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Marketingova strategie podniku

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva analyzou a formulaci marketingové strategie vybrané
spoleCnosti. Cilem prace je identifikovat klicové faktory ovliviiujici marketingovou strategii
spoleCnosti a posoudit jejich vyznam pro uspeésny positioning na trhu. Prace se vénuje
strategickému marketingu, podrobné marketingové analyze a situacni analyze, aby poskytla
uceleny piehled o tom, jak spoleCnost muze efektivné reagovat na vnéjsi a vnitini vlivy.
V teoretické Casti je predstaven ramec marketingové strategie, zatimco prakticka ¢ast
aplikuje teoretické poznatky na konkrétni podnikatelsky pfipad. Dale je zde prozkoumana
rozsahla analyza interniho a externiho prostiedi podniku s vyuzitim nastroju jako analyza

makro a mikro prostredi, SWOT analyza a analyza konkurence.

Kli¢ova slova: strategicky marketing, marketingova analyza, situa¢ni analyza,

marketingova strategie, konkuren¢ni analyza, SWOT analyza



Marketing strategy of the company

Abstract

This thesis deals with the analysis and formulation of the marketing strategy of a selected
company. The aim of the thesis is to identify the key factors influencing the marketing
strategy of the company and to assess their importance for successful positioning on the
market. The thesis focuses on strategic marketing, detailed marketing analysis and
situational analysis to provide a comprehensive overview of how a company can respond
effectively to external and internal influences. The theoretical part introduces the marketing
strategy framework, while the practical part applies the theoretical knowledge to a specific
business case. Furthermore, there is an extensive analysis of the internal and external
environment of the company using tools such as macro and micro environmental analysis,

SWOT analysis and competitive analysis.

Keywords: strategic marketing, marketing analysis, situation analysis, marketing strategy,

competitive analysis, SWOT analysis
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1. Uvod

Schopnost spolecnosti reagovat na rychle se ménici trzni podminky, pochopit potieby a piani
zakaznikll a efektivné komunikovat svou hodnotovou nabidku se stava rozhodujicim
faktorem pro jeji udrZitelny rast a prosperitu. Tato diplomova prace nabizi uceleny pfistup k
formulaci a analyza marketingové strategie vybrané spolecnosti. Cilem prace je nejen
poskytnout hluboky vhled do aktualnich marketingovych praktik a strategii, ale také
identifikovat a analyzovat klicové faktory, které ovliviiuji marketingové rozhodovani a
strategické umisténi spolecnosti na trhu.

Utelem této prace je prozkoumat, jak teoretické koncepty strategického marketingu,
marketingové analyzy a situacni analyzy mohou byt aplikovany na realné podnikatelské
scénarfe, a to s cilem zlepsit marketingovou efektivitu a konkurenceschopnost spolecnosti.
Prace ma za cil nejen identifikovat stavajici pfistupy a strategie pouzivané spolecnosti, ale
také navrhnout mozna zlepSeni a inovace, které by mohly pfinést vyznamné vyhody v
konkuren¢nim boji.

Tato prace se zaméfuje na rozvoj komplexni marketingové strategie pro Internet Praha
Josefov s.r.o., s cilem nejen rozsifit zakaznickou zakladnu a zvysit trzni podil, ale také posilit
loajalitu stavajicich zakazniki a celkové zlepSit povédomi o znacce. Prace se déli na
teoretickou a praktickou cast. Teoreticka Cast je zalozena na dukladné revizi dostupné
literatury tykajici se strategického marketingu, marketingové analyzy a situacni analyzy,
z niz vyplynulo, Ze se jedné o zakladni stavebni kameny pro vyvoj efektivni marketingové
strategie. Kazdy z téchto prvkl hraje specifickou roli v procesu planovani a implementace
marketingovych aktivit a spole¢né poskytuji uceleny pohled na trzni prostredi, v némz firma
plsobi. Jejich hlavnim ucelem je umoznit firmeé pochopit své vn&jsi a vnitini prostredi,
identifikovat pfilezitosti a hrozby, a vytvofit strategie, které ji umozni dosahnout svych
obchodnich cilt.

Dalsim krokem je sbér primarnich dat ve vybrané spolecnosti a analyza internich dokumentti
a dat. Prostfednictvim detailniho prizkumu trhu, analyzy konkurence a identifikace
specifickych potteb a prani zakaznikti na Praze 1, tato prace predklada strategicky plan, ktery
vychazi z pevného zakladu produktové a distribu¢ni strategie. Strategie zahrnuje zavedeni
inovativnich akci, jako je internet zdarma na zkousku, vyhodné tarify pro nové zakazniky,

programy doporuceni a slevy pro zadkazniky pii pfidani dalSich sluzeb.



2. Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je definovat marketingovou strategii zvoleného
subjektu. Je tfeba ujasnit a definovat klicové koncepty a teoretické modely strategického
marketingu. V praci je provedena analyza stavajici marketingové strategie spolecnosti a jsou
aplikovany nastroje situacni analyzy, jako je SWOT a STEP analyza, k identifikaci vné&jSich

a vnitinich faktora, které ovliviiuji marketingovou strategii spolecnosti.

2.2 Metodika

V diplomové praci je kombinovan kvalitativni a kvantitativni vyzkum pro zaji§téni hloubky
a pfesnosti analyzy.

Teoreticka ¢ast je vytvorena na zakladé analyzy, komparace a syntézy odborné literatury v
oblasti marketingového fizeni. Je zde vyuzita prfedevsim literarni reSerSe odborné literatury
v oblasti strategického marketingu.

Cilem praktické casti je navrhnout marketingovou strategii zvoleného subjektu. Tohoto cile
bude dosazeno prostiednictvim nasledujicich kroka:

1) analyza vychoziho stavu marketingové komunikace

2) komparace soucasného stavu se strategickymi cili spoleCnosti

3) vytvoreni navrhu marketingové strategie na zakladé komparace potfeb spoleCnosti a
aktualnich trendi marketingu, které byly identifikovany na zakladé teoretické Casti.

Sbér sekundarnich dat probéhne vyuzitim vefejné dostupnych zdroji, vCetné odbornych
¢lankd, prazkumu trhu a zprav, k doplnéni a porovnani zjisténi z primarniho vyzkumu.
Jsou zde vyuzity a aplikovany specifické nastroje situacni analyzy, jako je SWOT a STEP,

k vyhodnoceni vnitiniho a vnéjSiho prostredi podniku.
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3. Teoreticka vychodiska

Tato Cast prace se soustfedi na definovani teoretickych vychodisek, které slouzi pro
pochopeni a vypracovani praktické ¢asti prace. Vyuziva se zde odborna literatura, clanky a

dalsi zdroje z oblasti marketingu a problematiky s tim spojené.

3.1 Definice marketingu

Definice marketingu se v literature znacné 1isi. Podle Kotlera (2001) 1ze marketing chapat
raznymi zpusoby v socialnim a manazerském pfistupu. Tento autor definuje marketing jako
spoleCensky proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co chtéji a pottebuyi,
prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobku a sluzeb s ostatnimi.
Spolecnym prvkem je marketingova filozofie, v niz se spoleCnosti védomé zamétuji na
konkrétni trhy (segmenty) a cili na né. Marketing identifikuje potieby trhu, segmentu nebo
jednotlivce a snazi se co nejlépe uspokojit jejich prani a pozadavky (Urbanek, 2010).
Marketing je proces, ktery se zameéfuje na hodnoty soucasnych i potencialnich zakaznikd, tj.
na potencialni hodnoty. Marketing zahrnuje planovani, definovani, predvidani a realizaci
planu, vCetné propagacnich akci, cen a rozhodnuti o produktech. Cilem marketingu podniku
je nabizet kvalitni sluzby a vyrobky ve spravny ¢as, na spravném misté, za uspokojivou cenu
a predevsim férové. SoucCasné ma identifikovat pozadavky zakazniki a prostfednictvim
spokojenych zakaznikii generovat firmé zisk. Podniky si stanovi koncepci 4P, tj.
marketingovy mix (produkt, cena, distribuce, komunikace). Lze se setkat IS dal§imi
koncepcemi, je jako je 5P (produkt, cena, distribuce, komunikace, lidé), 7P (produkt, cena,
distribuce, komunikace, 1idé, proces, materialni prostredi), 4C (feSeni potfeb zakaznika,
naklady hrazené zakaznikem, dostupnost feSeni, komunikace nebo 4A (umisténi
produktu/zédkaznika, cena/naklady, distribuce/pohodli, propagace/komunikace), které jsou
témer vzdy z pohledu zakaznika (Janouch, 2014).

