déla nekteré véci 1épe nez konkurence anebo naopak vyhodnotit své
slabé stranky a poucit se tak od svych konkurentl. Béhem této kontroly je zjiSténo
samoziejmé pouze to, co mize zjistit bézny zakaznik, tedy o ikony v rdmci procesu stykil

se zakazniky, aniz by doslo k poruseni jakychkoliv etickych pravidel [29].

3.6.Interpretace vysledku
Vysledky vyzkumu musi byt zpracovany dle typu spoluprdce mezi zadavatelem
a agenturou. Dle vybéru typu agentury se vystupy z vyzkumu lisi. Vystup vyzkumu muize
byt vyjadien doloZenim nabidkami konkurencnich spolecnost (v ptipadé mystery
benchmarkingu) ¢i pifi hlubSi spolupraci s agenturou Vv podobé& ucelenych, verbalné
formulovanych zavéri a doporuceni. V tomto piipad€ bude mit vyslednd velmi vysokou
odbornou uroven, a to i po strance formalni. Stylisticky propracovany text by mél byt
provazen piehlednymi tabulkami, popt. grafy a diagramy. Interpretace je velmi diilezitou
soucasti procesu marketingového vyzkumu. I nejlepsi vyzkum muize byt zbyte¢ny, pokud

manazer jen slepé pfijme Spatny vyklad vyzkumného pracovnika. Stejné tak mohou
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manazeti dojit ke zkreslenému vykladu, pokud maji tendenci pfijmout jen ty vysledky,
které potvrzuji jejich ocekavani [22]. V dal§im ptipad¢ spole¢nost vyhodnoti vystupy sama

naptiklad s odd€lenim firmy, které se zabyva vyzkumnou ¢innosti.

3.7.Mezinarodni kodex vyzkumu trhu ICC/ESOMAR
V prubéhu marketingovych vyzkumu se vyzaduje dodrzovani etickych zasad. V ptipadé
provedeni marketingového vyzkumu metodou mystery shopping, vyzkumnici postupuji
dle pokynil vydanych organizaci ESOMAR?, coz je Evropska spole¢nost pro marketingovy
vyzkum a vyzkum vefejného minéni a téz dle pokynt International Chamber of Commerce
(Mezinarodni obchodni komora). Svétova organizace ESOMAR byla zalozena v roce 1948
a dnes pusobi ve sto zemich svéta. Hlavnim cilem organizace je zajisténi podminek pro
kvalitngj$i vyzkum trhu a zvySovani jeho hodnoty pomoci objasiiovani praktickych
problémi. Stanovy ESOMARu obsahuji zdvazek k mezindrodni podpofe rozvoje
marketingu, vyzkumu trhu, vefejného minéni a ocenéni védecké snahy jako dilezitého
rozhodnuti v managementu vetejného i soukromého sektoru. Ve spolupraci s Mezinarodni
obchodni komorou vydal v roce 1977 prvni ICC/ESOMAR Mezinarodni Kodex praktik

marketingovych a socialnich vyzkumu [30].

3 ESOMAR - World Association of Opinion and Marketing Research Professionals - Mezinarodni kodex trhu
a socidlniho vyzkumu
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4. VLASTNI PRACE

4.1.Charakteristika subjektu

Zakladni udaje
Nazev: CE Colo Czech s.r.o.
Sidlo: Nad Elektrarnou 1428/47
106 00 Praha 10
Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym
Zakladni kapital: 617 000 K¢
Pifedmét ¢innosti: poskytovatel sluzeb datovych center

Profil spole¢nosti

Spole¢nost CE Colo Czech s. r. o. (dale jen CE Colo*) je pfedni neutralni poskytovatel
sluzeb datovych center v Ceské republice. Spole¢nost byla zaloZena za uéelem spravy
a provozu vybranych datovych center spoleénosti GTS® a SDC® v Ceské republice v roce
2011. Spolecnost je piimym vlastnikem datového centra SDC, ve kterém poskytuje svym
zdkaznikiim zabezpecené technologické prostiedi pro umisténi IT a telekomunika¢nich
technologii. Zékaznici prostfedi vyuzivaji pro provoz vlastnich firemnich systémi,
webovych servert a aplikaci ¢i k propojeni do vetejnych nebo privatnich siti. Spole¢nost
CE Colo poskytuje i prostor pro umisténi jednoho z klicovych propojovacich bodi ¢eského
internetu (tzv. NIX®). Spole¢nost CE Colo se specializuje na poskytovani technologicky
vysoce kvalitnich sluzeb, na jejichz dostupnost a spolehlivost se zdkaznici mohou
spolehnout a vénovat tak svou energii rozvoji svych obchodnich aktivit. Politiky, kterymi

se spolecnost fidi, jsou k nalezeni v Ptiloze ¢. 3 této diplomové prace [3].

4 CE Colo - Central European Colocation — Stiedoevropska kolokace
5 GTS - Global Tele Systems - Globalni telekomunikaéni systémy

6 SDC — Sitel Data Center — Datové centrum Sitel

"IT — Information Technology — Informaéni technologie

8 NIX - Neutral Internet eXchange - propojovaci body internetu
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Certifikace a ocenéni

Spole¢nost CE Colo je drzitelem mezindrodné platnych a uznavanych ISO certifikaci.
Dodrzovani téchto standardu piedstavuje pro zakazniky spole¢nosti zaruku vysoce
kvalitnich a profesionalnich sluzeb. CE Colo je drzitelem nize uvedenych certifikatu, které

potvrzuji, ze spole¢nost uplatiuje a udrzuje nasledujici mezinarodni normy a standardy:

e [SO9001:2008 Systém managementu kvality,
e [SO 14001:2004 Systém environmentalniho managementu,
e OHSAS 18001:2007 Systém managementu bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci,

e [SO 27001:2005 Systém managementu bezpecnosti informaci.

Audit provétujici implementaci, dokumentaci, uplatiiovani a udrzovani téchto standardu
spole¢nosti CE Colo vykonavala renomovand mezindrodni certifikacni spole¢nost

Det Norske Veritas (DNV) jejiz logo znazoriuje Obrazek €. 2.

Spolecnost CE Colo, predni poskytovatel sluzeb datovych center v regionu stfedni
a vychodni Evropy, byl v ¢ervnu 2012 na gala veceru v Londyné ocenén jako ,,Nejslibnéjsi
objev roku mezi datovymi centry”“ [24]. Logo tohoto ocenéni je znazornéno na

Obrazku ¢. 3.

Obrazek ¢. 2: Logo certifikacni spolecnosti Det Norske Veritas
Obrazek €. 3: Logo ocenéni ,,Nejslibnéjsi objev roku mezi datovymi centry*

WINNER!

DM@ MOST PROMISING DATA CENTRE NEWCOMER OF THE YEAR

Zdroj: upraveno autorem dle [24]

Strategie spole¢nosti
Strategie spolecnosti CE Colo je tvofena prinikem snah spolec¢nosti poskytovat vysoce
spolehlivé a kvalitni sluzby v oblasti datovych center a hodnotami, které poskytovani

téchto sluzeb piinasi zakaznikim. CE Colo je pfednim poskytovatelem sluzeb v oblasti
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datovych center v Ceské republice, a proto se zaméfuje zejména na LE/ME® segment trhu.
Mezi klicové hodnoty, které zakaznici od poskytovanych sluzeb ocekavaji, patii uzitna
hodnota a garance uzitné hodnoty z hlediska dostupnosti sluzeb, kapacit sluzeb, kontinuity
sluZeb a bezpeénosti sluzeb. Uspéch obchodnich aktivit zakaznikd spoleénosti CE Colo je
ve velké vétsing pfipadi zavisly na bezproblémovém chodu infrastruktury, IT a TELCO?
technologii, a IT sluzeb, které jsou na infrastruktufe poskytovany koncovym uzivateltim.
Dulezitym faktorem, ktery ovliviiuje vnimani uzitné hodnoty sluzeb zakazniky,
je také kvalita zakaznického servisu. Zakaznikim musi byt v prub&éhu obchodniho cyklu,
ale také v pribéhu doby poskytovani sluzeb, poskytnuta profesionalni péce. Spolecnost
CE Colo si tyto faktory plné¢ uvédomuje a fadi je proto mezi zdkladni stavebni kameny své

strategie poskytovani sluzeb.

Trh datovych center zazival v poslednich dvou dekadach celosvétovy rist, a proto je dnes
vice nez kdy jindy dulezité dokazat se vymezit oproti konkurenci. Strategie spole¢nosti je
napliiovana snahou o poskytovani sluzeb s ohledem na hodnoty, které od sluzeb zakaznici
ocekavaji, tedy s maximalnim ohledem na technologickou kvalitu a spolehlivost sluzeb.
Spolec¢nost CE Colo chee byt svymi stavajicimi a potencionalnimi zakazniky vnimana jako
dlouhodobé spolehlivy partner, ktery je technologickym lidrem schopnym podpofit
kontinuitu jejich obchodnich aktivit. Strategie spolecnosti CE Colo v oblasti cenové
politiky odpovida vysokému standardu kvality poskytovanych sluzeb. Spole¢nost CE Colo
stanovuje cenu podle konkurence, tedy na zdkladé marketingovych vyzkum, pficemz
jejim cilem je dosdhnout optimalniho poméru kvality sluzby a ceny stanovené za tyto
sluzby. Vysoké kvalit¢ sluzeb, ktera je znejvysSich na trhu datovych center v
Ceské republice, tak odpovida i cena za tyto sluzby. Spole¢nost CE Colo si uvédomuje
sttednédoby trend, ktery je patrny nejen na trhu datovych center, a tim je snaha zékaznik
o snizeni opera¢nich ndkladi. Tento trend podporuje spiSe prodej produktl a sluzeb, kde je
nizkd vySe ndakladii upfednostiovana pied jejich kvalitou. Za ucelem zvySeni
konkurenceschopnosti v tomto obdobi proto spolecnost CE Colo hleda optimalni cenovou

politiku, ktera na jedné stran¢ bude odrazet vysokou kvalitu poskytovanych sluzeb,

° LE/ME — Large and Medium Enterprise — Segment velkych a stiednich spolecnosti
10 TELCO — Telecommunications - Telekomunikace

60



ale na stran¢ druhé nabidne cenu, kterd bude v poméru ke kvalité sluzeb pro zakazniky

zajimava.

4.2. Zadani marketingového vyzkumu

Vyuziti sluzeb datovych center pro zékazniky predstavuje vynalozeni vysokych
investi¢nich a provoznich nakladt. Pro poskytovatele sluzeb datovych center je, v ramci
udrzeni konkurenceschopnosti, piinosné zhodnotit situaci na trhu marketingovym
vyzkumem a V névaznosti na vysledky vyzkumu podniknout patfi¢né kroky, které¢ povedou

k poskytovani kvalitngjsich nebo také cenoveé dostupnéjsich sluzeb.

Cilem marketingového vyzkumu mystery shopping je ziskat empiricka data a nasledné
zZ nich vytvofit doporuceni pro spole¢nost CE Colo, ktera si klade za cil vyhodnotit, jakym
zpusobem se spolecnosti dafi naplilovat strategii spolecnosti a to zejména ve vztahu
k cenové politice spolecnosti a aktualni cenové situaci na trhu datovych center. Pro ucely
marketingového vyzkumu byla oslovena konkurence spole¢nosti CE Colo, zejména
ty spolecnosti, které se zamétuji na stejny segment trhu a maji obdobnou kvalitu sluzeb
stanovenou na zakladé standardi TIER!. Vystupem marketingového vyzkumu je uceleny
souhrn informaci o konkurenci, zejména ve vztahu ke kvalit¢ zdkaznického servisu, kvalité

poskytovanych sluzeb a cenam stanovenych za tyto sluzby.

Pro potieby tohoto marketingového vyzkumu byla vytvofena fiktivni poptavka, ktera byla
nasledné rozeslana pod jménem spolecnosti EP ENERGY vybrané konkurenci s Zadosti
o0 ucast v poptavkovém fizeni. Spole¢nost EP ENERGY reprezentovala zékaznika majiciho
zajem o sluzby v oblasti datovych center. Jméno spolecnosti EP ENERGY bylo vytvofeno
jako brand za ucelem jeho vyuZiti pro realizaci marketingového vyzkumu. Poptavka byla
rozeslana pomoci metody mystery mailing, tedy pomoci e-mailové poSty vybranym
uchaze¢tim. Ukolem mystery mailingu byl sbér dat od oslovenych uchazeii, mezi nimiz
byla i spole¢nost CE Colo. Poptavkové fizeni bylo tvofeno dvéma nabidkovymi koly.

Pfed uzavienim poptavkového fizeni byl proveden sbér dat z obdrZzenych nabidek

N TIER — tirovent - celosvétové uznavana klasifikace pro porovnavani vlastnosti, vykonnosti a dostupnosti
infrastruktury datovych center
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a nasledné¢ vyhodnoceni. Detailni informace k provedenému vyzkumu jsou k nalezeni

Vv dokumentu nize.

4.2.1. Harmonogram poptavkového rizeni

Harmonogram poptavkového fizeni je sepsan v nasledujicich bodech:
e odeslani zadani poptavkového fizeni: 17. 1. 2013,
e pozadovany termin doruc¢eni nabidky v 1. kole: do 7. 2. 2013,
e Vvyhodnoceni nabidek 1. kola, zaslani pozadavku o doplnujici informace
k pfedloZzenym nabidkam: do 14. 2. 2013,
e pozadovany termin doru¢eni nabidky v 2. kole: do 15. 3. 2013,
e po odevzdani nabidky bude probihat vyhodnoceni: do 22. 3. 2013.

4.2.2. Stanovena kritéria

Piedmét poptavkového tizeni je shrnut v nasledujicich bodech:

e oOrientacni termin zahdjeni plnéni je od kvétna 2013,

e Mmisto poskytovani sluzeb musi byt do 30 km od sidla spolecnosti,

e délka trvani smlouvy ve variantach 24,36 a 60 mésicu,

e vypovédni lhiita 3 mésice, Splatnost faktur 30 dni,

e technicka podpora k dispozici 24x7 , pfistup pro autorizované osoby 24x7,

e celektronicka fakturace zasilana v PDF formatu bez elektronického podpisu, v CZK,

e Mmisto pfipojeni internetovych linek je datové centrum uchazece. Poskytovatel dale
zajisti internetové piipojeni alespon s jednim, idedlné¢ dvéma poskytovateli
internetu,

e internetové pripojky jsou pozadovany ve variantach dle kapacity: 100Mbps
a 300Mbps (s moznosti rozsiteni az na 1 Gbps'?),

o technologické prostory datového centra, zejména napdjeci a chladici systém spliuje
standardy TIER 11,

e technické parametry datového centra uchaze¢ uvede do pfilozené tabulky

(viz Ptiloha ¢. 1),

12 Gbps - Giga bit per second — Giga bit za vtefinu
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poskytovatel zajisti zabezpe¢eny prostor (klec) pro 6 stojanu (rackil) s moznosti
rozSifeni na 8 stojant,

poskytovatel umozni umistit do jednoho stojanu zafizeni zadavatele o elektrickém
piikonu 3 a 4 kW1 (celkova spotieba zafizeni je kalkulovana na 21 kW),
poskytovatel nabidne Hand & Eyes'* (popis sluzby viz Piiloha ¢. 2),

poskytovatel umozni propojeni stojanti (metalické a optické propojeni),

pokud mé uchaze¢ v umyslu zadat ¢ast (i) poptavky jinému (ym) subjektu (im),
uvede konkrétni zakladni identifika¢ni tidaje tohoto subjektu. Podil subdodavateli
uchaze¢ v nabidce uvede zplisob zajisténi provedeni zakazky vlastnimi pracovniky

a uvede podil ¢innosti subdodavatelti.