Trendem uspéSnych firem v posledni dobé je uplatiovani specifického vyznamu
marketingu, tj. holistického marketingu. Kasik a Havli¢ek (2015) uvadéji, ze konkurovat ve
stale konkuren¢né&j§im prostredi znamend, ze firmy musi stale vice diferencovat své
segmentacni proménné (segment je holisticky pojem znamenajici celek), coz znamena, ze
musi nejen oslovovat stale vice definované zakaznické segmenty (cilové skupiny), ale také

dokonale porozumét potfebam, pranim a ocekavanim jednotlivych zakaznik.
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Moderni marketing se tedy vyznacuje posunem od podpory vyroby a prodeje k budovani
vztahi se zakazniky a k zameéfeni na jejich individualni potieby. Zakladem moderniho
marketingu je uspokojovani téchto prani a potieb prostiednictvim soustavni prace celé
organizace, vSech jejich oddé€leni a vyuzivani vSech forem marketingové komunikace.
Dulezité misto zaujimaji zakladni hodnoty lidi, odmitani konzumu a hledani rovnovahy mezi
praci a volnym ¢asem. Marketingovymi cili firem je ziskat dobrou image, nabizet kvalitni
produkty a udrzet si vérné zakazniky prostfednictvim rozsifenych sluzeb a individualniho
pristupu (Soukalova, 2015).

Pochopeni trhu a zakaznikii na ném je dulezité pro firmy, které chtéji uspét v tomto meénicim
se svete. Jakubikova (2013) definuje zakaznika jako osobu, ktera néjakym zptusobem plati
za zbozi, vyrobky a sluzby, aby ziskala ofekavany uzitek prostfednictvim drzby nebo
spotreby.

Foret (2012) popisuje marketing jako schopnost poskytnout zakaznikovi jedineCny,
nezapomenutelny zazitek — hodnotu, kterou pfinasi uspokojeni zékaznickych potieb na
zakladé nabidky a spotieby produktu.

Foret (2012) také zminuje definici American Marketing Association, ktera marketing
charakterizuje jako aktivity, postupy a procesy organizace pro vytvafeni, komunikaci a
dodavani hodnoty zakaznikiim a fizeni vztahl se zakazniky tak, aby z toho méla organizace
prospéch a jeji klicové skupiny (stakeholders) také.

Funkce marketingu je zalozena na tfech hlavnich pojmech: potteby, pfani a pozadavky.
Potteby jsou spojeny s pocitem nedostatku u lidi, naptiklad vzduch, jidlo, pohodli a socialni
status. Kdyz se tyto potfeby zaméfi na konkrétni predméty potieby, stavaji se z nich prani
(Kotler a Keller, 2013).

Kdyz jsou tato prani podpofena schopnosti platit, stavaji se pfani poptavkou. Poptavku
ovliviiyji 1 jiné faktory nez cena, napfiklad casové moznosti zakaznikd, jejich zdravotni stav,
preference a zvyky. V zdmu podniku je potieba zjistit nevyjadiené hodnoty zakaznika,
zejména jejich budouci pozadavky (Jakubikova, 2013).

Na zakladni pojem marketingu navazuje strategicky marketing, coz je proces planovani,
vyvoje a implementace marketingovych strategii a taktik, které umoziiuji organizaci

dosahnout svych dlouhodobych cili. Pojednava o ném nasledujici kapitola.
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3.2 Strategicky marketing

Cilem strategického marketingu je fidit a koordinovat konkrétni marketingové aktivity za
ucelem dosazeni marketingovych cili a zaroveni respektovat vlivy z okoli. Strategické
marketingové fizeni je obsahem strategického marketingu, nazyvaného také systém AOSTC
(analyza, cile, strategie, taktika a kontrola). Tento proces se skladd ze tii hlavnich fazi:
planovani, realizace a kontroly. Koncept strategického marketingu vSak neni jednoznacné
obsahové vymezen a lze ji chapat jako soucast marketingového procesu (Frey, 2011).
Interpretace strategického marketingu jako soucast strategického marketingového procesu
umoziuje presnéji definovat strategicky marketing jako segmentaci, targeting a positioning
(spolecné se tyto tfi pojmy oznacuji také jako STP). Ty pak tvoii jadro strategického
marketingu (Ptikrylova, 2019).

STP je zkratka pro marketingovy proces urCovani segmentace, cileni a positioningu, ktery
slouzi k identifikaci a vybéru trznich segmentt. Ty slouzi také k urCeni zptsobu jejich
zacileni a zpuasobu, jak se na né v konkrétnich situacich zaméfit. Prvni fazi modelu je
segmentace, ktera zahrnuje vlastni rozdé€leni trhu na 2 ¢asti, interni a externi. To zohlediiuje
skuteCnost, ze se jedna a skupiny vnitiné homogenni, ale navenek heterogenni, a ze tyto 2
skupiny se od sebe v urcitych ohledech dostatecné lisi, aby na n€ bylo mozné cilit riznymi
zpusoby. Segmentace se zde urCuje na zakladé demografickych, psychografickych a
behavioralnich charakteristik. Tyto parametry lze ziskat ze statistik Ceského statistického
ufadu. Je také mozné vyhledat udaje na zaklade jiz provedenych prizkumu nebo je sami
poskytnout, aby bylo mozné provést relevantni prazkumy.

Cileni neboli targeting spociva v identifikaci segmenti, které maze firma obsluhovat, a ve
vybéru nejlepsiho a pro firmu nejvyhodnéjsiho segmentu. V tomto piipadé je tieba vzit v
uvahu nejen soucasnou velikost, ristovy potencial a atraktivitu, ale také dalsi ukazatele, jako
jsou interni cile a zdroje, které jsou k dispozici pro odprodej.

Posledni krok positioning se zabyva otazkou umisténi produktu mezi samotnymi zakazniky.
Zde je hlavnim cilem zaméfit se na to, ¢imz se podnik odliSuje od potencialnich konkurentt,
a tuto vlnu odliSnost vyuzit v nasledné komunikaci. Zarover je vSak tfeba brat v uvahu, ze
tato odli§nost je tim, co zakaznik potebuje (Cermak, 2019).

Strategicky marketing je proces identifikace dlouhodobych nebo strategickych cilu
organizace a vytvafenim plant pro jejich dosazeni s vyuzitim marketingovych zdroju a

iniciativ. Jde o pfemySleni a rozhodovani na vysoké turovni, které urcuje smeér
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marketingovych aktivit organizace v souladu s jejimi celkovymi cili a misi. Marketingové
cile jsou konkrétni, meéfitelné a dosazitelné cile, které organizace stanovuji pro své
marketingové aktivity. Tyto cile slouzi k méfeni uspéchu marketingovych strategii a
sledovani, zda organizace dosahuje pozadovanych vysledkii. Mohou zahrnovat zvyseni
povédomi o znacce, zlepSeni prodeje, ziskani novych zakaznikd nebo podporu prodeje
konkrétniho produktu ¢i sluzby (Kotler, 2015).

Strategicky marketing poskytuje ramcovy plan, ktery urcCuje, jaké marketingové cile
organizace chce dosahnout. Tyto cile by meély byt v souladu s celkovymi cili podnikéni a
pomahat usmérnit vSechny marketingové aktivity.Podle Jakubikové (2013) je nutno spravné

nastavit marketingovy cil podle metody SMART:

Specific — cil by mél byt jasné definovan, je nutné védét ceho chceme dosahnout a kdo je za
dosazeni zodpovédny.

Measurable — cil by mél byt méfitelna, aby bylo mozné méfit pokrok k dosazeni cile.
Achievable — cil by mél byt dosazitelny, redlny. Musime mit dostatecné zdroje a znalosti
k dosazeni cile.

Relevant — cil by m¢l byt relevantni k strategii podniku a davat smysl k celkovym cilim
podniku.

Time-bound - cil by mél byt dosazen v ur¢itém Casovém horizontu. Je nutno jasné stanovit

datum, kdy mé byt cil dosazen.

3.2.1 Urceni marketingové strategie

Marketingova strategie je nastroj pouzivany k dosazeni stanoveného marketingového cile.
Identifikuje hlavni sméry vedouci k dosaZeni té€chto cili a predstavuje prostiedky a metody
pro jejich dosazeni (Jakubikova, 2013).