Prokazani kvalifika¢nich piedpokladi pri podani nabidky:

vypis z obchodniho rejstiiku ne star§i tii mésict (ktery ma piisluSna opravnéni
k podnikanti), vypis Zivnostenského listu/Osvédéeni CTU a pojistny certifikat,
nabidka, véetn¢ veSkerych dokumentli a piiloh, prospekty a obdobné materidly
nevyjimaje, bude zpracovana v ¢eském jazyce,

zadavatel pozaduje, aby uchaze¢ prokazal splnéni ekonomickych a finan¢nich
kvalifika¢nich pfedpokladi. Uchaze¢ dale doda cCestné prohlaseni ve smyslu,
7e na jehoz majetek nebyl prohlaSen konkurz nebo proti kterému nebylo zahajeno
insolven¢ni fizeni, nebo nebyl navrh na zahdjeni insolvencniho fizeni zamitnut

pro nedostatek majetku tpadce nebo neni v likvidaci.

PiedloZené nabidky musi obsahovat:

popis nabizeného fesent,

schéma nabizeného feSeni v¢. schéma zakaznického salu,

ceny uvadéné uchazeCem musi obsahovat veSkeré¢ ndklady uchazece nutné
pro fadnou realizaci plnéni nabizenych sluzeb,

navrh smlouvy véetné sankci za nedodrzeni parametrd sluzeb (SLAZ),

13 kW — kilo Watt

14 Hand & Eyes — sluzba rychlé podpory

15 ¢TU - Cesky telekomunikaéni trad
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e doklady potvrzujici pozadované parametry datového prostoru (viz Piiloha ¢. 1).

4.2.3. Seznam uchazecu - konkurentu

Tabulka ¢. 4 uvadi seznam uchazect, ktefi byli v ramci poptavkového tizeni osloveni.

Tabulka ¢. 4: Seznam uchazeéu

Potvrzena ucast
Adresa datového centra

Nazev spole¢nosti V poptavkovém

spolecnosti o

rizeni
Vegacom Luzna 591/4, Praha 6 Ne
Ceské Radiokomunikace | Mahlerovy sady 1, Praha 3 Ano
Casablanca International | Vinohradska 2396/184 Ano
Master Internet Kodariska 46, Praha 10 Ano
T - Systems 5.kvétna 65, Praha 4 Ano
TTC Tiskarska 10, Praha 10 Ano

) U nakladového nadrazi 3156/6,
02 Czech Republic Ano
Praha 3; V lomech 2339/1, Praha 4

U nakladového nadrazi 3156,
GTS Czech Ano
Praha 3; Vinohradska 190, Praha 3

CE Colo Nad Elektrarnou 1428/47, Praha 10 Ano

Zdroj: vytvoreno autorem dle [32]

V tabulkach a grafech zpracovanych v této diplomové praci jsou nadale uvadéna nasledna
oznaceni vySe uvedenych uchazect: Vegacom, CRa, Casablanca, Master Internet,

T-Systems, TTC, 02, GTS a CE Colo.

16 SLLA — Service Level Agreement — Garantovana uroveti sluzeb
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4.3. Vyhodnoceni marketingového vyzkumu

Témér vSichni poskytovatelé po obdrzeni nabidky nejprve ovétfovali vérohodnost
vybérového tizeni. Nabidky byly obdrzeny od osmi (8) z deviti (9) oslovenych spolecnosti.

Spole¢nost Vegacom nekontaktovala zadavatele a samotnou nabidku nedolozila.

Informace obdrzené v prub&éhu poptavkového fizeni od jednotlivych uchazecd jsou

rozdéleny do tii (3) oblasti. Mezi tyto oblasti se fadi:

e kvalita zdkaznického servisu,
e kvalita poskytovanych sluzeb,

e 3 Cenové srovnani.

Jednotlivé oblasti jsou vyhodnocovany samostatné, dle metodiky popsané v kapitole ¢. 2
této diplomové prace. Po vyhodnoceni jednotlivych oblasti vznikne uceleny souhrn
informaci o konkurenci ve vztahu ke kvalit¢ zadkaznického servisu, kvalité¢ poskytovanych
sluzeb a cenam stanovenych za tyto sluzby. Kompletni souhrn informaci, predstavovany
vypocétenymi koeficienty, je dale vyuzit pro vyhodnoceni vysledkii marketingového
vyzkumu, uvedeném V Kapitole ¢. 4.4. této diplomové prace a vypracovani navrhi

a doporuceni, uvedenych v kapitole ¢. 5. této diplomové prace.

4.3.1. Kvalita zakaznického servisu
Jako nastroj pro posouzeni kvality zdkaznického servisu je vypracovdna matice,
kterd zkouma dil¢i ukazatele, které jsou zahrnuty mezi kritéria pouZzitd pro ohodnoceni
kvality zakaznického servisu, a porovnava jejich uroven. Jednotlivé kategorie a parametry
se z velké ¢asti fadi mezi pozadavky uvedené v poptavce (viz kapitola 4.2.2.). Matice
porovnava uroven kvality téchto parametrli pro veSkeré Ucastniky. Jednotlivé parametry
kvality zakaznického servisu jsou rozdéleny do péti (5) zakladnich kategorii, pficemz
kazda ztéchto kategorii dale obsahuje rtzny pocet posuzovanych parametru. Kazdé
kategorii a kazdému parametru je pfifazena vaha v procentech dle dileZitosti dané
kategorie respektive parametru. Soucet vah veskerych posuzovanych kategorii a parametri
se vzdy rovna sto procent (100 %). Dale jsou jednotlivé parametry bodové ohodnoceny
a vysledné hodnoty jednotlivych parametrt, jsou vynasobeny definovanou vahou kazdého

parametru. Pro ziskani vysledku bodového hodnoceni jednotlivych kategorii jsou kategorie
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nasobeny definovanou vahou dané kategorie. Detailni popis metodiky je k nalezeni

Vv Kapitole ¢. 2 této diplomové prace.

Kategorie a parametry
Detailni vysledky hodnoceni jednotlivych kategorii a parametrii kvality zakaznického
servisu jsou uvedeny v matici kvality zakaznického servisu, ktera je uvedena v Priloze ¢. 5

této diplomové prace.

V souvislosti s vyhodnocenim kvality zakaznického servisu jednotlivych uchazeca je
vytvofeno pét (5) kategorii, pficemz kazda z kategorii obsahuje nejméné tii (3) parametry
kvality. V Tabulce ¢. 5 je uveden jmenny seznam veskerych téchto kategorii véetné poctu

jednotlivych parametra, které dana kategorie obsahuje.

Tabulka ¢. 5: Kvalita zakaznického servisu — seznam kategorii

Nazev kategorie Pocet parametri
Urovei komunikace 3
DodrZeni zadani - obchodni podminky 9
DodrZeni zadéani - technické podminky 12
Prokézani kvalifikacnich predpokladi 5
Uroveti zpracovéani nabidky 6
Celkem 35

Zdroj: vlastni zpracovadni

Kategorie a parametry — popis jednotlivych kategorii
Kategorie Urovei komunikace zahrnuje tfi parametry. Prvni z parametrii se vztahuje k
dodrZeni terminu pro odeslani nabidky, stanovené v poptavce (viz kapitola 4.2.1. této

diplomové prace), jednotlivymi uchazeci. Dalsi dva parametry v této kategorii se vztahuji
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k dodrzeni ostatnich stanovenych dil¢ich termind, respektive krychlosti reakci
jednotlivych uchazecii na dotazy zadavatele. Hodnoceni téchto parametr je vyznaceno

na $kale ¢islic od jedné (1) do péti (5).

Kategorie Dodrzeni zadani — obchodni podminky sleduje né&kolik parametru,
které¢ se tadi mezi pozadavky specifikované v poptavce. Jedna se zejména o parametr
vypracovani variantni nabidky v ¢eském jazyce dle délky trvani kontraktu, odsouhlaseni
terminu zahajeni plnéni s moznosti tii (3) mési¢ni vypovédni lhity, akceptaci tiiceti (30)
denni splatnosti faktur zasilanych elektronickou postou, platbu v ¢eskych korunach,
stanoveni Casti plnéni dodavatelskym zplsobem a zaslani referenci na obdobna feSeni,

ktera uchaze¢ v minulosti realizoval pro své zakazniky.

V zadani poptavky je pozadovano dodrzeni nékolika technickych podminek,
které jsou zafazeny do kategorie DodrZeni zadani — technické podminky. Mezi tyto
parametry se fadi dostupnost technické podpory a moznost piistupu do datového centra
uchazeCe dvacet Ctyii (24) dni sedm (7) dni v tydnu, zfizeni internetové piipojky
dle pozadavku s moznosti rozsiteni na jeden (1) Gbps, technologické prostory datového
centra spliujici standardy TIER I11. Urovné TIER a standardy platné pro jednotlivé Grovné
jsou uvedeny v Priloze €. 4 této diplomové prace. K dal$im parametrim této kategorie patii
uvedeni technickych parametrt v pfilozené tabulce vypracované zadavatelem (viz Ptiloha
¢. 1 této diplomové prace), zaruceni dostatecné kapacity elektrické energie dle pozadavku
zadavatele (viz kapitola 4.2.2 této diplomové prace), nabidka sluzeb Hands&Eyes,
moznost propojeni stojanti metalickymi ¢i optickymi kabely, internetové ptipojeni
s alespon jednim (1), idealn¢ se dvéma (2) poskytovateli internetu, misto poskytovani
sluzeb (sidlo datového centra) do tficeti (30) kilometri od sidla zadavatele a zaslani
podoby sankci za nedodrZzeni SLA. Poslednim parametrem je vypracovani nabidky

pro pozadovany pocet stojanil v ohrani¢eném prostoru.

Kategorie Prokazani kvalifika¢nich predpokladi klade duraz na dokumenty,
které prokazi uchazecovu kvalifikaci. Mezi tyto dokumenty se fadi aktualni vypis
z obchodniho rejstiiku, vypis Zivnostenského listu nebo osvédéeni CTU, dale pojistny
certifikat, Cestné prohlaSeni o ekonomické a finan¢ni zplisobilosti a poslednim

Z pozadovanych dokumenti je doloZeni certifikace TIER.
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Uroven zpracovani nabidKy je posledni hodnocenou kategorii v této oblasti diplomové
prace. Tato Kategorie uvadi parametry, pomoci nichz lze zhodnotit uroven nabidky
prezentujici sluzby spole¢nosti uchazece. Zaméfuje se na zpracovani textové, tedy popis
nabizeného feSeni, zpracovani grafické, tedy vykres nabizené¢ho feseni, ale také schéma
zakaznického salu, kde bude sluzba umisténa. Opomenuty nezistdvaji parametry

struénosti, vécnosti a prehlednosti.

Vyhodnoceni kvality zakaznického servisu

Na zaklad¢é komunikace s oslovenymi uchazeci, obdrzenych nabidek, nasledném vytvoieni
matice pro porovnani kvality zdkaznického servisu a vyhodnoceni dle metodiky popsané
v kapitole ¢. 2 této diplomové prace, zadny zuchaze¢i neklesl pod hranici
sedmdesati (70) bodt ze sta (100) maximaln¢ dosazitelnych bodt v celkovém bodovém
souctu pro tuto oblast. Tabulka ¢. 6 znazoriuje pocet bodu, které jednotlivi uchazeci ziskali
v ramci bodového hodnoceni jednotlivych kategorii, celkovy pocet bodl pro tuto oblast,
primérné bodové ohodnoceni kazdé kategorie a vysledné ohodnoceni, tedy index kvality

zakaznického servisu.

Tabulka ¢. 6: Kvalita zakaznického servisu — souhrnné vysledky

N Bodové chodnoceni kategorie Primermnd
- Procentni podil g o
Kategorie . . . Master chodnoceni dane
ategorie GTS CE Colo 02 T-Systems CRa e — Casablanca TIC kategorie
Urovedi kemunikace 25% 93,00 100,00 79,00 86,00 93,00 93,00 93,00 29,00 85,75
Dodrieni zadani - obchodni
odreeni zadani - ahchodni 20% 100,00 100,00 90,00 100,00 90,00 90,00 90,00 100,00 95,00
podminky
Dodrieni zadani - technické
oareeni zatani - tecnicke 20% 95,00 100,00 95,00 80,00 85,00 25,00 75,00 90,00 88,13
podminky
Prokazani kvalifikanich
rakazani kvalifkacnic 20% 70,00 50,00 70,00 70,00 50,00 50,00 50,00 70,00 60,00
predpokladu
Urovef zpracovani nabidky 15% 58,00 78,00 48,00 36,00 38,00 98,00 32,00 86,00 59,25
Vijsledné ohodnaceni 83,95 86,70 77,95 76,90 77,95 82,95 71,05 77,15 79.45

Zdroj: vlastni zpracovadni

Kategorie s nejhor$im praimérmym bodovym ohodnocenim uchazeét je kategorie Uroven
zpracovani nabidky, jejiz vaha je patnact procent (15 %). Primérné bodové ohodnoceni
této kategorie je padesat devét a dvacet pét setin (59,25) bodu. Nizké pramérné bodové
ohodnoceni této kategorie je zptisobeno tim, ze nabidky jednotlivych uchazect v mnoha
ptipadech neobsahovaly textovy popis nabizené sluzby, grafické zpracovani bylo
provedeno na Spatné trovni ¢i nebylo zpracovano viibec, v nékterych ptipadech se nabidky

zdaly byt nepiehledné a obsahovaly zbytec¢né, pro tcely poptavkového tizeni, nepodstatné

68



informace. Nejlépe ohodnocenym uchazeCem Vramci této kategorie je spolecnost
Master Internet, jejiz bodové hodnoceni je devadesat osm (98) bodu. Vysledky ostatnich
uchazect jsou velmi rozdilné a pohybuji se vrozmezi tficeti dvou (32)
a osmdesati Sesti (86) bodu. Graf ¢. 1. znazoriiuje bodové hodnoceni jednotlivych

uchazecl v ramci této kategorie.

Graf & 1: Uroveii zpracovani nabidky

Uroveri zpracovani nabidky
100,00
90,00
80,00
70,00
60,00
50,00

40,00

Bodové ohodnocenf

30,00
20,00
10,00

0,00

Zdroj: vlastni zpracovadni
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Kategorie s druhym nejhor§im primérnym bodovym ohodnocenim uchazecl je kategorie
Prokéazani kvalifikacnich pfedpokladii, jejiz vaha je dvacet procent (20 %). Primérné
bodové ohodnoceni této kategorie je Sedesat (60) bodi. Nizké pramérné bodové
ohodnoceni této kategorie je zpusobeno tim, Ze nabidky jednotlivych uchaze¢t v mnoha
ptipadech neobsahovaly pojistné certifikaty a certifikaty Grovné¢ TIER. Polovina 1épe
ohodnocenych uchazect ziskala v této kategorii ohodnoceni sedmdesat (70) bodd,
druha polovina uchaze¢u pak ziskala bodi padesat (50). Graf ¢. 2 znazoriiuje bodové

hodnoceni jednotlivych uchazecu v ramci této kategorie.

Graf ¢. 2: Prokazani kvalifika¢niho piredpokladu
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Kategorie s tietim primémym bodovym ohodnocenim uchaze¢t je kategorie Uroven
komunikace, jejiz vaha je dvacet pét procent (25 %). Primérné bodové ohodnoceni této
kategorie je osmdesat pét a sedmdesat pét setin (85,75) bodu. Primérné bodové
ohodnoceni uchazeci v této kategorii je pomémné vysoké, piesto byly u nékterych
uchazecli zaznamendny nedostatky, zejména v nedodrZzeni stanovenych terminii
¢i vnedostate¢né komunikaci ze strany uchazece. Zasadni nedostatek je zaznamenan
u spolecnosti TTC, ktera nedodrzela findlni termin pro odeslani nabidky stanoveny
vV poptavkovém fizeni. Nejlépe ohodnocenym uchazeCem v ramci této kategorie je
spole¢nost CE Colo, jejiz bodové hodnoceni je sto (100) bodi. Graf ¢. 3. znazoriuje

bodové hodnoceni jednotlivych uchazect v ramci této kategorie.

Graf ¢. 3: Uroven komunikace
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Zdroj: viastni zpracovdni
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Kategorie s druhym nejvy$$im pramérnym bodovym ohodnocenim uchazecu je kategorie
Dodrzeni zadani - technické podminky, jejiz vaha je dvacet procent (20 %). Primérné
bodové ohodnoceni této kategorie je osmdesdt osm a tfinact setin (88,13). Primérné
bodové ohodnoceni uchazecu v této kategorii je vysoké, presto byly u nékterych uchazect
zaznamenany nedostatky, zejména v parametrech, které nékteii z uchazect nebyli schopni
garantovat. Jednalo se napiiklad o moznost rozSifeni internetové piipojky, moznost
propojeni pouze s jednim poskytovatelem internetu ¢i nabidka sankci za nedodrzeni SLA.
Nejlépe ohodnocenym uchazecem je spolec¢nost CE Colo, ktera ziskala sto (100) bodu.
Ostatni uchazeci se pohybuji nad hranici sedmdesati péti (75) bodu vcetné. Graf ¢. 4

znazoriuje bodové hodnoceni jednotlivych uchazec¢t v ramci této kategorie.
Graf ¢. 4: DodrZeni zadani — technické podminky
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Kategorie s nejvyssim praimérnym bodovym ohodnocenim uchazect je kategorie Dodrzeni
zadani — obchodni podminky, jejiz vadha je dvacet procent (20 %). Primérné bodové
ohodnoceni této kategorie je devadesat pét (95). Primérné bodové ohodnoceni uchazeci
Vv této kategorii je velmi vysoké. Jedinym nedostatkem, ktery byl v ramci posouzeni
této kategorie identifikovan, je nedodrzeni parametru délka vypovédny lhity,
ktery zadavatel stanovil na tii (3) mésice. Maximalniho mozného bodového hodnoceni,
tedy hranice sto (100) boda dosahli spole¢nosti GTS Czech, CE Colo, T-Systems a TTC.

Graf ¢. 5. znazornuje bodové hodnoceni jednotlivych uchazect v ramci této kategorie.

Graf ¢. 5: DodrZeni zadani — obchodni podminky
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Zdroj: vlastni zpracovadni

Graf ¢. 6 znazornuje celkové bodové ohodnoceni jednotlivych uchazecu v oblasti kvality
zakaznického servisu. Nejlépe ohodnocenym uchazeéem se stala spolecnost CE Colo.
Hranici osmdesati (80) bodu se dale podafilo ptekonat spoleénostem GTS Czech
a Master Internet. Ostatni uchazeci ziskavaji bodové hodnoceni v rozmezi sedmdesati (70)

a osmdesati (80) bod.
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Graf ¢. 6: Souhrnné vyhodnoceni kvality zakaznického servisu
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4.3.2. Kvalita poskytovanych sluzeb
Jako nastroj pro posouzeni kvality sluzeb je vypracovana matice, ktera zkouma kvalitativni
parametry poptavanych sluzeb ve vztahu ke konkurenci a ve vztahu k nejlepSim
standardim, které byly obsazeny v jednotlivych nabidkach. Parametry kvality
poskytovanych sluzeb jsou rozdéleny do osmi (8) zakladnich kategorii, pfi¢emz kazda
z kategorii obsahuje rizny pocet posuzovanych parametri. Kazdé kategorii a kazdému
parametru je pififazena vaha v procentech dle dileZitosti dané kategorie, respektive daného
parametru ve vztahu ke kvalit¢ sluzeb v oblasti datovych center. Déle jsou jednotlivé
parametry bodové ohodnoceny a vysledné hodnoty jednotlivych parametri jsou
vynasobeny vahami kazdého parametru, pfi¢emz vahy veskerych parametrii v ramci jedné
kategorie maji vzdy soucet sto procent (100 %). Timto je dosaZeno vysledku bodového
hodnoceni pro kazdou jednu kategorii. Vysledky bodového hodnoceni jednotlivych
kategorii jsSou poté znovu nasobeny procentnimi vahami kazdé kategorie, pii¢emz vahy
veskerych kategorii maji soucet sto procent (100 %). Detailni popis metodiky je k nalezeni

Vv Kapitole €. 2.
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Kategorie a parametry

Vzhledem k ¢etnosti jednotlivych parametrii a s ptihlédnutim ke zjednoduseni orientace
a vécnosti této diplomové prace neni jako soucést této kapitoly uveden jmenny seznam
jednotlivych parametra a pfifazenych vah. Detailni informace o jednotlivych parametrech

a prifazenych vahéch jsou k nalezeni v Ptiloze €. 6 této diplomové prace.

V souvislosti s vyhodnocenim kvality sluzeb jednotlivych uchazeci je vytvoieno
osm kategorii, pricemz kazda zkategorii obsahuje nejméné tii parametry kvality.
V Tabulce ¢. 7 nize je uveden jmenny seznam veSkerych téchto kategorii véetné poctu

jednotlivych parametra, které dana kategorie obsahuje.

Tabulka €. 7: Kvalita poskytovanych sluzeb — seznam kategorii

Nazev kategorie Pocet parametri
Zakladni informace a parametry o datovém 3
centru
Parametry zédkaznickych mistnosti 6
Napdjeni v datovém centru 6
Zabezpeceni - pozarni bezpecnost 8
Zabezpeceni - piistup do datového centra 8
Chlazeni a zpiisob cirkulace vzduchu v 6
datovém centru
Moznosti propojeni, seznam operatort 3
Dostupnost sluzeb 3
Celkem 43

Zdroj: viastni zpracovdni

Kategorie a parametry — popis jednotlivych kategorii

Kategorie Zakladni informace a parametry o datovém centru zahrnuje tii parametry.
Prvni zparametrii se vztahuje k poctu ISO certifikaci, kterymi jednotlivi uchazeci
disponuji. VSichni z uchazect disponuji nejméné dvéma (2) ISO certifikacemi pfi¢emz
kazdy zuchazect disponuje certifikaci pro management kvality — ISO 9001. Dalsi

z parametri v této kategorii se vztahuje kurovni TIER, respektive K splnéni
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technologickych, provoznich a dalSich standardi, které jsou pro jednotlivé urovné¢ TIER
definovany spolecnosti Uptime Institute. VSichni uchazeci disponuji datovymi centry,
ktera jsou postavena a provozovana podle standardi TIER Il [31]. Posledni z parametrt
zkouma dostupnost kontaktniho centra jednotlivych uchazecu. VSichni uchaze¢i maji

dostupnost kontaktnich center v rezimu 24/7.

Kategorie  Parametry zakaznickych mistnosti sleduje nékolik  parametrd,
které se vztahuji k moznostem jednotlivych uchazecii ve vztahu ke kvalit¢ a moznostem
uprav zékaznickych prostor dle potieb zdkaznikid. Jednd se o parametr podpora studenych
a teplych ulic¢ek, coz je standard z hlediska designu jednotlivych datovych center, jehoz
dodrzovani zlep$uje cirkulaci vzduchu v datovém centru a které ma piimy dopad
na naklady na chlazeni umisténych technologii. Dal§imi ze zkoumanych parametrii jsou
napiiklad podpora ohraniceni zdkaznického prostoru, nosnost dodavanych datovych

stojanil, podpora dvojité podlahy a dvojit¢ho podhledu nebo nosnost podlahy.

Kategorie napajeni v datovém centru sleduje nékolik parametrl, které se vztahuji
k moznostem distribuce elektrické energie v datovych centrech jednotlivych uchaze¢u.
Kli¢ovymi parametry v této kategorii jsou parametry poctu nezavislych napéajecich ptivodi
do datového centra a pocet diesel agregati, kterymi dana datova centra disponuji. Oba tyto
parametry jsou kliCové pro eliminaci mist v infrastruktufe, ve kterych by diky
nedostatecnému designu z pohledu redundance pouzitych technologii nebo distribu¢nich
cest, mohlo dojit k vypadku sluzeb. Mezi dal§i posuzované parametry patii vykon
instalovanych diesel agregatd, doba startu téchto diesel agregatli, redundance a doba zaloh

UPSY’.

Kategorie zabezpeceni - pozarni bezpecnost sleduje n¢kolik parametrt, které se vztahuji
k zabezpeCeni datovych center jednotlivych uchazect z hlediska pozarni bezpecnosti.
Klicovymi parametry v této kategorii jsou parametry ve vztahu k typu zhaSeni a zplsobu
detekce pozaru. Oba tyto parametry jsou kliCové z pohledu vcasné detekce poZzaru
1 zpusobu haSeni, které v optimalnim piipadé¢ zadnym zpisobem neovlivni umisténé

technologie. Mezi dal$i parametry sledované v této kategorii patii stavebni provedeni

17 UPS - Uninterruptible Power Supply — Neprerusitelny zdroj energie
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datovych center z pohledu pozarnich usekd, umisténi oken na obvodu zikaznickych
mistnosti, feSeni elektronického poplachového systému, vystupu elektronického zhaseciho
a poplachového systému na centralni dohled datového centra a rychlost zésahu v ptipadé

vyhléaseni poplachu v datovém centru.

Kategorie zabezpefeni - piistup do datového centra sleduje nékolik parametru,
které se vztahuji k zabezpeceni datovych center z hlediska fyzické bezpecnosti. Klicovym
parametrem Vv této kategorii je parametr zpisobu zabezpeceni piistupu do zakaznického
prostoru v datovém centru. Obvyklym standardem je tfi zonova ochrana, tedy kontrola
vstupu na urovni piistupu do arealu datového centra, budovy datového centra a zékaznické
mistnosti. Mezi autentifikacni mechanismy pak obvykle patfi kontrola oproti
definovanému seznamu osob na zéklad¢ identifika¢niho dokladu, magneticka karta a pin
pro vstup do mistnosti. V nékterych ptipadech mohou byt jako soucast autentifikace
pouzita zafizeni, schopnd autorizovat pfistup na zaklad¢ biometrickych dat. Mezi dalsi
parametry sledované v této kategorii patii napiiklad doba ukladani historie pfistupu osob,
dohled zakaznickych mistnosti kamerovym systémem na vnitinim okruhu, délka zdznamu

kamerového systému ¢i umisténi datového centra v zon€ s omezenym leteckym provozem.

Kategorie chlazeni a zpisob cirkulace vzduchu v datovém centru sleduje nékolik
parametrd, které se vztahuji k vybavenosti datovych center z pohledu chladicich
technologii. Kli¢ovym parametrem této kategorie je samotny zpusob chlazeni pouZzity
vV daném datovém centru a to z pohledu pouzitych technologii, pouzité¢ho chladiciho média,
zpusobu cirkulace vzduchu v datovém centru a efektivity chlazeni. Mezi dalsi sledované
parametry patfi napifiklad vykon a redundance chladicich jednotek a chladici vykon,

ktery je schopno dané datové centrum poskytnout pro jeden datovy stojan.

Kategorie mozZnosti propojeni, seznam operatori sleduje nékolik parametrd,
které se vztahuji k moZnostem propojeni do vefejnych nebo privatnich siti,
a to jak z hlediska moznosti vyuziti transportnich médii, tak z hlediska poctu operatort,
ke kterym se lze v ramci datového centra ptipojit. KliCovym parametrem této kategorie je
nezéavislost datového centra na poskytovateli pfipojeni. Dal§imi parametry jsou
pak dokumentace realizovanych propoji a nezavislost distribucnich cest z hlediska

architektury.
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Posledni hodnocenou kategorii je kategorie dostupnost sluZeb. Tyto parametry zkoumaji
zejména dostupnost technologickych prostor datového centra, dostupnost internetovych
sluzeb a provoz webového nebo jiného rozhrani, ve kterém mohou zékaznici sledovat

kli¢ové parametry sluzeb.

Vyhodnoceni kvality poskytovanych sluzeb

Vyhodnoceni kvality poskytovanych sluzeb probihalo stejnym zplisobem jako
vyhodnoceni kvality zdkaznického servisu. Na zakladé informaci o sluzbach, které jsou
soucasti nabidek jednotlivych uchazect, jsou data zapracovana do vytvorené matice pro
porovnani kvality poskytovanych sluzeb jednotlivych uchazecii. Vyhodnoceni dat je
provedeno dle metodiky, popsané v kapitole ¢. 2 této diplomové prace. Obdobé jako
u vyhodnoceni kvality zdkaznického servisu neklesl zadny z porovndvanych uchazeci
pod hranici sedmdesati (70) bodi ze sta (100) maximaln¢ dosazitelnych bodi v celkovém
souctu, pticemz primérné hodnoceni veskerych uchazeci je sedmdesat devét a tii setiny

(79,03) bodu. Tabulka ¢. 8 znazornuje rozlozeni jednotlivych bodd v ramei kategorii.

Tabulka €. 8: Kvalita poskytovanych sluzeb — souhrnné vysledky

Bodové ohodnoceni kategorie Primérna
. Procentni podil hodnoceni
Kategorie rn;etn " ?Ddl . Master o
iCEDE GTS CE Colo 02 T-Systems CRa : Casablanca TIC dane
ntermet Kategorie
Zakladni inf t
axiacni informace a parametry o 10% 03,33 93,33 96,67 100,00 30,00 86,67 25,67 93,33 92,50
datovem centru
Kapacity datového centra 10% 94,45 97,39 86,03 97,14 88,28 71,60 13,04 4424 77,65
Napajeni v datovém centru 20% 56,85 68,33 69,00 61,61 58,29 50,55 66,39 66,17 62,15
Zabezpeteni - poiarni bezpeinost 15% 83,00 100,00 100,00 95,00 85,00 95,00 90,00 88,33 94,54
i::fr;pece”' PSS 15% 80,82 75,80 81,67 75,78 59,13 86,67 74,89 86,67 77,68
SISO (TS 15% 89,33 88,33 93,33 88,33 86,83 85,67 95,00 90,83 89,71
v datovem centru
MoZnosti jeni
0znosti propajeni, seznam 10% 50,00 100,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 100,00 62,50
operatoru
Dostupnost slufeb 5% 85,00 90,00 85,00 75,00 85,00 75,00 67,50 85,00 80,94
Vysledné ohodnoceni 71.37 86,86 82,57 79,65 74,88 74,79 73,51 82,62 79,03

Zdroj: vlastni zpracovadni
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Kategorie s nejhor§im primérnym bodovym ohodnocenim uchazecu je kategorie Napajeni
v datovém centru, jejiz vaha je dvacet procent (20 %). Primérné bodové ohodnoceni této
kategorie je Sedesat dva a patnact setin (62,15) bodu. Nizké primérné bodové ohodnoceni
této kategorie je zpusobeno velkymi rozdily mezi technologickymi a vykonnostnimi
parametry datovych center jednotlivych uchazeci, zejména pak parametry vykonu a doby
startu diesel agregatd jednotlivych uchazect. Graf ¢. 7 uvadi grafické znazornéni bodového

hodnoceni kazdého z uchazedcu.

Graf ¢. 7: Napajeni v datovém centru
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Zdroj: vlastni zpracovadni
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Kategorie s druhym nejhor§im primérnym bodovym ohodnocenim uchazect je kategorie
Moznosti propojeni, seznam operatord, jejiz vaha je deset procent (10 %). Primérné
bodové ohodnoceni této kategoric je Sedesat dva a pét desetin (62,50) bodu. Nékteii
uchazeci, ktefi provozuji datova centra, jsou zaroven poskytovateli konektivnich sluzeb a
neumoziuji svym zakaznikim nakup téchto sluzeb od ostatnich konkurenc¢nich
poskytovatelit konektivnich sluzeb. Pozadavkem zadavatele v tomto piipadé byla pravé
moznost propojeni datovych stojanii operatorem nezavislym na konkrétnim datovém

v

kategorii. Graf ¢. 8 uvadi grafické znazornéni bodového hodnoceni kazdého z uchazeca.