Marketingova strategie predstavuje dlouhodobé planovany postup, ktery organizace
vytvareji za GCelem dosazeni svych marketingovych cili. Tato strategie zahrnuje stanoveni
cila, analyzu trhu, sledovani konkurence, identifikaci cilového trhu, vyvoj produktd nebo
sluzeb, stanoveni cen, strategie distribuce a komunikaci se zdkazniky. Hlavnim cilem
marketingové strategie je ziskani konkuren¢ni vyhody a uspéch na trhu prostfednictvim
poskytovani hodnoty zakaznikiim a podporovani dlouhodobych vztaht se zakazniky (Kotler,

2015).
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Strategii je tfeba chapat jako plan Cinnosti, ktery ukazuje, jak dosahnout stanovenych cilti za
urcitych podminek. Marketingova strategie tedy ukazuje, jak spole¢nost vyuzije své silné
stranky a schopnosti k uspokojeni potfeb a prani svych zakaznik(. Muze vsak také
zahrnovat, jaké aktivity bude provadét ve vztahu k dodavatelim, zaméstnancim a dal§im
ucastnikiim trhu (Ferrell, 2021).
Mezi kliCové otazky pii tvorbé marketingové strategie patii vybér cilovych zakazniku,
urceni hodnoty, ktera ma byt zakaznikim sdé€lena, urCeni zptsobu dosazeni spokojenosti
zakaznikll a navrzeni procesu pro udrzeni konkurencni vyhody (Karlicek, 2018).
Takzvanych 5C marketingové strategie navic poskytuje zakladni ptehled toho, co je pfi
tvorbé marketingové strategie dilezité:

- Potreby zakaznika.

- Schopnosti a moznosti organizace.

- Konkurenti.

- Spolupracujici subjekty.

- Kontext (Stfitesky, 2023).
Jakubikova (2013) uvadi, ze v literatufe je Casto mozné se setkat se dvéma pristupy k tvorbe
marketingové strategie. Tzv. dilci pfistup, ktery se zamétuje pouze na nekteré Casti procesu
strategického rozhodovani, byl pouzivan predev§im v 70. a 80. letech 20. stoleti. Jedna se
napiiklad o strategii Portera, Kotlera a Ansoffa. Tyto pfistupy tvoii zaklad integrovaného
pfistupu, ktery se zaméfuje na cely proces marketingového strategického rozhodovani.
Strategicka marketingova rozhodnuti zahrnuyji:

- Vybér trhu a jeho soucasti.

- Vybér zptusobu oziveni trhu.

- Urceni pozice v soutézi.

- Rozhodnuti 0 moznych spojenectvich s konkurenci.
Vybér trhu a zpuasob, jak jej uspokojit, je zasadni rozhodnuti, které omezuje rozsah
provadénych marketingovych aktivit (Karlicek, 2018).
Strategie urcuje zakladni smér a poskytuje prostiedky a metody, které spole¢nosti umozni
dosahnout stanovenych cild. Cilem marketingové strategie je tedy dosahnout ptiznivého
postaveni na trhu a na tomto zakladé dosahnout efektivnich vysledkt. Marketingova
strategie pomaha podniku formulovat jeho zakladni politiku a cile. Je vysledkem dikladné
analyzy slabych a silnych stranek konkurence, spotiebitelti i podniku samotného. Strategicky

marketing lze chéapat jako proces analyzy vnitini a vné&jsi situace podniku a konkurencnich
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faktorti, formulace podnikovych strategii a cili, formulace marketingovych cili a
souvisejicich marketingovych strategii a vypracovani a realizace marketingovych plant

(Soukalova, 2015).

a) Volba trhu a jejich soucasti

Vybér trhii a zpusob jeho uspokojovani je zasadni rozhodnuti, které omezuje rozsah
provadénych marketingovych aktivit. Cileny marketing je kompromisem mezi nakladnym
individualnim marketingem a neucinnym masovym marketingem. Sklada se totiz z
komplexni znalosti trzniho segmentu na konkrétnim trhu, rozliSuje jeho vyznam a urcuje
jeho nadfazenost pro konkrétni spole¢nost. Na zakladé toho pak vybere cilovy trh a vytvori

rizné marketingové pristupy pro vSechny vybrané segmenty (Karlicek, 2018).

b) Segmentace, targeting a positioning

Kotler (2013) oznacuje proces STP za podstatu strategického marketingu. Vyjadiuje jej
v souvislosti s vybérem hodnoty, coz je jedna ze tfi fazi tvorby a poskytovani hodnoty. Podle
Kotlera (2013) toto pojeti nahrazuje puvodni mySslenku tvorby podnikovych procest a
zaméfuje se na vyrobu a prodej. Dal§imi etapami jsou poskytovani hodnoty (zabyva se
vlastnostmi produktu, cenou a zpusoby distribuce) a komunikace hodnoty (vyuziti
komunikacnich nastroji k propagaci produktu).
Z téchto tii fazi tvorby marketingové strategie jsou zbylé dvé zahrnuty v marketingovém
mixu 4P a pomahaji podnikim ur€it, co je dilezité pro jejich vlastni marketingovou strategii.
Soucasti STP je:

- Vybér trht a trznich segmentt (segmentace).

- Vybér metod propagace na trhu (targeting).

- UrCeni pozice vuci konkurentim a identifikace potencialnich alianci s nimi

(positioning)(Jakubikova, 2013).

Segmentace je proces rozdé€leni trhu na jednotlivé segmenty zakaznikti a na zakladé urcitych
kritérii. Pridé€leni existuje mnoho zptisobu segmentace, které zajistuji, ze vznikajici trzni
segment je méfitelny, dostatecné velky, ziskovy, pfistupny, otevieny a orientovany na akce,

ale klasickym je rozdélit jej podle Ctyt kritérii:
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- Demografické - rozdéleni podle veéku, pohlavi, pfimo, rasy, narodniho ptvodu,
nabozenstvi, profese, sexudlni orientace, vzdélani a dalSich demografickych
charakteristik.

- Geografické - rozdéleni podle geografickych jednotek, jako jsou kontinenty, staty,
regiony, mésta a Ctvrti.

- Psychologické - roz¢lenéni na zakladé zivotniho stylu, hodnot nebo osobniho profilu.

- Behavioralni - clenéni podle pfistupu spotiebitele k produktu, Cetnost pouzivani
produktu, moznost pouziti produktu, pfipravenost ke koupi, vérnost znacce a dalsi
kritéria.

Vyhodou segmentace je lepsi uspokojovani potieb zakaznikl, lepsi zacileni marketingové
komunikace a distribuce, vytvareni konkuren¢ni vyhody a roz§ifovani potencialu.
Segmentace je dulezita, protoze zakaznici v riznych trzich nemaji podobna ocekavani.
Segmentace tedy v idealnim pripadé predstavuje oddéleni trhu a zakaznikt do jednotlivych
skupin, kdyz urcita skupina lidi reaguje na trzni podnéty stejnym zptisobem. Prvni nejvyssi
stupenl segmentace je customizace, kdy jeden zékaznik je vzdy povazovan za jeden segment
(Kumar, 2008).

Po identifikaci jednotlivych segmentl nastava faze vyhodnoceni a vybéru cilovych
segmentu, tzv. targeting (Kotler, 2013).

Jakubikova (2013) definuje targeting jako proces, kterym vyrobci a prodejci hodnoti
atraktivitu jednotlivych potencialnich segmenti a rozhoduji, do kterych moznych skupin
investuji své zdroje a snazi se z nich udélat zakazniky.

Takzvana soufadnicova sit' se pouziva k hodnoceni segmentd, které mohou byt pro
spolecnost atraktivni. Ty mohou pomoci identifikovat pfilezitosti pro nové produkty
spoleCnosti a stavajici mezery na trhu, kdy jesté nebyly splnény potieby zakaznikt. Pomahaji
také spolecnosti pfi rozhodovani o alokaci zdroju, které povedou ke zvySeni piijmu a zisku
(Ptikrylova, 2019).

Pfi hodnoceni a vybéru trzniho segmentu je nutné vzit v uvahu obecnou atraktivitu
segmentu, cile a nastroje spoleCnosti. Vybrany segment bude cilem spoleCnosti. Pro
pochopeni skutecnych potieb Clent cilového segmentu je vytvoren profil segmentu, coz je
typicky popis zakaznika pro segment (Jakubikova, 2013).