Graf ¢. 8: MoZnosti propojeni, seznam operatoru
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Kategorie, které se deli o tfeti a Ctvrté misto s nejhorSim primémym ohodnocenim
uchazect jsou kategorie Kapacity datového centra a Zabezpeceni - ptistup do datového
centra, jejichz vahy jsou deset procent (10 %) a patnact procent (15 %). Praimérna bodova
ohodnoceni téchto kategorii jsou sedmdesat sedm a Sedesat pét setin (77,65) bodu,
respektive sedmdesat sedm a Sedesat osm (77,68) bodu. Primémé bodové ohodnoceni
téchto kategorii se blizi hodnoté celkového primérného bodového ohodnoceni, piesto jsou,
zejména v kategorii Kapacity datového centra, mezi bodovym hodnocenim jednotlivych
uchazecu znacné rozdily. Tyto rozdily jsou pievazné zpiisobeny architekturou datového
centra a flexibilitou uchazect se prizplisobit pozadavkim svych zakaznikii. Graf ¢. 9
a Graf ¢ 10 uvadgji grafické znazornéni bodového hodnoceni kazdého zuchazect

pro kazdou z kategorii.

Graf ¢. 9: Kapacity datového centra
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Zdroj: viastni zpracovdni
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Graf ¢. 10: Zabezpeceni — pristup do datového centra
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Zdroj: viastni zpracovani

Dalsi kategorii v pofadi zaujimajici Ctvrté misto z hlediska primérného ohodnoceni
uchazeCi je kategorie Dostupnost sluzeb. Vaha této kategorie je pét procent (5 %)
a prumérné bodové ohodnoceni této kategorie je osmdesat a devadesat Ctyfi setin (80,94)
bodu. V této kategorii nejsou mezi bodovym ohodnocenim jednotlivych uchazeca
vyznamné rozdily, vyjma spolecnosti Casablanca International ziskali vSichni uchazeci
pfes 75 bodl. Graf ¢. 11 uvadi grafické znazornéni bodového hodnoceni kazdého

Z uchazecu.
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Graf ¢. 11: Dostupnost sluzeb
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Zdroj: vlastni zpracovani

Kategorie s tietim nejvys$sim pramérnym bodovym ohodnocenim uchaze¢t je kategorie
Chlazeni a zpisob cirkulace vzduchu v datovém centru, jejiz védha je patnact procent
(15 %). Pramérné bodové ohodnoceni této kategorie je osmdesat devét a sedmdesat jedna
setin (89.71) bodu. Vsichni uchazeci v této kategorii ziskali praimérné bodové ohodnoceni
vyssi nez osmdesat pét (85) bodl. Z tohoto vysledku lze usuzovat, ze uchazec¢i dbaji na
standardy platné v odvétvi datovych center a snaZi se oblast chlazeni a cirkulace vzduchu
ve svych datovych centrech vénovat dostate¢nou pozornost. Efektivita chlazeni je oblasti,
kterd ma pifimy dopad na néklady na provoz IT a TELCO technologii zadkaznikl a proto je
ji v€novana vysoka pozornost. Graf ¢. 12 uvadi grafické znazornéni bodového hodnoceni

kazdého z uchazedu.
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Graf ¢. 12: Chlazeni a zpisob cirkulace vzduchu v datovém centru
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v

Kategorie s druhym nejvy$$im primérnym bodovym ohodnocenim uchazecu je kategorie
Zakladni informace a parametry o datovém centru, jejiz vaha je deset (10 %). Primérné
bodové ohodnoceni této kategorie je devadesat dva a pét desetin (92,50) bodu. VSichni
uchazeci, vyjma spolecnosti Casablanca International a Master Internet ziskali bodové
ohodnoceni vyssi nez devadesat (90) bodu. Z vysledku je patrné, ze uchaze¢i maji zajem o
kvalitu poskytovanych sluzeb a cht€ji byt schopni kvalitu demonstrovat svym zakaznikim
certifikacemi a souladem se standardy datovych center. Graf ¢. 13 uvadi grafické

znazornéni bodového hodnoceni kazdého z uchazecu.
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Graf ¢. 13: Zakladni informace a parametry o datovém centru
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Zdroj: viastni zpracovani

Kategorie snejvysS$im pramérnym bodovym ohodnocenim uchazeét je Kkategorie
Zabezpeceni - pozarni bezpecnost, jejiz vaha je patnact procent (15 %). Primérné bodové
ohodnoceni této kategorie je devadesat Ctyfi a padesat Ctyii setin (94,54) bodu. VSichni
uchaze€i, vyjma spole¢nosti GTS Czech a Casablanca International ziskali bodové
ohodnoceni ptes devadesat pét (95) bodi. Divodem, pro¢ se pravé tato kategorie umistila
na prvnim (1.) misté je to, ze se jednd o oblast, ve které je dodrzovani standardi
vynucovano pfimo legislativou Ceské republiky. Graf & 14 uvadi grafické znazornéni

bodového hodnoceni kazdého z uchazecn.
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Graf ¢. 14: Zabezpecleni — poZarni bezpe¢nost
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Zdroj: viastni zpracovani

Vysledné ohodnoceni oblasti Kvalita poskytovanych sluzeb a celkové potadi uchazecu je
graficky znazornéno v Grafu €. 15. Na prvnim mist€ se umistila spole¢nost CE Colo
s osmdesati Sesti a osmdesati Sesti setinami (86,86) bodu. Spole¢nost TTC se s tésnym
pfedstihem umistila na druhém misté s celkovymi osmdesati dvéma a Sedesati dvéma
setinami (82,62) body. Na tfetim misté se umistila spole¢nost O2 Czech Republic, ktera
ziskala v celkovém hodnoceni osmdesat dva a padesat sedm setin (82,57) bodu. Nasledu;ji
spolecnosti T — Systems a GTS, scelkovym bodovym  hodnocenim
sedmdesat devét a Sedesat pét setin (79,65) bodu, respektive sedmdesat sedm
a tficet sedm setin (77,37) bodu. Hranice sedmdesati péti bodti nedosahly spole¢nosti

Ceské Radiokomunikace, Master Internet a Casablanca.
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Graf ¢. 15: Souhrnné vyhodnoceni kvality poskytovanych sluzeb
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4.3.3. Cenové srovnani
V prvnim kole poptavkového fizeni je osloveno devét (9) uchazecl, znichz osm (8)
potvrdi ucast v poptdvkovém fizeni. Pfedmétem poptavkového fizeni je prondjem prostoru
v datovém centru uchazece vcetné poskytnuti konektivnich sluzeb. Prvni (1.)
1 druhé (2.) kolo poptavkového fizeni obsahuje poZadavek na vypracovani variantnich
nabidek dle délky trvani kontraktu. Pozadovano je zpracovani cenovych nabidek pro délku
dvacet Ctyii (24), tficet Sest (36) a Sedesat (60) mésict. Ve druhém kole poptavkového
fizeni je tento vycet z(iZen na dvé varianty, dvacet Ctyfi (24) a tficet Sest (36) mésict délky
trvani kontraktu. Jednotlivé kategorie cen, definované nize v této diplomové praci, jsou
vzajemné porovnany s ohledem na piedlozené cenové nabidky jednotlivych uchazect
v prvnim (1.) a druhém (2.) kole. Rozdily cen nabidnutych jednotlivymi uchazeci v obou
kolech poptavkového fizeni pro kazdou jednotlivou cenovou kategorii jsou
znazornény graficky, pomoci sloupcovych grafti, nize v této diplomové préaci. Ceny
nabidnuté v prvnim (1.) kole poptavkového fizeni jsou vyznaceny sloupcem zelené barvy,
ceny nabidnuté v druhém (2.) kole poptavkového ftizeni jsou vyznaceny sloupcem fialové

barvy.
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Kategorie
Celkova nabidkova cena jednotlivych uchazect je sloZzena z cenovych slozek, které jsou

rozdéleny do nasledujicich kategorii:

e m¢ésicni cena sluzeb datového centra,
e jednordzova cena za zfizeni prostoru,
e cena elektrické energie,

e mési¢ni cena konektivnich sluzeb.

v _rw

Mésicni cena sluZeb datového centra

Nabidkové ceny v kategorii Mé&si¢ni cena sluzeb datového centra se u jednotlivych
uchaze¢li pomérné 1i8i. Grafické zobrazeni rozdilu mésicnich cen nabidnutych
jednotlivymi uchaze¢i v prvnim (1.) a druhém (2.) kole poptavkového fizeni je dale
¢lenéno dle délky trvani kontraktu a je zndzornéno v Grafu ¢. 16 nize v dokumentu.
M¢si¢ni cena sluzeb datového centra je kategorii, kterd primérné tvoii vice jak padesati
procentni (50%) sloZku z celkovych nabidkovych cen jednotlivych uchazeci. Jedna se tedy

o klicovou kategorii z hlediska celkovych nakladt zadavatele.

Nejlevnéjsi cenové nabidky v kategorii Mési¢ni cena sluzeb datového centra nabizeji
spoleCnosti Master Internet a Casablanca International. Rozmezi mési¢nich cen sluzeb
datového centra téchto uchazecli se pohybuje od K& 63.250,- do K¢ 71.000,-. Drazsi
variantu nabizi spole¢nost Ceské Radiokomunikace, ktera ve druhém (2.) kole vyrazné
snizila mési¢ni ceny sluzeb datového centra. Uchaze¢, ktery se fadi na Ctvrté (4.) misto
v kategorii mésic¢nich cen, je spolecnost GTS Czech. Rozdil cen nabidnutych timto
uchazeCem v prvnim (1.) a druhém (2.) kole poptavkového fizeni je minimalni, ceny
nabidnuté uchazeCem ve druhém (2.) kole poptavkového fizeni jsou snizeny pouze
kosmeticky. Spole¢nost O2 Czech Republic v druhém (2.) kole naopak mési¢ni ceny
vyrazn¢ zvysila ve prospéch jednorazovych cen, které v kole druhém (2.) snizila, coz ji
umistilo na paté (5) misto v této kategorii. Spole¢nosti T-Systems, CE Colo a TTC nabizeji
V porovndni s ostatnimi uchaze¢i nejvyS$i mési¢ni ceny, jeZ se pohybuji v rozmezi
od K¢ 113.089,- do K¢ 131.250,- a umistili se tak na Sestém (6.) az osmém (8.) miste této
kategorie.
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Graf ¢. 16: Mésicni cena sluzeb datového centra
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Jednorazova cena za zrizeni prostoru

Nabidkové ceny v kategorii Jednordzovd cena za ziizeni prostoru se u jednotlivych
uchazec¢ti vyrazné lisi. Grafické zobrazeni rozdili jednordzovych cen nabidnutych
jednotlivymi uchaze¢i v prvnim (1.) a druhém (2.) kole poptavkového fizeni je dale
¢lenéno dle délky trvani kontraktu a je znazornéno na Grafu ¢. 17 nize v dokumentu.
Jednordzova cena za zfizeni prostoru je kategorii, kterd primérné tvoii méné
jak péti procentni (5%) slozku z celkovych nabidkovych cen jednotlivych uchazect. Jedna

se tedy o minoritni kategorii z hlediska celkovych nakladl zadavatele.

Nejlevngjsi cenovou nabidku v kategorii Jednordzova cena za zfizeni prostoru nabizi
spolenost Casablanca International. Tento uchaze¢ nabizi nulové zfizovaci ceny,
ale je tfeba brat v potaz skutecnost, Ze v ramci zfizeni zdkaznického prostoru neni pocitano
se zfizenim klece, kterd byla poZadovéna jako jeden z parametrti sluzeb v zadani poptavky.
Dalsim, celkové druhym (2.), uchazecem v potadi je spole¢nost GTS Czech, ktera nabizi
jednordzové ceny za ziizeni prostoru do K¢ 50.000,-. Zajimavy vyvoj ceny nabidnuté
v prvnim (1.) a druhém (2.) kole poptavkového fizeni je k vidéni u spolecnosti

Ceské Radiokomunikace, ktera v prvnim (1.) kole poptavkového fizeni nabidla nulové
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ceny za zfizeni prostoru, v druhém (2.) kole vSak cena vzrostla na K¢ 232.000,- ve varianté
dvacet Ctyfi (24) mésict délky trvani kontraktu a na K¢ 57.000,- ve varianté¢ 36 mésici
délky trvani kontraktu. Spoleénost Ceské Radiokomunikace se pfesto umistila na celkovém
tretim (3.) misté v této kategorii. Stabilni zfizovaci ceny nabizi spolecnost Master Internet.
VysSe cen nabidnutych timto uchazeCem v prvnim (1.) kole poptavkového fizeni je
K¢ 105.000,- a vyse cen nabidnutych timto uchaze¢em ve druhém (2.) kolee poptavkového
fizeni je K¢ 91.900,- a to jej fadi na Ctvrté (4.) misto v této kategorii. U spole¢nosti TTC
jsou jednorazové ceny za ziizeni prostoru nabidnuté uchazeCem stejné v obou kolech
poptavkového ftizeni, cena c¢ini K¢ 250.000,-, uchaze¢ se umistil na celkovém
patém (5.) misté v této kategorii. Spolecnosti CE Colo, O2 Czech Republic a T-Systems
nabizeji v porovnani s ostatnimi uchazeci nejvyssi jednordazové ceny za zfizeni prostoru.
Tyto ceny se pohybuji v rozmezi od K¢ 222.299,- do K¢ 468.000,- a uchazeci jsou fazeni
na Sesté (6.) az osmé (8.) misto v této kategorii. Pozoruhodné je vyrazné sniZeni cen
spole¢nosti O2 Czech Republic v druhém (2.) kole poptavkového fizeni, a to predevsim
ve varianté tficet Sest (36) mésict délky trvani kontraktu, kdy uchaze¢ snizil nabidkovou
cenu téméf na polovinu ceny nabidnuté uchazecem v prvnim (1.) kole poptavkového
fizeni.

Graf ¢. 17: Jednorazova cena za zFizeni prostoru
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Cena elektrické energie

Cena elektrické energie je kategorii, ktera primérné tvofi tficeti péti procentni (35%)
slozku z celkovych nabidkovych cen jednotlivych uchazect. Jedna se tedy o kategorii
ceny, kterd tvoii vice jak dvé tretiny (2/3) celkovych nakladi zadavatele. Nabidkové ceny
pro tuto kategorii se u jednotlivych uchazect pomérné lisi. Grafické zobrazeni rozdilt cen
elektrické energie (kWh!®) nabidnutych jednotlivymi uchaze¢i v prvnim (1.)
a druhém (2.) kole poptavkového fizeni je dale Clenéno dle délky trvani kontraktu
a je znazornéno Vv Grafu ¢. 18 nize. Nejvys$si cenu za kWh uvadi spolecnost

Master Internet, kterd jako jedind z uchazeci, cenu pro druhé (2.) kolo navysila.

Graf ¢. 18: Cena za kWh
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Zdroj: viastni zpracovani

Celkové mési¢ni ndklady, které pro zadavatele plynou z nabidkovych cen jednotlivych
uchazecu, pro kategorii cen elektrické energie jsou uvedeny v Tabulce ¢. 9 této diplomové
prace. Celkové mési¢ni nédklady uvedené v této tabulce jsou kalkulovany tak,
ze je nabidkovéa cena jednotlivych uchazeci za kWh vynasobena poctem spotfebovanych
KW a poc¢tem hodin v mésici. PoCet spotiecbovanych kW dle zadani poptavky je dvacet

jedna (21), primérny pocet hodin v mésici je sedm set dvacet (720) hodin. Vzorec tedy

18 kwh — kilo Watt hour — kilo Watt hodina
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vypada nasledovné: cena za kWh * 21 kW * 720 hodin. Nejnizsi cenu prvniho (1.) kola
nabizi spoleénost Ceské Radiokomunikace s mésiéni cenou K& 64.260,-, kterou v kole

druhém (2.) ptedstihla spolecnost TTC s mési¢ni cenou K¢ 56.700,-.