Targeting se uplatiiuje po rozdéleni trhu do ucelenych skupin. Jednotlivé segmenty se
vyhodnoti a vybere se segment, ktery je pro podnik nejatraktivnéj$i a do kterého chce

investovat vydaje na propagaci.
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Podle Barcika (2013) podniky obsluhuji segmentované trhy pomoci nasledujicich strategii:

- Nediferencovany marketing — neboli jednotna segmentacni strategie, pfi niz firmy
nabizeji vSech segmentim jednotnou nabidku a mezi segmenty nerozlisuji.

- Diferencovany marketing — neboli strategie diferencované segmentace, kdy
spoleCnosti prizpusobuji jednotlivé produkty specifickym pozadavkim raznych
cilovych segmentu.

- Koncentrovany marketing — strategie zaméfend na vybrany segment nebo
mikrosegment, ¢asto pouzivand malymi nebo stfednimi podniky. Spolecnosti voli
strategii, ktera se zaméfuje na nabidku jednoho nebo nékolika produktii zamétrenych
na urcity segment nebo mikrosegment.

- Personalizovany marketing — jedna se o strategii zaméfenou na jednotlivce nebo
konkrétni spolecnost. V idealnim ptipadé by spolecnosti, které tuto strategii pfijmou,
meély velmi presné definovat své trzni segmenty tak, aby kazda sluzba nebo vyrobek
spliiovaly jedine¢na pfani kazdého jednotlivce nebo spolecnosti. Piikladem jsou
krej¢i, kadefnici a Skolitelé, apod.

Po fazi segmentace a cileni prichazi konecna faze, a to positioning, neboli vymezeni pozice
na trhu (Stfitesky, 2023).

., Positioning je akt navrzeni nabidky a image spolecnosti, aby zaujaly vyznamné misto
vmysli cilového trhu. Cilem je wumistit znacku v myslich spotiebitelii tak, aby se
maximalizoval potencidlni prospéch firmy. “ (Kotler, Keller, 2007, s. 348).

Positioning je tfeti a posledni faze STP. Stejné jako vSechny ostatni dosud charakterizované
marketingové koncepty a oblasti, nema positioning jednou definici. Lze ho definovat
napfiiklad jako formulaci hodnoty, kterou by si podle firmy zadkaznik mél s produktem spojit.
A aby vsak bylo mozné ji efektivné zvolit, je dilezité védét, co klient oCekava a jaka jsou
jeho prani. Pokud chce firma spravné vybrat tyto vlastnosti, mize vyuzit takzvané body
shody a bude rozdilnosti. Body shody jsou vlastnosti, které zakaznik ocekava automaticky a
které jsou samoziejmé pro vSechny produkty jinych firem. Body rozdilnosti jsou jedine¢né
a lisi se od konkurence. Firmy pak vybiraji ty vlastnosti, které by pro zakaznika mohly byt
nejzajimavéjsi (Safranova, 2019).

Positioning znacky lze chapat jako identitu znacky. To je vize, mySlenka, kterou chce
marketingova spole¢nost dosahnout. Umisténi je klicovym sdélenim, které chce spoleCnosti

aktivné komunikovat ke své cilové skupiné zakaznika (Karlicek, 2018).

18



Na STP proces navazuje unikatni prodejni nabidka (USP), Coz je kliCovy prvek
marketingové strategie, ktery odliSuje spoleCnost od konkurence a zdaraziuje, pro¢ by
zakaznici méli vybrat pravé ten produkt ¢i znacku. USP se typicky zarazuje do segmentace,
targeting a positioning strategie, protoze tizce souvisi s tim, jak firma identifikuje své cilové

segmenty.

¢) Systematizace marketingovych strategii

Pro vybér spravné strategie je dulezité orientovat se v mnoha dostupnych strategiich.
Horéakova (2003) rozdé€luje marketingové strategie podle:

- prvky marketingového mixu,

- trznich trendd,

- pristupu k segmentim trhu,

- opatfeni proti hospodarské soutézi,

- rozliSovani urcité skupiny zakaznika s jedineCnymi potfebami a nakupnim chovani,

- cyklu zivotnosti trhu,

- §ife spektra pokryti marketingovych rozhodnuti.

3.2.2 Marketingova analyza

Marketingova analyza je procesem sbéru, hodnoceni a interpretace informaci tykajicich se
trhu, zékaznik a konkurence. Cilem je porozumét trendim, potiebam zakaznikt, chovani
konkurenti a dal§im faktorim, které mohou ovlivnit marketingova rozhodnuti. Béhem
tohoto procesu se shromazd’uji udaje o demografickych charakteristikach zakazniku,
spotiebitelském chovani, preferencich, cenové citlivosti, trznich trendech a marketingovych
kampanich konkuren¢nich spolecnosti (Neresh, 2003). Marketingova analyza analyzuje
prostredi spolecnosti, segmenty trhu, konkurenci a budouci poptavku a prognozy prodeje.
Cilem marketingové analyzy je vybeér cilovych trhil a stanoveni realistickych a narocnych
marketingovych cilt a strategii pro jednotlivé trhy, vCetné strategii pro jednotlivé prvky
marketingového mixu. Jedna se o prvni krok pii formulaci strategického marketingového
planu. Marketingovy manazer vypracovava marketingovou analyzu, aby ziskal informace
potfebné k vypracovani novych strategii nebo Upravé stavajicich strategii (Jakubikova,
2013).

Marketingova analyza je rozd€lena na tfi zakladni asti:

19



a) Informacni cast

Informacni ¢ast marketingové situacni analyzy predstavuje segment, kde organizace sbira a
zhodnocuje relevantni data tykajici se trhu, zakaznikl, konkurence a dalSich klicovych
faktorti ovliviujicich jeji podnikani. Tato Cast analyzy poskytuje dulezité informace o
okolnim prostfedi, trznich trendech a preferencich zakaznikd, coz je nezbytné pro formulaci
efektivnich marketingovych strategii a rozhodovani.

V informacni ¢asti se shromazd'uji a vyhodnocuji informace. Informacni ¢ast zahrnuje:
Hodnoceni vngjsich faktorti (EFE) — vnéjsi prostedi podniku (makro a mikroprostiedi)
Hodnoceni vnitinich faktora (IFE) — vnitini prostedi podniku.

Matici konkurenc¢niho profilu (CMP).

b) Porovnavaci cast

Porovnavaci ¢ast marketingové situacni analyzy je ¢ast, kde organizace zkouma a srovnava
své vysledky s konkuren¢nimi firmami nebo podobnymi organizacemi na trhu. Tato Cast je
klicova pro identifikaci silnych a slabych stranek organizace ve srovnani s konkurenci, coz
je dulezité pro formulaci u¢innych marketingovych strategii.

Porovnavaci ¢ast vyuziva jednu z téchto metod k formulaci moznych strategii:

SWOT analyza

Matice SPACE (posuzuji jednu z téchto metod k formulaci moznych strategii)

Matice BCG — Boston Consulting Group (posuzuje postaveni SBU — strategické obchodni
jednotky z hlediska relevantniho podilu na trhu a rastu odvétvi a trhu)

Interni — externi matice (vychazi z hodnot ziskanych analyzou externich a internich faktort).

¢) Realizacni ¢ast

Realizacni ¢ast marketingové situacni analyzy predstavuje Cast, kde organizace naplanuje a
provede marketingové strategie a opatfeni na zakladé informaci ziskanych béhem analyzy.
Tato Cast se zamétuje na konkrétni kroky a opatreni, které organizace podnikne ke zlepSeni
své pozice na trhu, konkurenceschopnosti nebo vztaht se zakazniky (Jakubikova, 2013).
Marketingova analyza tedy hodnoti, jak efektivné spole¢nost vyuziva své zdroje k dosazeni
svych marketingovych cili. Podobné by méla byt zohlednéna také identifikace prilezitosti a
hrozeb, silnych a slabych stranek, neboli SWOT analyza. Konkrétni cile a vystupy
marketingové analyzy jsou nasledujici:

- sledovani trendu a pfilezitosti v daném oboru,
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identifikace hlavnich vyhod zbozi a sluzeb oproti konkurenci

minimalizovani rizik zbyteCnych marketingovych nakladd,

pfizptisobeni produktti potfebam a pozadavkiim zakaznika,

optimalizace marketingovych naklada,

zhodnoceni dosavadni obchodni vykonnosti a marketingovych vynost (Upgates,

2023).
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3.3 Marketingova situacni analyza

Situacni analyza je obecnym pfistupem k pruzkumu jednotlivych slozek a charakteristik
vnéjsiho prostiedi, v némz podnik pasobi nebo které na né€j n¢jakym zpisobem pusobi.
Zahruje zkoumani jak makroprostiedi, tak mikroprostedi, a také hodnoceni vnitiniho
prostfedi firmy, coz zahrnuje kvalitu managementu a zameéstnancu, strategie podniku,
finan¢ni situaci, vybaveni, historii, umisténi, organizacni strukturu, image a dalsi. Tento
proces zkouma schopnost firmy vytvaret, vyvijet a inovovat produkty, vyrabét je, prodavat

a financovat své programy (Jakubikova, 2013)

3.3.1 Analyza makro a mikro prostredi

Analyza vnéjsiho prostiedi - dilezitost analyzy vnéjsiho prostiedi spociva predevsim v
detekci a budoucim potencialnim vyvoji rizik a pfilezitosti, které by mohly ovlivnit podnik
z externiho hlediska. Kdyz firma GspésSné rozpozna tyto faktory, bude to moci 1épe urcit,
kterou strategii by méla prijmout (Barney a Hesterly, 2008).

Analyzu vnéjsiho prostiedi je mozné rozdélit na dvé Casti. Makroprostredi zahrnuje Sirsi
kontext a faktory, na které podnik nemé ptimy vliv, zatimco mikroprostiedi je prostiedi,
které podnik do jisté miry ovliviiuje (Jakubikova, 2013)

Analyza makroprostiredi - makroprostiedi, ¢i externi prostfedi, zahrnuje vSechny faktory,
které existuji mimo podnik a mohou ovlivnit jeho ¢innost. Konkurenti podniku, ktefi ptisobi
v téze oblasti, jsou soucasti tohoto vnéjsiho prostiedi (Karlof, Lovingsson, 2006)
Makroprostiedi zahrnuje Sirokou skalu vlivt, okolnosti a situaci, které jsou mimo kontrolu
firmy, nemuZe je ovlivnit a mohou vyznamné ovlivnit jeji ¢innost. Do tohoto prostiedi patii
faktory, které maji dulezity vliv na planovani, strategické rozhodovani a dalsi aktivity firmy.
Tyto faktory mohou pfinaset jak pfilezitosti, tak rizika, na ktera je tfeba reagovat a
pfizpasobit se jim. Analyza makroprostiedi umoziuje firmé predvidat budouci vyvoj] a
identifikovat klicové trendy a zmé&ny. Tato analyza se asto provadi pomoci STEP analyzy,
ktera rozdé€luje makrookoli do ¢ty hlavnich kategorii: socialné-kulturni, technologické,
ekonomické a politicko-pravni. Existuji 1 dal§i varianty této analyzy, jako je PESTEL, ktera
zahrnuje legislativni a ekologické faktory, nebo STEER, kterd zahrnuje faktory socidlni,
technologické, ekonomické, ekologické a regulativni. Pii analyze makrookoli je dulezité
postupovat od globalniho prostiedi az po lokalni a identifikovat klicové faktory ovliviiujici

podnikani. Cilem STEP analyzy je identifikovat faktory, které formuji celkovy trend v
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daném odvétvi, a pouzivda se metoda MAP — monitorovat, analyzovat, predpovidat
(Jakubikové, 2013)

Analyza mikroprostredi - mikroprostedi podniku, casto oznaCované jako mezoprostiedi,
zahrnuje faktory a vlivy, které jsou piiméji ovlivnitelné nez ty v makroprostiedi. Tato
analyza obvykle zafina zkoumanim a rozboru odvétvi, ve kterém podnik operuje, vetné
jeho vyvoje a konkurenceschopnosti firem puasobicich v tomto odvétvi. (Fotr a kol., 2012)
Jednim z nejfrekventovanéjSich pristupi k analyze mikroprostiedi je Porterav model 5
konkurenc¢nich sil, vypracovany Michaelem Porterem. Tento model se opira o koncept, ze
konkuren¢ni schopnost podniku je determinovana péti silami, které na sebe vzajemné
pusobi, a tyto sily jsou: vyjednavaci sila dodavatelt, vyjednavaci sila odbérateld, nové firmy
vstupuyjici do odvétvi, substituty a rivalita mezi stavajicimi firmami v odvétvi (Chernev,

2008).

Analyza vnitiniho prostiedi - analyza vnitfniho prostfedi ma za cil pochopit schopnosti
firmy v oblasti vyvoje, vyroby, prodeje a poskytovani sluzeb a také zhodnotit zdroje firmy.
Tuto analyzu obvykle provadi vedeni firmy nebo externi odbornici. Jejim vysledkem je
identifikace silnych a slabych stranek firmy (Jakubikovéa, 2013)

Vnitini prostiedi firmy zahrnuje vSechny aspekty tykajici se samotného podniku. Toto
prostfedi zahrnuje lidské, finan¢ni a materialni zdroje. Lidské zdroje zahrnuji vedeni firmy
(vCetné vedeni na vrcholné, stfedni a nizsi urovni) a zameéstnance firmy. Soucasti tohoto
aspektu vnitiniho prostiedi jsou kultura firmy, vztahy mezi zaméstnanci, organizacni
struktura a dalsi. VSechny tyto faktory, patfici do vnitiniho prostredi, 1ze pfimo ovliviiovat
a fidit (zejména prostiednictvim manazera a vybraného stylu fizeni). Faktory jsou vybirany
s ohledem na jejich pfinos v budoucnosti, coz ma za nasledek prevenci zbyte¢nych nakupa.
Analyza vnitiniho prostfedi je provadéna s cilem dosahnout stanovenych cila firmy a
zohledriuje aspekty jako je finan¢ni situace, logistika, vyroba, technologie, lidské a

védeckotechnické zdroje, marketing, prodej, infrastruktura a dalsi (Hanzelkova, 2009).
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3.3.2 Portera analyza S sil

Potencialni nova
konkurence

Vyjednavaci sila _ Vyjednavaci sila
dodavatelii |:> Konkurence v odvétvi <:I odbérateld

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2013

Obrazek 1 - Porterova analyza 5 sil

Potencialni nova konkurence - nova konkurence v odvétvi prinasi nové vyzvy. To muze
zahrnovat snizeni cen, nartst nakladt a pripadné snizeni zisku. Pfi vstupu firmy do nového
odvétvi se objevuji ruzné prekazky, jako je diferenciace produktt, distribuéni kanaly,
naklady a dostupnost kapitalu. Kromé toho musi novi konkurenti ¢elit odporu stavajicich
podnikti v odvétvi, ktefi mohou vytvaret bariéry vstupu jako jsou financni narocnost,
odliseni produkti a nakladova konkurence nesouvisejici s velikosti.

Konkurence v odvétvi - v této oblasti se odehrava ostry konkuren¢ni souboj, kde firmy
soutézi o lep§i ceny, poskytovani doplitkovych sluzeb, vylepSeni technického vybaveni a
samoziejmé také reklamu, coz je zdsadni aspekt. Konkuren¢ni ring, znadmy také jako
konkurenéni prostfedi, predstavuje prostfedi, kde existuje mnoho konkurencnich firem, z
nichz kazda usiluje o posileni své pozice na trhu. ZvySena rivalita mezi firmami je
disledkem hodnoceni jejich silnych a slabych stranek.

Vyjednavaci sila dodavateli - dodavatelé maji vyznamnou moc, zejména prostiednictvim
stanovovani cen. Jsou schopni zvySovat ceny produktd a v pfipade, ze firma odmitne
akceptovat tyto zvySené ceny, hleda si firma nového dodavatele. Toto rozhodnuti v§ak nese
riziko, Ze novy dodavatel mize nabizet produkty nizsi kvality, coZ maze vyrazn€ ovlivnit
konecny vyrobek firmy a vést ke snizeni zisku. Je klicové brat v potaz vyjednéavaci silu
dodavatelt, ktefi uplatiuji svou silu vii¢i podnikiim na trhu, coz mize mit negativni dopad

na pozici firmy na trhu prostfednictvim zvysSeni cen nebo snizeni kvality jejich vyrobk.
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Vyjednavaci sila odbératelu - stejn€ jako dodavatelé, i odbératelé maji vyznamny vliv na
ziskovost firmy. Svou kupni silou mohou ovliviiovat ceny produkti, bud’ tlacit na jejich
snizeni, nebo naopak podporovat navySeni cen prostfednictvim vySsi kvality produktu,
poskytovani dopliikovych sluzeb, instalaci, servisu a podobné. Koncovymi zakazniky
mohou byt jak bézni spotiebitelé, tak i pravnické subjekty, a mohou také pusobit na kvalitu

vyroby, tak i na cenu nabizenych vyrobka.