Tabulka €. 9: Cena elektrické energie za mésic

Kolo Mésitni cena —
poptavkového | elektrické GTS CE Colo 02 T-Systems CRa Internet | Casablanca TIC
fizeni energie
1. kolo 24 mésich BE 796 KC 68 040 KE 75 600 K 75 146 KE B4 260 K 94 500 K B8 040 KE 65 621 KE
1. kolo 36 mésich BE 796 KC 68 040 KE 75 600 K 75 146 KE B4 260 K 94 500 K B8 040 KE 65 621 KE
1. kolo 60 mésich BB 796 KE 68 040 KE 75 600 KE 75 146 KE B4 260 KE 94 500 K BB 040 KE B5 621 KE
2. kolo 24 mésica bb 528 KE B8 040 KE bb 226 KE 74 238 KE 59 724 KE | 101304 KE | 6B 040 KE 56 700 KE
2. kolo 36 mésich 58 968 KE B8 040 KE bb 226 KE 74 238 KE 59 724 KE | 101304 KE | 6B 040 KE 56 700 KE

Zdroj: viastni zpracovani

Mésicni cena konektivnich sluZeb

Meési¢ni ceny konektivnich sluzeb nabidnuté jednotlivymi uchazeci v prvnim (1.) a druhém
(2.) kole poptavkového ftizeni jsou ¢lenény dle rychlosti konektivnich sluzeb a dle délky
trvani kontraktu. Mé&si¢ni cena konektivnich sluzeb je kategorii, kterd témét deseti
procentni (10%) sloZku z celkovych nabidkovych cen jednotlivych uchazeci. Jedna se tedy
o minoritni kategorii z hlediska celkovych nakladt zadavatele. Grafické znazornéni rozdila
meésic¢nich cen je vyobrazeno v Grafu ¢. 19 a v Grafu ¢. 20, dle poptavanych variant.
Spole¢nost Casablanca International nabizi nulovou mésicni cenu za konektivni sluzby.
Mésicni ceny  konektivnich suzeb nabizené spole¢nostmi T-Systems,
Ceské Radiokomunikace a Master Internet se nachazeji ve spektru primérnych
¢i podprumérnych cen, a uchazeCi se tak fadi na ¢tvrté (4.), tieti (3.) respektive
druhé¢ (2.) misto vtéto kategorii. Mési¢ni ceny konektivnich sluZzeb spolecnosti
GTS Czech, CE Colo a O2 Czech Republic se nachéazeji ve spektru nadprimérnych cen,
a uchazeci se tak fadi na paté (5.), Sesté (6.), respektive sedmé (7.) misto v této kategorii.
Spolec¢nost TTC je jedind spolecnost, ktera v prvnim (1.) kole nabidku na konektivni
sluZzby nedolozila, v kole druhém nabidla takové ceny, které ji fadi na osmé (8.) misto

V této kategorii.
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Graf ¢. 19: Mési¢ni cena konektivnich sluzeb 100 Mbps
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Graf ¢. 20: Mési¢ni cena konektivnich sluzeb 300 Mbps
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Vyhodnoceni cenového srovnani

Tabulka ¢. 10 zobrazuje nabidkové ceny jednotlivych uchaze¢t ve druhém (2.) kole
poptavkového ftizeni pro délku trvani kontraktu dvacet Ctyfi (24) meésicti. Nabidku
(tj. 24 mésict) predlozila spole¢nost Casablanca. Ta se umistila na prvnim (1.) misté
s celkovou cenou K¢ 3.282.336,-. Srozdilem témér K¢ 340.000,- v celkovém souctu
se sdruhou (2.) nejniz§i cenou umistila spolenost Ceské Radiokomunikace. Nasleduji
spolecnosti GTS Czech a Master Internet, jejichz ceny se pohybuji Vv podobné vysi,
K¢ 4.348.872,-, respektive K¢ 4.397.596,-. S celkovou cenou K¢ 5.340.853,- se na patém
(5.) misté¢ umistila spole¢nost T-Systems. Spole¢nosti TTC a CE Colo nasleduji
S minoritnim cenovym rozdilem, K¢ 5.594.800,-, respektive K¢ 5.646.888,-. Nejdrazsi

variantu v celkovém souctu nakladd pro dvacet Ctyii (24) mésici délky trvani kontraktu

nabidla spole¢nost O2 Czech Republic.

Tabulka ¢. 10: TCO 24 mésicu

Cenova kategorie GTS CE Colo o2 T-Systems CRa Master Internet| Casablanca TTC
lednorazova cenasluzeh | oo ve | ap3378ke | 3m0299Kk: | 3S6600KE | 232000KE | 91900 KE DKE 250 000 ki
datoveho centra
SR ICEE D S1500KE | 1265250KE | 129750k | 117752KE | 69370 KE 55 100 KE 68T24KE | 128000 KE
datoveho centra
Msicni cena elektricke | - oo o e £8 040 K¢ 66 226 K¢ 74238 K¢ 59728KE | 101304KE | 6BOADKE 56 700 K¢
energie (celkem 21 kW)
e | 7300 ke B 900 KE 8 850 K¢ 5 093 KE 3200 K¢ 3000 KE 0 KE 13 000 KE
sluzebh, 100 Mbps
Mésiéni cena konektivnich . . . . . . . .
3 14 000 KE 14 500 KE 18 900 KE 10 593 KE 8900 K¢ 6000 KE D KE 25 000 KE
sluieb, 300 Mbps
TCO 24 msic 4348 872 KE | 5646888 K | 5773 7T13KE | 5340853 K | 3620656 Ki | 4397596 KE | 3 282336 KE | 5594 800 KE

Zdroj: viastni zpracovadni

Velmi podobné poméry nabidkovych cen jednotlivych uchazeci zobrazuje Tabulka ¢. 11,
ktera uvadi nabidkové ceny jednotlivych uchazect ve druhém (2.) kole poptavkového
fizeni pro délku trvani kontraktu tficet Sest (36) mésict. Jediny rozdil v potadi jednotlivych
uchazecl je ten, Ze spolecnost O2 Czech Republic se umistila na Sestém (6.) miste
s celkovou nabidkovou cenou K¢ 8.001.021,- a vyménila si tak misto se spolecnosti TTC,

ktera s nabidkovou cenou K¢ 8.267.200,- obsadila misto posledni.
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Tabulka ¢. 11: TCO 36 mésicu

Cenova kategorie GTS CE Colo a2 T-Systems CRa Master Internet| Casablanca TTC
lednorazova cenastuzeb | oo o0 ve | uyp30ske | 222299KE | 370920k | 57000 KE 91900 ki 0 KE 250 000 KE
datoveho centra
Mésicni cena sluzeh B9S00KE | 123250KE | 121100KE | 115387KE | 65950 KE £5 100 k¢ §7230KE | 128000 KE
datoveho centra
Mesicni cena elektricke | oo o e B8 040 K¢ 66 225 K¢ 74 238 K¢ 59724 K¢ 101304KE | sBpd0KE 56 700 K¢
energie (celkem 21 kW)
eIl | 5 900 e 8900 K¢ 8 850 K¢ 5 093 KE 3200 K¢ 3000 Ke DKE 13 000 Ké
sluzebh, 100 Mbps
Mésiéni cena konektivnich . . . . . . . .
) 13 000 K¢ 14 500 K¢ 19 900 K¢ 10593 K¢ 8900 K¢ § 000 K¢ DKE 25 000 K¢
sluzeb, 300 Mbps
TCO 36 mésich 6085 648 Ki | B 151 168 Ki | 8001021 KE | 7762518 K | 5016864 Ki | 6406444 Ki | 4869 720 KE | 8 267 200 Ki

Zdroj: viastni zpracovani

Grafické znazornéni celkovych cen pro ob¢ varianty dvacet Ctyii (24) a tficet Sest (36)

mésict délky trvani kontraktu zobrazuje Graf €. 21.

Graf ¢. 21: TCO 24, 36 mésicu
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Pro celkové porovnani cen sluzeb (TCO®) je vytvofena matice, kterd porovnava soucty
veskerych nakladl vyplyvajici pro zadavatele z obdrZenych nabidek jednotlivych uchazect

po celou dobu délky trvani kontraktu. Pro vypracovani této matice jsou pouzity ceny

19 TCO — Total Costs of Ownership — Celkové naklady na vlastnictvi
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nabidnuté jednotlivymi uchazeci ve druhém (2.) kole poptavkového fizeni, variantné
dle délky trvani kontraktu dvacet Ctyfi (24) a tficet Sest (36) mésicii. Celkové naklady
na sluzbu jsou poté vzajemné porovnany a vysledky bodové ohodnoceny. Nabidka
uchazect ziskévaji pomérnou ¢ast tohoto bodového ohodnoceni a to dle poméru celkové
nabidkové ceny dané¢ho uchazece k nejnizsi celkové nabidkové cené (viz popis metodiky
Vv Kapitole ¢. 2). Tabulka ¢. 12 uvadi celkové nabidkové ceny dle délky trvani kontraktu
vcetné bodového ohodnoceni jednotlivych uchazecu. Na zakladé bodového ohodnoceni je
Vv tabulce uvedeno pofadi jednotlivych uchazeéi pro variantu dvacet Ctyii (24)

a tficet Sest (36) mé&sict délky trvani kontraktu.

Tabulka €. 12: Zhodnoceni celkového poradi

Uchazeci GTS CE Colo 02 T-Systems CRa Master Internet Casablanca TTC

TCO 24 mésici 4348 872 KE 5 646 8B KE 5773713 KE 5 340 853 KE 3 620 656 KE 4397 596 KE 3282336 KE 5 504 80O KE
Index ceny sluzeb 75,48 58,13 56,85 61,46 90,66 74,64 100,00 58,67
Celkové poradi (24 mésicd) 3 7 8 5 Z 4 1 6
TCO 36 mésici 6 085 648 K¢ 8151 168 KE 8001 021 K& 7762 518 KE 5016 864 KE 6 406 444 KE 4 8BS 720 KE B 267 200 K¢
Index ceny slueb 80,02 59,74 60,26 62,73 97,07 76,01 100 58,90
Celkové pofadi (36 mésicd) 3 7 6 5 z 4 1 8

Zdroj: viastni zpracovani

4.4.Vysledky marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum hodnoti tfi (3) oblasti, mezi které se tadi kvalita zdkaznického
servisu, kvalita poskytovanych sluZzeb a cenové srovnani. Souhrnné vysledky a porovnani
sledovanych oblasti marketingového vyzkumu zndzorfiuje Tabulka ¢. 13. Pro ucely
vyhodnoceni oblasti cenové srovnani jsou pouzity nabidkové ceny nabidnuté jednotlivymi
uchaze¢i ve druhém (2.) kole poptavkového ftizeni pro délku trvani kontraktu
tficet Sest (36) mésicii. Dle dlouhodobych statistik spole¢nosti CE Colo je doba zavazku
smluvnich stran stanovena na tficet Sest (36) mésici zakazniky nejéastéji preferovana, a

proto je tato varianta vyuzita pro souhrnné vyhodnoceni marketingového vyzkumu.

V prvni ¢asti tabulky jsou zndzornény indexy jednotlivych oblasti neboli souhrnné
ohodnoceni kazdé ze tfi (3) definovanych oblasti. V druhé ¢asti tabulky jsou zndzornény
vahy definované pro kazdou oblast expertnim tymem, tedy procentni podil kazdé oblasti
na celkovém ohodnoceni. Nejvyssi vaha, Ctyficet procent (40 %) je pfifazena oblasti
kvality poskytovanych sluzeb. Divodem pro uptednostnéni této oblasti z hlediska vyse

pfifazené vahy je strategie spoleCnosti CE Colo, ktera se klade za cil poskytovat
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technologicky vysoce kvalitni a spolehlivé sluzby svym zakaznikim. Oblasti kvalita
zakaznického servisu a cenové srovnani ziskavaji shodné vahové ohodnoceni tficet procent
(30 %). Ve tieti casti tabulky je znazornén index marketingového vyzkumu a vysledné
potadi jednotlivych uchazeci. V celkovém vyhodnoceni marketingového vyzkumu nikdo
Z uchaze¢t neklesl pod hranici sedmdesati (70) bodd. Na prvni (1.) misto celkového
vyhodnoceni se fadi spoleénost Ceské Radiokomunikace, jejiz index marketingového
vyzkumu je v osmdesat dva a Ctyficet Sest setin (82,46) bodu. Tohoto umisténi spolecnost
dosahla ptedevsim diky dobrému hodnoceni v oblasti cenové srovnani, kde s druhou
indexem marketingového vyzkumu obsadila druhé (2.) misto spole¢nost Casablanca,
jiz toto misto vyneslo nejlepsi bodové ohodnoceni oblasti cenové srovnani, kde ziskala
rovnych sto (100) bodi. Naopak v oblastech kvalita zdkaznického servisu a kvalita
poskytovanych sluzeb se tato spole¢nost fadi na posledni, osmé (8.) misto. Celkové bodové
ohodnoceni této spolecnosti je osmdesat celych sedmdesat dva (80,72) bodu. Uchazecem,
ktery se t€sn¢ umistil na celkovém tfetim (3.) misté s celkovym vyhodnocenim osmdesat
a Ctyficet Ctyfi setin (80,44) bodu je spolecnost GTS Czech, jejiz nejlépe ohodnocenou
oblasti je kvalita zakaznického servisu. Na celkové ¢tvrté (4.) misto, se s t€snym bodovym
rozdilem a celkovym bodovym ohodnocenim sedmdesat osm a Sedesat osm setin (78,68)
bodu tadi spole¢nost CE Colo. Tato spolecnost je nejlépe ohodnocenym uchazeem
v oblasti kvalita zakaznického servisu a kvalita poskytovanych sluzeb, avsak v oblasti
cenové srovnani se spolecnost umistila na pfedposlednim, sedmém (7.) misté. Na patém
(5.) misté se umistila spolecnost Master Internet, jejiz celkové vyhodnoceni je sedmdesat
sedm a Sest desetin (77,60) bodu. Nejlépe ohodnocenou oblasti je pro tuto spole¢nost
oblast kvalita zdkaznického servisu, kde spolecnost obsadila tieti (3.) misto. Na Sesté (6.)
misto se fadi spole¢nost O2 Czech Republic s celkovym poctem bodl sedmdesat ctyfi
a Sedesat sedm (74,67) bodu. Tato spole¢nost se umistila na tietim (3.) misté v oblasti
kvalita poskytovanych sluzeb. Sedmym (7.) uchazecCem v potadi je spole¢nost TTC, jejiz
celkové vyhodnoceni je sedmdesat tii a osmdesat Sest setin (73,86) bodu. Tato spole¢nost
se v oblasti kvalita poskytovanych sluzeb umistila na druhém (2.) miste, avsak v dalSich
oblastech jiz tak dobré umisténi neziskala. V oblasti kvalita zakaznického servisu ziskala
sedmdesat a patnact setin (77,15) bodu a obsadila tak Sesté¢ (6.) misto, v oblasti cenové

srovnani se umistila dokonce na posledni, osmém (8.) misté s padesati osmi a devadesati
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setinami (58,90) body. Celkové na poslednim, tedy osmém (8.) misté, se s celkovym
indexem marketingového vyzkumu ve vysi sedmdesat tii
a sedmdesat pét setin (73,75) bodu umistila spolecnost T-Systems. Tato spolecnost
se v zadné ze sledovanych oblasti neumistila mezi prvnimi (1.) ¢tyfmi (4) uchazeci

v celkovém bodovém ohodnoceni dané oblasti.

Tabulka €. 13: Vysledky marketingového vyzkumu

| GTS | CE Colo | 02 | T-Systems | CRa |Master|nterne1| Casablanca | TTC

Index kvality zakaznického servisu
a5 | 870 | 715 | 7ese | 7res | s2ss | 705 | 77is

Index kvality poskytovanych sluieb
7737 | ssss | ss7 | 7ees | mase | 7amm | mm | me

Index cenového srovnani

002 | sa7a | eoss | ez | ewor | 7sm | wop0 | sse0

Procentni podil kvality zékaznického servisu

30%

Procentni podil kvality poskytovanych sluZeb
40%

Procentni podil cenového srovnani

30%

Index marketingového vyzkumu
8044 | 7868 | 7maer | m3s | s | me0 | sz | 7386

Celkové pofadi uchazetd
3 | P | 6 | 8 | 1 | 5 | 2 | 7

Zdroj: vlastni zpracovadni
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5. NAVRHY A DOPORUCENI

Poskytovatel sluzeb datovych center, spolecnost CE Colo, se V celkovém poradi
marketingového vyzkumu, realizovaného metodou mystery shopping umistila,
na celkovém ¢tvrtém (4.) misté z osmi (8) posuzovanych uchaze¢t. Toto umisténi neni
v souladu scilem spole¢nosti CE Colo, ktera chce byt fazena mezi dva nejlepsi
poskytovatele sluzeb datovych center v Ceské republice. Z vysledkti marketingového
vyzkumu je tedy patrné, ze existuji aspekty sluzeb, které je nutné zlepsit, pokud spole¢nost

chce tyto cile naplnit.