3.3.3 SWOT analyza

Ziskané poznatky o vnitinim a vn&jSim prostiedi podniku, jak je zachycuji vyzkumy trhu,
mohou byt systematicky vyhodnoceny pomoci SWOT analyzy. Cilem analyzy vnitfniho
prostredi je posouzeni silnych a slabych stranek podniku, zatimco vysledek analyzy vnéjSiho
prostiedi urCuje postaveni podniku vzhledem k ostatnim subjektim na trhu (Tomek,
Vavrova, 2007)

Nejb&znéjsim nastrojem pro formovani firemni strategie je SWOT analyza. Kli¢ovou roli v
uspéchu této analyzy hraje kvalita vstupnich informaci. Vysledky této analyzy by mély
odhalit vyznamné silné stranky podniku, piilezitosti a hrozby, coz umoziiuje identifikovat
soucasnou pozici firmy a schopnost reagovat na zmény v prostiedi (Vochozka, 2012)
Pomoci SWOT matice, kterd zahrnuje silné a slabé stranky podniku, hrozby a pfilezitosti,
muizeme srovnavat vn€j§i hrozby a pfilezitosti s vnitinimi silnymi a slabymi strankami
organizace. Timto porovnanim prilezitosti a hrozeb se silnymi a slabymi strankami

organizace vznikaji ¢tyfi potencialni strategické alternativy.

Pozitivni Negativni
< >
A
o Strenghts - Silné stranky Weaknesses - Slabé stranky
Interni vlivy
Externi vlivy Opportunities - Prilezitosti Threats - Hrozby
v

Obrazek 2 — SWOT analyza

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikova 2013
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Strategie SO vyuziva silné stranky organizace k maximalizaci vyhod nabizenych
ptilezitostmi z vnéj§iho prostedi. Posileni pozice podniku by mélo vést k dominantnimu
nebo utoénému postaveni ve srovnani s konkurenci. Tento pfistup je sice atraktivni pro
vSechny podniky, ale jen malo z nich dokaze jej uspésné uplatnit.

Strategie ST se zaméfuje na vyuziti silnych stranek k minimalizaci negativnich dopada
hrozeb z vnéjsiho prostiedi. Velmi silna pozice na trhu mize eliminovat hrozby ze strany
konkurence. Je kli¢ové ochranit své zaméstnance, produkty a technologie pomoci patentd
pred konkuren¢nimi zasahy. V pfipad€ poruseni téchto patentt je ukolem pravniho oddéleni
uplatiiovat sankce.

Strategie WO se snazi vyuzit pfilezitosti z vn€jsiho prostredi k potlaceni vnitinich slabych
stranek podniku. Okolni pfilezitosti mohou pomoci minimalizovat nedostatky podniku. Aby
bylo mozné vyuzit téchto pfilezitosti, je nezbytné ziskat financni zdroje, coz mize zahrnovat
hledani spolehlivého partnera a zvazeni riznych forem spoluprace.

Strategie WT se zabyva minimalizaci negativnich dopadi hrozeb z vnéjsiho prostredi a
soucasné snahou o omezeni vlastnich slabych stranek organizace. Tento pfistup obvykle
predstavuje boj podniku o svou existenci. Kdyz se spoji slabé stranky s vn&jsimi hrozbami,
podnik je nucen pfijmout obrannou strategii. Dal§imi moznymi kroky v tomto pfistupu

mohou byt fize, snizovani nakladii nebo dokonce likvidace, a podobné (Vochozka, 2012)

3.3.4 Marketingovy mix

Podle Jakubikové (2013) lze marketingovy mix povazovat za praktickou a operativni
realizaci procesu marketingového fizeni, ktery je pfipraven tak, aby se vyrobni program
podniku co nejvice piiblizil potfebam cilového zakaznika. Pfedstavuje soubor proménnych.
Marketingovy mix spolu s vybérem segmentu a cilovych trhii tvoii marketingovou strategii
podniku, ktera je pln€ v rukou podniku. Marketingovy mix se skladd ze skupiny Ctyf
hlavnich proménnych znamych jako 4P. Jednotlivé proménné tvofi Sirokou skupinu témat
nazyvanou dil¢i marketingovy mix, ktery je Casto ozna¢ovan jako produktovy mix, cenovy
mix, distribu¢ni mix a komunika¢ni mix. VSechny tyto Ctyfi proménné musi byt ve
vzajemném souladu, aby komunikace se zakazniky byla efektivni a nedochéazelo

k nepochopeni toho, co firma nabizi. Je mozné se setkat také s rozs§ifenym marketingovym
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mixem pouzivanym v odvétvi sluzeb. RozSifeni spociva napiiklad v zaméfeni na ladi,
zaméstnance a organizace (Foret, 2011).

Podle Jakubikové (2013) se klasicka podoba marketingového mixu sklada z produktu, ceny,
distribuce a marketingové komunikace.

Mezi produkty patii nejen fyzické zbozi, ale tak sluzby, informace, mySlenky, zazitky a
jejich kombinace, pokud funguji jako predmét smény. Produkty maji obecné soubor
vlastnosti, které jim mohou poskytnout vyhodu v konkurenénim prostredi (Karlicek, 2018).
Produkt je vSe, co mize byt sméniovano, spotfebovano nebo vyuzivano a které mize splnit
prani nebo potiebu zakaznika. Tento pojem zahrnuje Sirokou Skalu vyrobka a sluzeb, stejné
jako osoby, mista, informace, mySlenky a zazitky. Klicové jsou vlastnosti produktu, které
maji za cil uspokojit pozadavky zakaznika. Dulezitym prvkem je také obal, ktery nejen
chrani produkt, ale také slouzi k propagaci a logistice. Kazdy produkt ma svij unikatni
symbol a znacku, ktera miize byt verbalni nebo grafickou reprezentaci, jako naptiklad

logo. Kromeé samotného produktu jsou rovnéz dulezité dopliikové sluzby, jako je naptiklad
dodani domd, instalace produktu nebo ekologicka likvidace starého spotiebice (Vochozka,
2012)

Cena je hodnota zbozi vyjadiena v penézich. Tato Castka se sjednava pii nakupu €i prodeji
zbozi nebo pii poskytovani sluzeb vymeénou za poskytnuté sluzby. Ceny tedy odrazeji zajmy
kupujicich a prodavajicich, jsou fizeny trhy a podniky a mohou byt kontrolovany i statem
(Jakubikova, 2013).

Cena produktu je definovana jako hodnota, za kterou jsou nabizeny na trhu, nebo jako
soucet hodnot, které si spotiebitelé ptisoudi za vyhody spojené s jejich vlastnictvim nebo
uzivanim. Stanoveni ceny je ovlivnéno mnoha faktory, z nichz nékteré jsou vnéjsi, jako je
povaha trhu, konkuren¢ni prostiedi, ekonomické podminky a distribu¢ni kandaly, zatimco
dalsi jsou interni, jako je marketingovy mix s cenovou strategii, marketingové cile firmy a
naklady, které by mély byt pokryty stanovenou cenou. Podnikova politika rovnéz urcuje,
jakym zpusobem bude cena produktu nastavena (Kotler a kol., 2007)

Ugtelem distribuce neboli dostupnosti je zajistit, aby se vyrobek dostal do rukou zakaznika
ve spravny Cas, na spravném misté, v souladu s marketingovou strategii podniku a s co
nejnizsimi naklady (Karlicek, 2018).

Marketingova komunikace je prostiedek, kterym se spoleCnosti zaméfuji na informovani a

presvédcovani spotiebitelti a na upoutani jejich pozornosti ke svym vyrobkiim a znackam.
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Je to nastroj, ktery vyvolava usili a dialog s cilem budovat vztahy se spotiebiteli (Kotler,
Keller, 2013).

Proces poskytovani sluzeb je velmi dulezity, protoze zajistuje, ze stejny standard sluzeb je
dodavan ostatnim zakaznikim znovu. Jednotlivé faze implementace sluzby jsou ovlivnény
rychle se rozvijejicimi modernimi technologiemi, které také ovliviiuji jejich kvalitu. DalSim
faktorem ovliviiyjicim sluzby je pracovni postup (Sales & Service Excellence Essentials,
2016).

Skupina lidé zahrnuje kazdého, kdo ma podil na procesu poskytovani raznych sluzeb.
Implementace sluzby vyzaduje, aby tuto sluzbu vykonaval zaméstnanec. Zameéstnanci
ovliviyji kvalitu i hodnotu sluzeb pro zakazniky. Profesionalita zaméstnanct je dilezita,
protoze zachazeji se zakaznikem okamzité, a proto zakaznik poté sluzbu pfijme (napft. jidlo,
hotel, doprava, atd.) Zakaznici se také podileji na procesu poskytovani sluzeb tim, ze
prispivaji ke kvalité a spokojenosti (Vastikova, 2008).

Vzhledem k tomu, ze sluzby jsou nehmotné, zakaznici je nemohou vyhodnotit pted jejich
spotiebou. V materidlnim prostiedi, kde se sluzba provadi, se zakaznik setka se
zaméstnancem, ktery sluzbu poskytuje. Toto prostiedi miZe byt vnitini i venkovni. Zahrnuje
také dulezité véci, které jsou nezbytné pro poskytovani sluzeb. Patii sem napiiklad vzhled

webové stranky, obleCeni zaméstnance, brozury nebo dopliiky (Vastikova, 2008).

3.3.5 Analyza konkurence

Konkurence je proces, pii kterém se stfetavaji zajmy ruznych ucéastnik trhu na riznych
typech trhi. Obecné je konkurence pojem, ktery oznacuje vznik soupefeni a antagonismu.
Konkurence je Casto velmi prospéSna. Je tomu tak proto, ze konkurence nuti subjekty
neustale zlepSovat své vyrobky, zdokonalovat své postupy, technologie atd. Konkurence je
vztah mezi dvéma nebo vice aktéry. Ackoli méa konkurence ustfedni vyznam ekonomického
hlediska, jde o mnohem S$irsi pojem z hlediska socialniho, kulturniho, etického a politického.
Pro podniky je velmi dalezité provadét rizné typy analyz a znat své konkurenty. Konkurenci
lze rozdélit na konkurenci na strané poptavky, konkurenci na strané nabidky a konkurenci
mezi nabidkou a poptavkou (Dvoracek, 2012).

Podle mikro ekonomu se konkurence dale déli na cenovou a ne cenovou konkurenci,
dokonalou konkurenci a nedokonalou konkurenci. V nedokonalé¢ konkurenci hraji roli
monopoly, oligopoly a monopolni konkurence. Stru¢né feeno, konkurence je konflikt mezi

poptavkou a nabidkou. Mikroekonomie definuje konkurenci jako konkurenci na celém trhu,
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tedy jde o boj mezi prodavajicimi a kupujicimi téhoz zbozi. Podstatou konkurence pro
podniky je konkurenceschopnost. Aby byl podnik konkurentem, musi byt
konkurenceschopny. Aby mohl vstoupit do konkuren¢niho vztahu, musi konkurence
vykazovat vlastnosti, které se nazyvaji konkurencni vyhody. Rozdil mezi konkurenci a
konkurenceschopnosti spociva v tom, ze byt konkurentem je konecny vysledek pro jiny
podnik, zatimco konkurenceschopnost je potencial podniku (Dvoracek, 2012).

Analyza konkurence porovnava spolecnosti s konkurenci a pfedpovida budouci konkurenc¢ni
chovani. Aby se podnik mohl odlisit od konkurence, musi byt o¢ekavani zakaznikt splnéna
Iépe nebo jinym zpasobem. Analyza se sklada zanalyzy budoucich cila konkurents,
soucasnych strategii, nazorti a schopnosti (Zamazalova, 2010).

Pokud chce spoleCnost ziskat uplny piehled o konkurentech, spolecCnost pouziva
identifikacni matici konkurence, kterd v podstaté sleduje bézné formaty spole¢ného trhu a
podobu schopnosti. Matice pomaha identifikovat piimé a potencialni konkurenty, které
spolecnosti poté hodnoty z hlediska trzniho podilu, cenové strategie, nakladi, nabidky a
objemu prodeje. Konkurent s vy$§im hodnocenim je pro spoleCnost vétsi hrozbou nez

spolecnost s nizsim hodnocenim (Blazkova, 2007).
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3.4 Proces tvorby marketingové strategie

Marketingova strategie je proces, ktery umoziiuje podniku dosahnout jeho cili. Kazdy
podnik by mél mit strategii sestavajici z marketingové strategie a technologické a nakupni
strategie, a byl mohl dosahnout svych cili (Kotler, Keller, 2013).

Marketingova strategie je tedy konkrétni zptisob dosazeni marketingovych cila. Zatimco
situacni analyza se zamé&fuje na soucasnou situaci, marketingova strategie se zaméruje na
budouci situaci, prikladem muZze byt zfizeni firemni stranky na Facebooku nebo billboardu
u dalnice. VSe do znacné miry zavisi na cilovych skupinach zakaznika, které si spole¢nost
urcila.

Jedna se o obecné zpusoby definovani prostiedkid, které umozfiuji firmam dosahnout
stanovenych cil v ur¢itém Casovém ramci, k cemuz slouzi taktika. Marketingova strategie
pro spravné zacileni je rozpracovana ve specifickych nastrojich marketingového mixu

zvanych 4P (produkt, cena, komunikace, distribuce) (Westwood, 2020).

Vyvoj marketingové strategie zacina tivodni formulaci vize, poslani a strategickych cilt.
Tento proces je nedilnou soucasti role vrcholového managementu. Poslani a vize hraji v
podniku velmi dalezitou roli. Poslani a vize jsou zakladni dokumenty popisujici, jak se chce
podnik chovat v blizké 1 vzdalené budoucnosti. UrCyji, jak bude spolecnost vniméana svym
okolim a zamé&stnanci. Vize a poslani vytvofené bez nalezité péce nakonec piivedou podnik
k upadku. V dnesni dob& to plati dvojnasob. Usp&sné podniky musi neustale reagovat na
zajmy okoli, které se ovSem ne vzdy shoduji s jejich vlastnimi (Smida, 2007).

Pro zajisténi efektivniho a uspéSného fungovani podniku je klicové, aby vSechny jeho
¢innosti, oddé€leni a zaméstnanci spolupracovali a koordinovali své aktivity. Za timto ucelem
je nezbytné jasné definovat podnikovou vizi a misi.

Podnikova vize je jasné a inspirativni vyobrazeni budouciho stavu, kterého organizace
usiluje dosahnout. Tato vize poskytuje smér a motivaci pro zaméstnance a podrobné
popisuje, jak by mél podnik vypadat a jakou hodnotu by mél ptinaset spolec¢nosti.
Podnikova vize obvykle zahrnuje dlouhodobé cile, hodnoty, poslani a cile organizace. Je to
povzbuzujici prohlaseni, které muze inspirovat zaméstnance a vytvaret pocit jednoty a
smeéfovani uvnitt organizace (Hitt, 2020).

Vize je predstava o uspéSné budoucnosti podniku, ktera vychazi ze zékladnich hodnot a
filozofie, k nimz se vztahuji cile a plany organizace. Vize zahrnuje kombinaci idealut a priorit

podniku, vizi budoucnosti a vyjadfeni jedine¢nosti podniku. M¢la by také usmériovat
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prosttedky k jejich dosazeni prostfednictvim spoleCnych hodnot sdilenych vSemi
zaméstnanci. Vize je zakladnim kamenem dobrého vedeni a jeji charakteristiky se li§i podnik
od podniku a odvétvi od odvétvi (Zamazalova, 2010).

Psana vize je uziteCna v§im pro zameéstnance a autory spoleCnosti ve vétSin€ pripadud je
soucasti vize konkrétni dosazeni zisku, kterého chce spolecnost dosahnout. Vize by se méla
zaméfit také na zakaznika, jinak spoletnost nemiize realizovat ziskovy uspéch. Casto se
zamétuje na obecné hodnoty, které zékaznici sdileji s firmou a které preferuji. Vrcholovy
management vytvaii vizi, ktera hovofi o kvalit€ a schopnostech. Slaba vize svédc¢i o tom, ze
vedeni Spatné vnima informace nebo ze nema vizi budoucnosti podniku. Kvalita vize se
odrazi ve vykonnosti organizace (Smida, 2007).