Marketingovy vyzkum rozdéluje posuzovana kritéria sluzeb datovych center do tech (3)
oblasti dle zaméfeni na kvalitu zdkaznického servisu, kvalitu poskytovanych sluzeb
a cenové srovnani. Vypracované navrhy a doporuceni toto ¢lenéni respektuji a posuzuji
kazdou z téchto definovanych oblasti. Dil¢i vysledky spolecnosti CE Colo pro kazdou
z definovanych oblasti jsou porovnany s vysledky ostatnich uchazeci, tedy konkurenci
spole€nosti, a umisténi je déale porovnano se strategii a cili spole¢nosti CE Colo.
Na zéklad¢ informaci ziskanych timto zplisobem jsou vypracovany navrhy a doporuceni
pro kazdou z definovanych oblasti. Vypracované navrhy a doporuceni se dale zamétuji
na celkové vysledky spole¢nosti CE Colo, porovnavaji je s celkovymi vysledky ostatnich
uchazecl a strategii a cili spolec¢nosti. Na zaklad¢ informaci ziskanych timto zplisobem
jsou vypracovany souhrnné navrhy a doporuceni. Graf ¢. 22 znazoriiuje souhrnné vysledky

marketingového vyzkumu.
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Graf ¢. 22: Vysledky marketingového vyzkumu
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Zdroj: viastni zpracovdni

5.1.Kvalita zakaznického servisu
Diléi vysledky marketingového vyzkumu pro oblast kvality zékaznického servisu
znazoriuje Tabulka ¢. 14, ve které je zobrazeno celkové bodové ohodnoceni jednotlivych
uchazect. Spolecnost CE Colo se umistila na prvnim (1.) misté. Spolecnost ziskala plny
pocet bodii v Kategoriich Uroveii komunikace, Dodrzeni zadani — obchodni podminky
a DodrZeni zadani — technické podminky. Mezi kategorie, ve kterych spolecnost ziskala
mens$i, nez plny pocet bodl, se fadi kategorie Prokéazani kvalifikaénich predpokladi

a Uroven zpracovani nabidky.

Nabidka, odevzdand v ramci poptavkového fizeni spolecnosti CE Colo, neobsahovala
ve svych pfilohdch pojistny certifikdt a nesplnila tak jeden z pozadavkli zadavatele.
Spoleénost CE Colo tak vramci hodnoceni kategorie Prokazani kvalifika¢nich
predpokladli ziskala pouze padesat (50) bodii. Soucasti nabidky spolecnosti CE Colo
nebylo grafické zpracovani nabizenych sluzeb, konkrétné pldorys nabizeného feSeni,
a v samotné nabidce byly obsazeny nadbytecné informace bez vztahu k predmétu

poptavky. Spole¢nost CE Colo tak vramci hodnoceni kategorie Uroveii zpracovani
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nabidky ziskala sedmdesdt osm (78) bodli. V ostatnich kategoriich definovanych
pro oblast kvality zakaznického servisu nebyly zjistény zadné nedostatky. Navrhy

a doporuceni pro oblast kvality zakaznického servisu se zaméiuji na tyto dvé kategorie.

Strategii spolecnosti CE Colo je poskytovat vysoce kvalitni a spolehlivé sluzby svym
zékaznikiim. Vniméani hodnoty sluzeb zakaznikem neni ovlivnéno pouze vykonem
a kvalitou samotné sluzby ale také zakaznickou péci, kterd je v priibéhu prodejniho procesu
zakaznikovi vénovéana. Spolecnost CE Colo se v dil¢ich vysledcich marketingového
vyzkumu pro oblast kvality zdkaznického servisu umistila na prvnim (1.) misté a své cile
a strategii pro tuto oblast se ji tedy dafi naplhovat. V rdmci vyhodnoceni jednotlivych
kategorii byly ale zaznamenany dil¢i nedostatky, které by mohly v nékterych ptipadech
znamenat 1 vyfazeni spolecnosti z vybérového fizeni a v kazdém piipadé mohou ovlivnit
zakaznické vnimani kvality sluzeb. Nejedna se o chyby zévazné, predpokladem je,
ze se jedna spiSe o takzvané chyby z nepozornosti a informace pozadované zadavatelem
poptavkového fizeni nebyly v nabidce spolecnosti CE Colo obsaZeny spiSe nedopatienim,

nez zamérem.

Doporucenim pro spole¢nost CE Colo, ve vztahu ke zlepSeni kvality zakaznického servisu,
je optimalizace obchodniho procesu, ktery tvofi ramec pro osloveni svych zakazniki
prostfednictvim nabidky sluzeb. V ptipadech, kdy je nabidka sluzeb tvofena na zdkladé
poptavky zdkaznika, je nutné do procesu implementovat kontrolni mechanismus,
ktery zajisti, Zze veSkeré pozadavky zadkaznika, které jsou soucasti poptavkového
dokumentu, jsou zaznamenany a kazdy z té€chto pozadavki je v nabidce sluzeb reflektovan.
Mezi odpovédnosti role, kterd je v ramci procesu zodpovédna za evaluaci poptavky
zékaznika, je nutné zatadit vypracovani takového kontrolniho mechanismu, ktery bude
obsahovat veSkeré pozadavky zdkaznika a na zdklad¢ kterého bude mozné zkontrolovat,
ze jsou veSkeré pozadavky reflektovany v nabidce sluzeb. Role, ktera je v ramci procesu
odpovédna za vypracovani nabidky, musi byt odpovédna za to, ze soucasti nabidky jsou

veskeré zakaznikem pozadované informace.
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Tabulka ¢. 14: Kvalita zakaznického servisu

) Mast
Uchazeii GTS CE Colo 02 T-Systems | (Ra *" | casablanca|  TTC
Internet
Vysledné ohodnoceni 84,95 86,70 77,95 76,90 77.95 82,95 71,05 77,15
Celkové pofadi uchazeti 2 1 4,5 7 4,5 3 g 6

Zdroj: vlastni zpracovadni

5.2.Kvalita poskytovanych sluzeb
Dil¢i vysledky marketingového vyzkumu pro oblast kvality poskytovanych sluzeb
znazoriiuje Tabulka €. 15, ve které je zobrazeno celkové bodové ohodnoceni jednotlivych
uchazecu. Spole¢nost CE Colo se umistila na prvnim (1.) misté. Spolecnost ziskala plny
pocet bodli v kategoriich Zabezpe€eni — pozarni bezpe¢nost a Moznosti propojeni, seznam
operatori. Mezi kategorie, ve kterych spolecnosti ziskala mensi, nez plny pocet bodu,
se fadi kategorie Prokazani kvalifikaénich predpokladi a Uroveii zpracovani nabidky.
Mezi kategorie, ve kterych spolecnosti ziskala mens$i, nez plny pocet bodi, se fadi
kategorie Zakladni informace a parametry o datovém centru, Dostupnost sluzeb, Kategorie
Chlazeni a zptisob cirkulace vzduchu v datovém centru, Zabezpeceni - ptistup do datového

centra a Napgjeni v datovém centru.

Vypracované navrhy a doporuceni se soustiedi pouze na ty kategorie, ve kterych
spole¢nost CE Colo, ziskala mensi hodnoceni nez osmdesat (80) bodl a oproti uchazeci
s nejlepsi nabidkou pro danou kategorii zaostava o vice jak dvacet procent (20 %).
Konkrétné¢ se jedna o kategorie ZabezpeCeni - piistup do datového centra,
ve které spolecnost CE Colo ziskala sedmdesat pét a tfi desetiny (75,30) bodu a Napdjeni
v datovém  centru, ve  které  spolecnost ziskala  pouze Sedesat  osm

a tficet tfi setin (68,33) bodu.

Strategii spolecnosti CE Colo je poskytovat vysoce kvalitni a spolehlivé sluzby svym
zakaznikim. Spolecnost chce byt svymi zakazniky vnimana jako technologicky lidr
v oblasti sluzeb datovych center. Spole¢nost CE Colo se v dil¢ich vysledcich
marketingového vyzkumu pro oblast kvality poskytovanych sluzeb umistila
na prvnim (1.) misté a své cile a strategii pro tuto oblast se ji tedy dafi napliovat. V rdmci
vyhodnoceni jednotlivych kategorii byly ale zaznamenany dil¢i nedostatky ve vztahu
ke kvalit¢ posuzovanych kategorii a parametrii. Tyto kategorie a parametry mohou byt
pro n¢které typy zdkaznikl klicové a je tedy nutné se na tyto oblasti zamé&fit.
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Doporuc¢enim pro spole¢nost CE Colo, ve vztahu ke zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb
a kategorii Zabezpeceni - ptistup do datového centra, je zamé&fit se na parametry umisténi
V z6né s omezenym leteckym provozem a délku uchovéani zdznamu o pfistupech osob do
prostor datového centra a délku uchovani kamerového zaznamu. Parametr umisténi v zoné
s omezenym leteckym provozem jiz neni v této dob¢ u stavajiciho datového centra mozné
ovlivnit, tento parametr  je ale nutné brat v potaz Vv pripadé,
ze by se spolecnost CE Colo rozhodla rozsifit svou ptlisobnost at jiz akvizici
nebo vybudovanim nového datového centra. Doba délky uchovani zaznamu, které maji
charakter osobniho udaje, jsou stanoveny legislativou Ceské republiky. Standardni
definované lhuty lze ptekrocit, pokud spole¢nost poda zadost o schvaleni vyjimky ufadem
pro ochranu osobnich udajl. Spole¢nost by se tedy méla rozhodnout, zda je tento parametr
pro jeji zékazniky dulezity, jaka jsou rizika spojena se zachovanim stavajiciho stavu a jaké
naklady jsou spojené s piipadnou zménou. Na zdklad¢ téchto dat je mozné ud¢lat
kvalifikované rozhodnuti, které bud’ podpoii zachovani stavajiciho stavu, nebo vyvola

zménu tohoto parametru.

Doporu¢enim ve vztahu ke kategorii Napéjeni v datovém centru je zaméfit se na parametry
doby startu dieselagregatu, délku doby zalohovani UPS a poctu nezavislych piivodi
elektrické energie do datového centra. ZvySeni kvality téchto parametrii bude znamenat
vysoké investi¢ni naklady do stavajici infrastruktury datového centra. Vzhledem k faktu,
ze se spolecnost v oblasti kvality poskytovanych sluzeb umistila na prvnim (1.) misté, neni
potieba nadéale zvySovat kvalitu akutni. Veskeré investi¢ni naklady ve vztahu ke zvySeni
kvality sluzeb je tak tfeba posuzovat s ohledem na vysledky marketingového vyzkumu
V oblasti cenového srovnani. Zvyseni kvality sluzeb, respektive investicni naklady s nim
spojené, mohou obchodnim slozkdm spole¢nosti sniZit prostor pro stanoveni koncové
zakaznické ceny, coZ nemusi byt vZdy Zadouci a ve vztahu k obchodnim ciliim spole¢nosti

naopak kontraproduktivni.

Tabulka ¢. 15: Kvalita poskytovanych sluZeb

= . Master
Uchazci GTS CE Colo 02 T-Systems CRa Internet Casablanca T1C
Vysledné chodnoceni 1737 86.86 82,57 79,65 74,88 74,79 73,51 82,62
Celkové pofadi uchazefd 5 1 3 q 7 B B8 2

Zdroj: viastni zpracovadni
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5.3.Cenové srovnani

Dil¢i vysledky marketingového vyzkumu pro oblast cenového srovnani znazoriiuje
Tabulka ¢. 16, ve které je zobrazeno celkové bodové ohodnoceni a celkové umisténi
jednotlivych uchazect poptavkového fizeni Vv oblasti cenového srovnani. Spolec¢nost

CE Colo se umistila na sedmém (7.) mist¢.

Tabulka ¢. 16: Cenové srovnani

. . Master
Uchazeci GTs CE Colo 02 T-Systems CRa Internet Casablanca TTC
Vysledné ohodnoceni B0.02 59.74 60.86 62.73 97.07 76.01 100 58.90
Celkové pofadi uchaze&d 3 7 & 5 2 4 1 8

Zdroj: viastni zpracovdni

Cilem spolecnosti CE Colo je byt fazena mezi dva nejlepsi poskytovatele sluzeb datovych
center v Ceské republice. Spole¢nost se v celkovych vysledcich marketingového vyzkumu
zatadila na Ctvrté (4.) misto z osmi (8) uchazeci poptavkového fizeni, pficemz v oblastech
kvality zdkaznického servisu a kvality poskytovanych sluzeb se umistila vzdy na prvnim
(1.) misté. Z dil¢ich umisténi spolecnosti v jednotlivych oblastech je tedy patrné, Ze pokud
se chce spole¢nost CE Colo zaradit mezi dva nejlepsi poskytovatele sluzeb datovych center

v Ceské republice, musi se zamé&fit na oblast cenového srovnani.

Doporu¢enim ve vztahu k oblasti cenového srovnani je zamé&fit se na jednotlivé kategorie
cen, porovnat jejich vysi s nabidkami ostatnich uchazect poptavkového tizeni a navrhnout
takové Upravy cen, které pomohou spolecnosti dosdhnout svych cilii. NavrZzené ceny je
nutné porovnavat v kontextu veskerych posuzovanych oblasti marketingového vyzkumu,

tedy kvality zakaznického servisu, kvality poskytovanych sluzeb a cenového srovnani.

5.3.1. Mésic¢ni cena sluzeb datového centra
Graf €. 23 znazoriiuje mésicni ceny sluzeb datového centra uvedené uchazeci v druhém
kole poptavkového fizeni pro délku trvani kontraktu tficet Sest (36) mésicti. Spole¢nost
CE Colo nabidla druhou (2.) nejvy$si cenu v této cenové Kategorii, jejiz vyse je
K¢ 123.250,-. Podil této cenové kategorie v celkovém souctu nakladi pro potencionalniho
zakaznika Vv celé délce trvani kontraktu je padesat procent (50 %). Jedna se tedy o
kategorii,

na kterou je nutné se zaméfit.
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Doporuc¢enim pro spole¢nost CE Colo je snizit mési¢ni cenu sluzeb datovych center
o patnact procent (15 %). Graf ¢. 24 znazoriiuje mési¢ni ceny uchazecti poptavkového
fizeni po upravé meési¢ni ceny sluzeb datovych center spolecnosti CE Colo na zékladé
tohoto doporuceni. Piijmuti navrhovaného doporuceni pomize spolecnosti posout
se Vumisténi této cenové kategorie ze stavajiciho sedmého (7.) na paté (5.) misto
V porovnani s ostatnimi uchazeci poptavkového fizeni. VySe navrhované mésicni ceny je

K¢ 104.763,-.

Graf ¢. 23: Mési¢ni cena sluzeb datového centra
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Zdroj: viastni zpracovadni
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Graf ¢. 24: Mésicni cena sluZeb datového centra — doporuceni

Mésiéni cena sluzeb datového centra - doporuceni
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Zdroj: viastni zpracovdni

5.3.2. Jednorazova cena za ziizeni prostoru
Graf €. 25 znazoriiuje jednorazové ceny za zfizeni prostoru uvedené uchazec¢i v druhém
kole poptavkového fizeni pro délku trvani kontraktu tiicet Sest (36) mésicti. Spolecnost
CE Colo nabidla nejvyssi cenu v této cenové kategorii, jejiz vySe je K¢ 422.328,-. Podil
této cenové kategorie v celkovém souctu nakladi pro potenciondlniho zdkaznika v celé
délce trvani kontraktu je pouze tii procenta (3 %), jednd se ale o kategorii, které
pro zakazniky znamena vysoké pocate¢ni investice. Jedna se tedy o kategorii, na kterou je

nutné se zameérit.

Doporucenim pro spolecnost CE Colo je snizit jednordzovou cenu za zfizeni prostoru
o0 dvacet procent (20 %). Graf ¢. 26 znazoriuje jednorazové ceny uchazeéti poptavkového
fizeni po Upravé jednordzové meési¢ni ceny za zfizeni prostor U spolec¢nosti CE Colo
na zadklad¢ tohoto doporuCeni. Pfijmuti navrhovaného doporuceni pomilize spolecnosti
posout se v umisténi této cenové kategorie ze stavajiciho osmého (8.) na sedmé (7.) misto
V porovnani s ostatnimi uchazeci poptavkového fizeni. VySe navrhované jednorazové ceny

za ztizeni prostor je K¢ 337.862,-.
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Graf ¢. 25: Jednorazova cena za ziizeni prostoru

450 000 K&

400 000 Ke

350 000 K&

300 000 K&

250 000 K&

200 000 K&

150 000 Ke

100 000 K&

50000 K&

-00 K&

GTS

Jednorazova cena za zfizeni prostoru

CE Colo 02  T-Systems CRa Master
Internet

Casablanca

TTC

Zdroj: viastni zpracovdni

Graf ¢. 26: Jednorazova cena za zrizeni prostoru — doporuceni
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5.3.3. Cena elektrické energie
Graf ¢. 27 znéazornuje ceny elektrické energie uvedené uchaze¢i v druhém kole
poptavkového fizeni pro délku trvani kontraktu tficet Sest (36) mésici. Spole¢nost CE Colo
se Vv kategorii cena elektrické energie déli o paté (5.) a Sesté (6.) misto se spolecnosti
Casablanca. Vyse nabidkové ceny je K¢ 68.040,-. Podil této cenové kategorie v celkovém
souctu nakladii pro potenciondlniho zakaznika v celé¢ délce trvani kontraktu je
tiicet Sest a pét desetin procenta (36,5 %). Jedna se tedy o kategorii, na kterou je vhodné
se zaméfit presto, Ze moznost snizeni této ceny je zavisla na nakupni cené spolecnosti

od distributorti a prostor pro snizeni je tak limitovan.

Doporuc¢enim pro spolecnost CE Colo je snizit cenu elektrické energie o pét (5%).
Graf ¢. 28 znazornuje ceny elektrické energie uchazecl poptdvkového fizeni po Uprave
ceny spolecnosti CE Colo na zikladé tohoto doporueni. Pfijmuti navrhovaného
doporuceni pomuze spolecnosti upevnit své postaveni a dosdhnout patého (5.) mista
V porovnani s ostatnimi uchazeci poptavkového fizeni. VySe navrhované ceny elektrické

energie je K¢ 64.638,-.

Graf ¢. 27: Cena elektrické energie

Cena elektrické energie

120 000 K¢
100 000 Ke
80000 KE
60000 K&
40000 K&
20000 Ke

-00 K&

GTS CE Colo 02 T-Systems CRa Master Casablanca TTC
Internet

Zdroj: viastni zpracovadni
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Graf ¢. 28: Cena elektrické energie — doporuceni

Cena elektrické energie - doporuceni
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5.3.4. Mésicni cena konektivnich sluzeb
Spole¢nost CE Colo v kategorii mési¢ni cena konektivnich sluzeb nabidla lehce
nadprimérné ceny v porovnani s ostatnimi uchazeci poptavkového fizeni. Nabidkové ceny
jednotlivych uchazect poptavkového fizeni jsou uvedeny v Tabulce ¢. 17 této diplomové
prace. Podil této cenové kategorie v celkovém souctu nédkladli pro potencionalniho
zakaznika v celé délce trvani kontraktu je deset procent (10 %). Nejedna se tedy o

cenovou kategorii, které je potfeba vénovat zvySenou pozornost.

Doporucenim pro spole¢nost CE Colo je zachovat stavajici cenu konektivnich sluzeb.
Dtivodem pro zachovani neni pouze nizky podil této cenové kategorie na celkovych
nakladech potencionélnich zakazniki, ale také to, Ze se jedna o doplitkovou sluzbu sluzeb
datovych center a zdkaznici maji v prostorach datového centra CE Colo moZnost vyuZit
nabidky téméi osmdesati (80) poskytovateld konektivnich sluzeb, kteti zde maji umistény

své technologie a nabizi své sluzby.
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Tabulka ¢. 17: Mési¢ni cena konektivnich sluzeb

= - Master
Uchazedi GTS CE Colo 02 T-Systems CRa Internet Casablanca T1C
Mesicni cena konektivaich | - o0 vz | gogoke | sesoke | sosake | 3200KE | 3000KE 0 KE 13 000 KE
sluzeb, 100 Mbps
Mésitni cena konektivnich . . . . . . . .
- 13 000 KE 14 500 KE 19900 KE | 10593 KE B 900 KE & 000 KE 0 KE 25 000 KE
sluzeb, 300 Mbps
Mésitni cena konektivnich . . . . . . . .
1 19 800 Kc 23 400 K¢ 28750 KE | 15686 Kc | 12100 K: | 9000 Kc 0 Kc 38 000 Ko
sluzeb celkem

Zdroj: viastni zpracovani

5.3.5. TCO
Na zéklad¢ doporuceni na upravu cen pro jednotlivé cenové kategorie je vypracovana
tabulka TCO - doporuceni, ktera porovnava investi¢ni naklady dle jednotlivych cenovych
kategorii a celkové investicni naklady pro potencidlniho zakaznika v celé¢ délce trvani
kontraktu. Tabulka ¢. 18 zobrazuje celkové investi¢ni nadklady po aplikaci doporuceni
na upravu cen jednotlivych cenovych kategorii. Grafy ¢. 29 a ¢. 30 graficky znazoriuji
vysi celkovych investicnich ndkladi potencionalniho zakaznika pfed a po aplikaci

navrzenych doporuceni.

Tabulka ¢. 18: TCO - doporuceni

Cenovd kategorie GTS CE Colo 02 T-5ystems CRa Waster Interne| Casablanca TIC

Jednordzova cena sluieb
datového centra

2B000KE | 337862 KC | 222299 KE | 370920KE | 57000 KE 91 900 KE 0 KE 250 D00 KE

Mésitni cena sluieb
datového centra

Mesicni cena elektricke | oo ocove | 6e638ke | 66226k | 74230k | 59724KE | 101304KE | 6BOSOKE | 56700 Ke
energie (celkem 21 kW)

BO500KE | 104763 KE | 121100 KE | 115397 KE | 65950 KE 65 100 KE 67 230 KE | 128 000 KE

Mesitni cena konektivnich

sluseb, 100 Mbps 6 200 KC 8 900 K¢ 8 850 K¢ 5093 KE 5 200 K 5000 K 0 KL 13 000 KL
Mésiéni cena konektivnich . . . . . . . .
= 13 000 KE 14 500 KL 19 900 KE 10 593 KE B 900 K & 000 KE 0 KE 25 000 KE
sluieb, 300 Mbps
TCO 36 mésich 6 085 648 KE|7 278 680 KE| 8 001 021 KE| 7 762 518 KE| 5 016 B64 Ki| 6 406 444 KE| 4 B6O 720 KE| 8 267 200 KE

Zdroj: viastni zpracovdni
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Graf¢. 29: TCO
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Graf ¢. 30: TCO — doporuceni
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Tabulka ¢. 19. znazoriiuje celkové investicni ndklady potencionalniho zakaznika, index
ceny sluzeb a celkové umisténi jednotlivych uchaze¢li v oblasti cenového srovnani.
Spolecnost CE Colo v této oblasti ziskava bodové ohodnoceni
Sedesat Sest a devét desetin bodu (66,90). Aplikace navrzenych doporuceni pomohla
spole¢nosti CE Colo umistit se na patém (5.) mist¢ z osmi (8) uchazect v této oblasti.

Spolec¢nost si tak polepsila o dvé (2) pticky oproti ptivodnimu umisténi.

Tabulka €. 19: TCO — souhrnné vysledky

- Vaster

Uchazefi GTS CE Colo 02 T-Systems fRa intemer | Casablanca TIC
TCO £ 085 648 KE | 7278 6GBOKE | BO01021KE | 7762 51B KE | 5016 BR4 KE | 6406 444 KE | 4 868 T20KE | B 267 200 KE
Index ceny sluzeb 80,02 66,30 60,86 62,73 97,07 76,01 100 58,30
Celkové poradi 3 5 7 6 2 4 1 8

Zdroj: viastni zpracovani

5.4. Vyhodnoceni marketingového vyzkumu po upravé cenového
srovnani

Pro ovéfeni spravnosti navrhovanych doporuceni je vypocten novy index marketingového
vyzkumu. Pro jeho vypocet je pouzit index cenového srovnani, upraveny na zaklade
doporuceni popsanych v kapitole 5.3 této diplomové prace, a indexy kvality zakaznického
servisu a kvality poskytovanych sluzeb, jejichz hodnoty zustaly zachovany. Vysledky
marketingového vyzkumu po upravé cenového srovnani jsou uvedeny v Tabulce ¢. 20.
Aplikace navrhovanych doporuceni Vv oblasti cenového srovnani pomohla spolecnosti
CE Colo k ziskani celkového druhého (2.) mista marketingového vyzkumu po upravé

cenového srovnani a k naplnéni cili stanovenych strategii spolecnosti.

Na celkovém prvnim (1.) misté marketingového vyzkumu po upravé cenového srovnani
se umistila spole¢nost Ceské Radiokomunikace S indexem marketingového vyzkumu
osmdesat dva a Ctyficet Sest setin (82,46) bodu. Nejlépe hodnocenou oblasti této
spole€nosti je oblast cenového srovnani, ve které se umistila na druhém (2.) misté. Naopak
Vv oblastech kvality zakaznického servisu a kvality poskytovanych sluzeb dosédhla spiSe
podprimérnych vysledkii. Na celkovém druhém (2.) misté¢ marketingového vyzkumu
po upraveé cenového srovnani se umistila spolecnost CE Colo s indexem marketingového
vyzkumu osmdesat celych a osmdesat dva setin (82,82) bodu. Spole¢nost se umistila
na prvnim (1.) misté v oblastech kvality zakaznického servisu a kvality poskytovanych

sluzeb a na patém (5.) misté v oblasti cenového srovnani.
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Po posouzeni vysledkii marketingového vyzkumu je mozné spoleénosti CE Colo a Ceské
Radiokomunikace povazovat za lidry na trhu sluzeb datovych center. Spole¢nost CE Colo
reprezentuje nejvyssi standardy v oblastech kvality poskytovanych sluzeb a zakaznického
servisu naopak spole¢nost Ceské Radiokomunikace chce trh zaujmout spie nizsi celkovou
cenou sluzeb. Grafické zndzornéni celkového ohodnoceni uchazec¢ii po aplikci

navrhovanych doporuceni je zndzornéno v Grafu €. 31.

Tabulka €. 20: Celkové vyhodnoceni

| GrTs | CE Colo | 02 | T-Systems | CRa |Masler|nterne1| Casablanca | T1C

Index kvality zakaznického servisu

s2s | ss70 | 7res | 7es0 | mes | mes [ 7s | 77is

Index kvality poskytovanych sluieb
7737 | sses | 857 | 79es | 7ass | mar | ms1 | ae

Index cenového srovnani

002 | es%0 | 6o | 6273 | eror | w01 | w000 [ see0

Procentni podil kvality zakaznického servisu

30%

Procentni podil kvality poskytovanych slufeb
40%

Procentni podil cenového srovnani

30%

Index marketingoveho vyzkumu

8044 | sos2 | maer | mas | s | meo | smm2 | 7386

Celkové pofadi uchazefd
4 | 2 | B | 8 | 1 | 5 | 3 | 7
Zdroj: viastni zpracovdni
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Graf ¢. 31: Vysledky marketingového vyzkumu — doporuceni

Vysledky marketingového vyzkumu - doporuceni

Y v o] ‘6()

100,00

90,00

80,00
70,00
60,00
50,00
40,00
30,00
20,00

10,00

0,00

écj

Bodové ohodnoceni

o o & '(.;Q:b (\é Q""@
© <& 2 NG
(3’ ;J\{, \é’ %%0
< & 2
&
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6. ZAVERY

Diplomovéa prace Rizeni kvality sluzeb méla za cil pomoci marketingového vyzkumu
posoudit oblasti kvality zakaznického servisu, kvality poskytovanych sluzeb a cen za tyto
sluzby, Vv trznim prostfedi definovanym zadavatelem marketingového vyzkumu. Vysledky
marketingového vyzkumu bylo nutné posuzovat s ohledem na strategii spolecnosti
CE Colo. Pro sbér dat potiebnych pro posouzeni téchto oblasti, byla vyuzita metoda
mystery shopping a ziskana data byla poté vyhodnocena metodou benchmarking. Popis
téchto metod je obsaZen v teoretické Casti této diplomové prace a tvoii ramec pro
vypracovani ¢asti praktické. V prubéhu marketingového vyzkumu bylo v ramci metody
mystery shopping osloveno osm (8) uchazecu s Zadosti o Gcast v poptavkovém fizeni. Mezi
osmi (8) oslovenymi uchazeci bylo sedm (7) trznich konkurentii spolecnosti a spole¢nost

CE Colo.

Pomoci metody mystery shopping byl ziskan dostatek dat, ktery umoznil metodou
benchmarking posoudit definované oblasti. Praktickym vyuZzitim téchto metod bylo
dosazeno dil¢iho cile této diplomové prace. Vysledky marketingového vyzkumu ukazaly,
ze se spolec¢nost CE Colo fadi mezi spole¢nosti s nevys$imi standardy v oblastech kvality
zakaznického servisu a kvality poskytovanych sluzeb na trhu sluzeb datovych center
v Ceské republice. Naopak Vv oblasti cenového srovnani spole¢nost nabidla druhou (2.)
nejvysSi cenu za sluzby datovych center a umistila se tedy na sedmém (7.) miste.
V celkovém potadi marketingového vyzkumu se spole¢nost CE Colo umistila na celkovém
¢tvrtém (4.) misté. Posouzenim téchto oblasti bylo dosazeno hlavniho cile této diplomové

prace.

Na zéklad¢ posouzeni vysledkii marketingového vyzkumu bylo moZzné spolecnosti
navthnout sadu navrhit a doporuceni, které byly zaméfeny na celkové vysledky
marketingového vyzkumu, kazdou z posuzovanych oblasti, ale také na konkrétni
posuzované parametry, ve kterych spole¢nost dosahla podpriimérnych vysledka. Pfijmuti
navrhi a doporuceni, které byly vystupem marketingového vyzkumu, pomohlo spole¢nosti
CE Colo ke zvySeni konkurenceschopnosti a Knalezeni optimalni cenové politiky,
ktera na jedné stran¢ odrazi vysokou kvalitu poskytovanych sluzeb, ale na stran¢ druhé

nabizi cenu, ktera bude v poméru ke kvalité sluzeb pro zakazniky zajimava. Po aplikaci
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navrhovanych doporuceni se tak spole¢nost CE Colo umistila na celkovém druhém (2.)

misté marketingového vyzkumu.

Tato diplomové prace dosaZzenim stanovenych cilli prokdzala dualezitost oblasti marketingu
a jeho dil¢ich metod a nastrojii pro vedouci pracovniky spole¢nosti plsobicich
V konkuren¢nim trznim prostfedi. Data ziskand v pritbéhu marketingovych vyzkumu jsou
pro tyto pracovniky klicova v piipad¢é, Ze potiebuji z jakéhokoliv divodu posoudit
kvalitativni parametry produkti a sluzeb ¢i porovnat uroven kvality prodejnich a jinych
procest. Ziskana data mohou také pfispét ke stanoveni optimalni ceny za poskytované
produkty ¢i sluzby a zvysit tak konkurenceschopn;ost spolecnosti v trznim prostiedi.
Vysledné ukazatele marketingovych vyzkumid je mozné porovnat s cili a strategii

spole¢nosti a posoudit zda se je dafi napliovat.
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Priloha €. 1: Technické parametry datového centra

Parametry datového centra, ze kterého budow poskytoviny sluzby <Uvedte nizev>

Parametry Datového centra Hodnota / Popis Poznamka

Zakladni informace a parametry o datovem centru

IS0 certifikace poskytovatele?

vytet
Certifikace datoveého centra? popis
Jake drovné TIER spliuje Datove centrum poZadavky? hodnota
Dolozte TIER certifikatem podle opravnénég autority? Piloha
W jakou dobu je dostupné kontakini centrum Datovéheo centra (Call Centrum / Service Desk)? popis

PouZité technologie a kapacity datového centra
Napajeni v datovém centru

Pofet a vykon nezavislych napajecich pfivedd do datacentra? popis + honota

Potfet, wykon a typ dieselagregatu zalohujicich napajeci pfivady?

popis @ honota
Doba startu dieselagregatu?

hodnota

Poiet, vwykon a a typ UPS?
Redundance UPS?
Doba zalohy UPS?

popis a konfigurace
ANC/NE

hodnota v min.

Zabezpeteni / ochrana, <idla, poZarni bezpetnost v datovém centru
Chlazeni a zpiisob cirkulace vzduchu v datovém centru

Konektivni sluzby v datovém centru

Dostupnost sluzeb

Zdroj: Viastni zpracovani



Piiloha €. 2: Popis sluzby Hand & Eyes

Sluzba Hand & Eyes neboli také Remote Hands (dale jen RH) je poskytnuta na zadost
zékaznika. Sluzba RH nabizi okamzitou technickou podporu na zdkaznickych zafizenich
umisténych v datovych centrech poskytovatele a dale poskytnuti piipravnych praci
pfed instalaci zadkaznickych zafizeni nebo v prubéhu instalace zakaznickych zafizeni
v datovém centru. Sluzba RH je poskytovana na jakémkoliv zafizeni zakaznika (pasivnim
nebo aktivnim), které je spravovano zdkaznikem a které se nachazi se v datovych centrech
CE Colo. V ramci sluzby RH poskytuje technik poskytovatele zakladni podporu zafizeni
zdkaznika jako napf. zakladni konfigurace zafizeni (napf. prostfednictvim konzoly),
zapnuti a vypnuti zafizeni, nastaveni switchd, stisknuti tlacitka a Cteni displeje zafizeni.
Sluzba RH je poskytovana na zatizenich jakéhokoliv vyrobce a typu. V ramci sluzby RH
jsou poskytovany ¢innosti, které zakaznik vyslovné pozaduje. Rozsah téchto Cinnosti je
rovnéz stanoven konkrétnimi pokyny zakaznika. Technici poskytovatele maji vSeobecné
znalosti tykajici se poskytovani podpory na ICT zafizeni. Obsahem sluzby RH neni
instalace zafizeni zakaznika. Sluzba RH je provadéna pouze na oznacenych zafizenich

zakaznika.

Zdroj: upraveno autorem dle [3].

Piiloha €. 3: Politiky spolecnosti

Politika kvality — jednozna¢na orientace na zakaznika

Cilem spolecnosti CE Colo je poskytovat zdkaznikiim nejmodernéjsi datové centrum
v Ceské republice a zajistovat nejvyssi Groven kvality a sluzeb, které piedéi odekavani
zakaznikd. Spolecnost se snazi udrzovat nejvyssi urovenn profesionality, bezuhonnosti,
Cestnosti a poctivosti ve vztazich s dodavateli, subdodavateli, odbornymi spolupracovniky

a zékazniky.

VSsichni zaméstnanci usiluji o dosazeni maximalni kvality a vyhledavaji kazdou pftileZitost,
kterd vyuZzije jejich tvofivosti, vynalézavosti a iniciativy ke zlepSeni kvality. To vyZaduje
znaéné odborné schopnosti, profesionalitu a kompletni kazdodenni angazovanost vSech

zameéstnancu.

Dlouhodoby uspéch v podnikani spolecnosti miize byt dosazen pouze prostfednictvim
vysoké spokojenosti zakaznikii ve vSech oblastech, zejména v plnéni domluvenych

terminti, diirazu na detail, flexibilité, moznostech sluzeb, inovacich a zelené technologii.



ZlepSovani kvality je jednou z klicovych oblasti pro vlastniky spolecnosti, ktera ptispiva

ke zvySeni hodnoty firmy a jejich investic.

Neustalé zlepSovani systému managementu kvality je pro spolecnost zavazek, jehoz

napliovani mé na paméti pii vSech ¢innostech, které jsou provadény v ramci spolecnosti.

Politika ochrany Zivotniho prostredi

Jako jeden znejvétSich a nejvyznamnéjSich poskytovateli datovych center v regionu
se spolecnost snazi chranit Zivotni prostfedi a zvySovat uroveil jeho ochrany, s cilem
podporovat trvale udrzitelny rozvoj. ZlepSovani energetické ucinnosti a vyhledavani
alternativnich zelenych zdrojii energie jsou piiklady toho, jak CE Colo pfispiva
ve zlepSovani ochrany zivotniho prosttedi.

Zivotni prostiedi a jeho ochrana je jednou z priorit, viichni zamé&stnanci vykonavaji své
pracovni ¢innosti s ohledem na Zivotni prostiedi tak, aby v maximalni mozné mife omezili
pfipadné negativni dopady téchto ¢innosti. CE Colo se zavazuje neustale zlepSovat péci
0 zivotni a pracovni prostfedi, a to zejména v oblasti ochrany ovzdusi, ptidy, vody a rovnéz
prirody jako celku, stejné tak se zavazuje dodrzovat vSechny pravni a jiné predpisy
a splnovat vSechny pozadavky, které jsou a budou na v této oblasti na spole¢nost kladeny,
vcetné neustdlého zlepSovani Zivotniho prostfedi a zajiSténi prevence zneciSténi. Pravé
proto se ve spole¢nosti konaji pravidelna Skoleni zaméstnancti v oblasti ochrany zivotniho
prostifedi a §ifi se povédomi o zaméfeni na ochranu Zivotniho prostfedi nejen mezi

zaméstnanci, ale i mezi partnery, dodavateli a zakazniky.

Politika bezpecnosti prace

V oblasti bezpecnosti se CE Colo zavazuje k maximalni prevenci trazl a poSkozeni zdravi
a také k pribéznému zlepSovani systém fizeni bezpecnosti a ristu jeho vykonu. Spolecnost
se zavazuje dodrzovat platné pravni pozadavky a normy a byt s nimi v souladu.

Zdroj: upraveno autorem dle [3]



Ptiloha &. 4: Urovné TIER

Oblast TIERIT | TIERII | TIER Il TIER IV
Aktivni  komponenty pro N
q o N N+1 N+1
podporu IT zateze po jakémkoliv vypadku
1 aktivni
Distribucni cesty 1 1 2 simultanné aktivni
1 nadhradni
SoubéZna udrzba Ne Ne Ano Ano
Odolnost vici selhani Ne Ne Ne Ano
Komponenty pro podporu
IT zatéze a distribucni cesty Ne Ne Ne Ano
jsou oddélené
Neustalé chlazeni Ne Ne Ne Ano

Zdroj: upraveno autorem dle [27]




Priloha €. 5: Vyhodnoceni kvality zakaznického servisu - detailni vysledky

Kategarie Parametry GTS CE Colo 02 T-Systems CRa Master Internet] Casablanca TTC
Odeslani nabidky dle terminu poptavkoveho fizeni ANO AND ANO AND ANO AND ANO ME
Pé&te obchodniho zastupce uchazete - dodrieni slibenyeh diléich terminu
Urovefi komunikace {hodnoceno dle znamkovani 1-5; 1= nejlepa, 5= nejhorii) 1 1 3 2 1 2 2 3
Obchodni zastupce uchazede promptné reagoval na dotazy zadavatele
(hodnoceno dle znamkovani 1-5; 1= nejlepsi, 5= nejhorsi) 2 1 2 2 2 1 1 2
Variantni nabidka dle delky kontraktu ANG ANG ANC ANG ANG ANG ANGO ANG
Odsouhlaseni terminu zahajeni pinéni ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
Wypovédni Ihiita 3 mésice ANO ANO MNE ANO ANO NE ME ANO
Splatnost faktur 30 dni ANC ANO ANO ANC ANC ANO ANO ANC
Dodrieni zadani - obchodni podminky  |Elektronicka fakturace ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
Ména sluieb v eskych korunach ANO ANO ANO ANO ANO ANO AN ANC
Zpracovani nabidky v Ceskem jazyce ANO ANO ANO AND ANO ANO ANO ANO
Zadani jinemu subjektu MNE ME ME MNE ME ME ME ME
Reference na cbdobna fegeni (vice jak 3) ANO ANOD ANO ANO ANO ANO ANO ANO
Technicka podpora 24x7 ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
Internetova pripojka s moZnosti roziifeni na 1 Gbps ANO ANO ANO ANO ANO ANO ME ANO
Technologické prostory datoveho centra splfiuji standardy TIER 111 ANG ANC ANC ANC ANC ANG ANGO ANG
Pristup 24x7 ANC ANO ANO ANC ANC ANO ANO ANC
Technicke parametry uvedeny v tabulce ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
Nabidnuta klec dle poadavkd zadavatele ANO ANC ANO ANO ANO ANO ME ME
Dodrieni zaddni - technické podminky | Dostateéna kapacita el. energie die pofadavku zadavatele AND AND ANO AND AND AND AND ANO
MNabidka Hands & Eyes ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
MoZnost propojeni stojand metalickymi a optickymi kabely ANO ANO ANO MNE ANO ANO ANO ANO
Internetove pripojeni s alespon jednim, idealné se dvéma
poskytovateli internetu 1 2 1 1 1 1 1 2
Misto poskytovani do 30 km od sidla spoleénosti ANG ANG ANC ANG ANG ANG ANGO ANG
Sankce za nedodrieni SLA ANO ANO ANO NE ANO NE AND ANO
Vypis z obchodniho rejstfiku ne starsi 3 mésicd ANO ANO ANO AND ANO ANO ANO ANO
Vypis Zivnostenskeho listu/Osvédieni CTU ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
Prokazani kvalifikacnich predpoklad Pojistny certifikat ANO MNE ANO ANO ME NE ME ANO
Cestné prohlaZeni - ekonomicka a finanni zplsobilost ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
Certifikace TIER ANO ANO ME MNE ANO NE ME MNE
Zpracovani textove - popis nabizeneho feseni ME ANO ME ME ME ANO ME ANC
Zpracovani grafické - schéma zakaznického salu NE ANO NE MNE NE ANO ME ANO
. . ... Zpracovani graficke - wykres nabizeneho feseni ANG ME ANC ME ME ANG ME ANG
Uroven zpracovani nabidky = : : — —— —=
Strufnost (hodnoceno dle znamkovani 1-5; 1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi) 2 2 3 1 2 2 1 2
Vécnoest (hodnoceno dle znamkovani 1- 5; 1= nejlepsi, 5 = nejhorii) 1 1 1 1 1 1 1
Piehlednost (hodnoceno dle znamkovani 1 - 5; 1= nejlep3i, 5= nejhorsi) 1 1 3 2 1 1 3 4




. . &Ts «E Colo oz T-Systems Era Master Internet casablanca TTC
Kategorie Parametr podil podil Bodové | Bodowé | Bodowé | Bodowé | Bodové | Bodowé | Bodové | Bodové | Bodowé | Bodové | Bodové | Bodové | Bodové | Bodowé | Bodové | Bodowé
ketegorie | popiek | Podnoceni | hodnoceni{ hodnocers | hodnoceni = | = Ao P PR PO PR R 5
rametru | kategorie rametr | kategorie rametr | kategorie rametr | katezorie rametr | katezorie rametr | katezorie rametr | katezorie rametr | katezorie
Odestini nabidky dle terminu poptévkového fizend 30% 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 0,00
Péfe obchodniho zistupoe uchazede - dodrieni slibenych dilich terminu
. [hodnoceno die zndmbovani 1 - 5; jlepd, 35% 100,00 100,00 50,00 BO,00 100,00 BO,00 BD,00 50,00
Uroved komunikace = = nein 5% 53,00 100,00 75,00 55,00 53,00 53,00 53,00 43,00
Obchodni zastupos uchazede promptné reagoval na dotazy zadavatele
[hednocenc die zndmiovani 1-5; 1 £ 35% BO0,00 100,00 B0, 00 50,00 BO,00 100,00 100,00 BO,00
5 = neih
wariantni nabidka dle delky kontrakiu 10% 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Odsouhlaseni terminu zahdjeni pinéni 10% 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
| wypovEdni lhitta 3 mésice 10% 100,00 100,00 0,00 100,00 100,00 0,00 0,00 100,00
Spiatnost faktur 30 dni 0% 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Dodrzeni zadini - obchodnd podminky | Elektronicks fakturace 20% 10% 100,00 | 100,00 [ o000 | 100,00 | 10000 | @000 | toooo | 100,00 | 1000 | 10000 | 10000 | so00 100,00 | 20,00 100,00 | 100,00
néna shubeb v feskych korundch 10% 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Zpracovand nabidky v feckém jazyce 10% 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Zadini jinému subjektu 10% 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100, 00 100,00 100,00
Reference na obdobnd feden [vice 3k 3) 20% 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Technicka podpora 2ax7 10% 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Internetova pfipojka s moZnosti rozéiteni na 1Gbps 10% 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 0,00 100,00
Technologicke prostory datoveho centra spifuil standardy TIER 3 10% 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Piistup 247 10% 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Technické parametry uvedeny v tabulcs 5% 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Nabidnuta klec die pofadavki zadavatele 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 0,00 0,00
Dodrieni zadini - technické podminky Destateénd kapacts el. energie die pofadavky zadavatele 20% 100,00 55,00 100,00 100,00 100,00 85,00 100,00 50,00 100,00 85,00 100,00 55,00 100,00 75,00 100,00 50,00
Nabidka Hands & Eyes 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Nabidka UTP 2 optika 100,00 100,00 100,00 0,00 100,00 100,00 100,00 100,00
!rtt_n'r:tovép"po_ier's alespofi jednim, ideding s= dvéma poskytovatsl 50,00 100,00 50,00 50,00 50,00 s0,00 so,00 100,00
ntemety
NMisto poskytowani do 30 km od sidla spolefnosti 5% 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Sankee 7a nedodrieni SLA 10% 100,00 100,00 100,00 0,00 100,00 0,00 100,00 100,00
Vypiz 7 obchodnite rejstriku ne starki 3 mésiod 15% 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Wpis Fvnostenského Fstu/Csvidiend STU 15% 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Prokazani kvalifikatnich pr i | Poiistny cenifikat 20 20% 100,00 70,00 0,00 50,00 100,00 | 7000 100,00 | 70,00 0,00 50,00 0,00 50,00 0,00 50,00 100,00 70,00
Cestné prohidfeni - ekonomicks a finanéni zplsobilost 20% 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Certifikace TIER 30% 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zpracovand textove - popis nabizensho fefeni 20% 0,00 100,00 0,00 0,00 0,00 100,00 0,00 100,00
Zpracovani grafické - schéma zikaznického silu 20% 0,00 100,00 0,00 0,00 0,00 100,00 0,00 100,00
Zpracovand graficke - floorplan nabizensho fedeni 20% 100,00 0,00 100,00 0,00 0,00 100,00 0,00 100,00
Struénost (hodnoceno die zndmkovan 1 - 5; 1 = nej .
Uroved zpracovand nabidiy 5 = neih : s 15% — 80,00 58,00 80,00 75,00 50,00 48,00 100,00 36,00 50,00 38,00 80,00 SE,00 100,00 32,00 50,00 B5,00
:“::’:{: :° TR SR e T U S0E 10% 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Ejhars])
:,:}I-:i:r:;”o:rocero: e znamkovani 1-5; 1 20% 100,00 100,00 50,00 50,00 100,00 100,00 50,00 20,00
Index kvality zakamického servisu 84,95 86,70 77,95 76,90 77,95 £2,95 71,05 77,15

Zdroj: vlastni zpracovadni



Piiloha €. 6: Vyhodnoceni kvality poskytovanych sluZeb - detailni vysledky
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