Podnikova mise je stru¢né prohlaseni, které vymezuje hlavni smysl existence organizace a
to, co chce organizace dosahnout ve svém podnikéani. Toto prohlaseni obvykle popisuje,
jakou hodnotu nebo prospéch chce organizace poskytnout svym zakaznikim nebo
spolecnosti jako celku (Hitt, 2020).

Podle Kasika a Havlicka (2015) jsou poslani a vize zasadni pro budovani vztaht s investory,
bankéfi, spotiebiteli, udrzovani dlouhodobych vztahi se zaméstnanci a tvoii zaklad
strategického planovani. Poslani je chapano jako vyjadreni ucelu, které deklaruje svému
okoli, ze podnik nema zajem pouze o dosahovani vysokych ziskd prostfednictvim své
existence a zapojeni na trhu, ale také na spoleCenském c¢i duchovnim prospéchu. Vize
podniku by méla byt jasna a srozumitelna, urcovat jeho dlouhodoby smér a presné ukazovat,
kam sméfuje nebo kam se stavi do budoucna.

Poslani popisuje, co organizace déla, vize vyjadiuje, co organizace chce. V praxi jde o
vyjadieni smyslu existence a ucelu organizace. Ve vétsiné pripadd se prohlaseni o poslani
zaméfuje na soucasnost a mize byt zménéno v reakci na strategické zmény. To se vSak
nedoporucuje, protoze to muze zajistit organizacni kontinuitu a vést k pramérnosti. Dobré
poslani je uziteCnym nastrojem pro formulaci strategie a kazdodenni manazerska rozhodnuti
(Blazkova, 2007).

Poslani je orientovano na okoli podniku a jeho cilem je vytvofit co nejlepsi image. Mélo by
byt snadno pochopitelné a zapamatovatelné pro v§echny zucastnéné strany. Proto se podniky
snazi své poslani zvefejnit co nejveétsimu poctu lidi. Stejné€ jako v pfipadé prohlaseni o vizi

ani v pfipadé prohlageni o poslani neexistuje univerzalni pfistup (Smida, 2007).
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VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA

(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita §levy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obrazek 3 — Marketingovy mix

Zdroj: Toman, 2016

3.4.1 Produktova strategie

Podle Westwooda (2020) se produktova strategie tyka zmén v sortimentu vyrobku,
odstranéni nebo pridani vyrobkt nebo jednoduse zmén vykonu, kvality nebo designu.
Samotné produkty 1ze rozdélit do tfi irovni, od nejzakladnéjsich uzitkt az po rizné instalace,
zaruky apod. Tii arovné zde predstavuji zakladni produkt, vlastni produkt a jeho rozsifeni.
Zakladni produkt nebo zakladni uZzitek je feSenim problémi nebo prani zakaznika a spliiuje
jeho prani a ocekéavani. Nachazi se predev§im v emocionalni oblasti. Vlastni produkt
predstavuje vlastnosti, které predstavuji dalsi piinosy pro zakaznika. Casto sem patii zaru&ni
lhiity, pronajmy, sluzby atd. VylepSeni zvysuji uzitnou hodnotu vyrobku pro zakaznika.
Zakaznici si kupuji vyrobky pro prvni uroverti, ale konkurencni boj firem se odehrava na
urovni vlastniho vyrobku, zejména u rozsitenych sluzeb (Jakubikova, 2013).

Kotler a Keller (2013) se shoduji, ze v podstaté veskeré podnikani je zalozeno na
produktech. Jelikoz je stale obtiznéjsi odlisit fyzické vyrobky, vyrobni podniky stale vice
spoléhaji na odliSeni prostfednictvim sluzeb.

Za produkty lze tedy povazovat nejen fyzické zbozi, ale také sluzby, myslenky, informace a
zazitky a jejich kombinace, pokud jsou vzijemné zaménitelné. V pfipadé komodit 1ze
produkty diferencovat jen stézi, zatimco v ptipadé obecnych produktt 1ze k jejich odliseni
od konkurence vyuzit razné charakteristiky. Napfiklad rtizné funkéni vyhody, rizné
materialy, rizny vykon, trvanlivost a kvalita, rizné tvary a provedeni obali a rizna

spolehlivost (Karlicek, 2018).
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I design ma velky vyznam, zejména pro malé vyrobce s omezenymi financnimi zdroji.
Pokud ma vyrobek spolecnosti zajimavy design obalu, mize spole¢nost upoutat pozornost
zakaznikli, aniz by musela vynakladat velké financ¢ni prostfedky na reklamu a
marketingovou komunikace obecné. Dobry design obalu by mél slouzit jako pétisekundova
reklama na vyrobek.
V kazdém pfipadé si firmy musi dobfe rozmyslet, jaké vlastnosti maji jejich vyrobky mit.
Které z téchto vlastnosti zékaznici skutecné oceni a za jakou cenu? Jakékoli vylepSeni
vyrobku také zvysi jeho naklady a toto zvySeni nakladi bude piinosné pouze v piipad€, ze
se ho podaii kompenzovat zvySenim prodeje (Karlicek, 2018).
Podle Jakubikové (2013) mezi klicové produktové strategie patii napt.:
- Strategie snizovani nakladi — zuzovani sortimentu, vyfazovani vyrobki (zbozi,
sluzeb).
- ZlepSeni produktu — zména kvality, zména stylu, zvySeni atraktivity.
- Rozvoj vyrobkové fady — vyroba podle stanovenych parametrii, zmény vyrobkd,
individualni zmény
- Vyvoj novych vyrobkt — nova produktova rada, rozsifeni produktové fady, globalni

inovace

3.4.2 Cenova strategie

Podle Jakubikové (2013) ceny ovliviiuji poptavku, celkové postaveni podniku na trhu a jeho
pozici vaci konkurenci. Ceny musi spliiovat ocekavani trhu a strategicka kritéria podniku.
Cena také predstavuje hodnotu produktu. Ceny mohou byt fizeny statem nebo trhem.
Hlavnim kritériem pro hodnoceni cen je uzitek, ktery 1ze posuzovat podle riznych kritérii,
napf. cena — znacka nebo cena — kvalita. Nejdulezit€jsim prvkem ceny jsou obvykle naklady
prodavajiciho, které by nemeély dlouhodobé prevysovat vynosy. Karlicek (2018) dodava, ze
cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery predstavuje vynosy podniku a proto
vSechna ostatni P predstavuji pouze naklady.

Podle Jakubikové (2013) existuji rizné metody tvorby cen, napt. sledovani cen konkurence,
cena jako vyjadfeni hodnoty vnimané zakaznikem, tvorby ceny na zakladé nakladi, tvorba
ceny na zakladé velikosti poptavky. Existuje mnoho riznych metod tvorby cen.
Nejpouzivanéjsimi metodami tvorby cen vSak nadale zistavaji metody zaloZené na

nakladech, na konkurenci a na poptavce. Spravné stanoveni cen je pro podniky nesmirné
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dilezité. Stanoveni cen neni jednoducha zalezitost. Z ekonomickeé logiky vyplyva, ze pokud
spoleCnost snizi cenu, zvysi se poptavka po jejim a naopak. Existuji vSak ptipady, kdy tento
vztah neplati. Naptiklad v pripadé€ luxusniho zbozi miize byt vztah mezi cenou a poptavkou
obraceny. Tento jev je také znam jako ,,Veblenav efekt”. V takovych ptipadech jsou nizké
ceny podezielé pro zakazniky, ktefi maji pocit, ze exkluzivita vyrobku neodpovida
exkluzivité vyrobku, kterou pozaduji. Samoziejmé ani v tomto piipadé ceny nerostou
donekonecna. V urCitém okamziku se rast cen zastavi a poptavka po takovych vyrobcich
zacne klesat. Cena vSak zdaleka neni jedinym faktorem urcujicim nakupni chovani. Pro
spravné stanoveni cen musi podniky pochopit vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou
kvalitou. Protoze lidé automaticky predpokladaji, ze drahé vyrobky jsou kvalitn&si nez
levné, muze cena zménit pozitek ze spotieby, tj. vnimanou hodnotu vyrobku. Vysoké ceny
navic snizuji dostupnost zbozi. Atraktivita drahych vyrobka se stale zvysuje, protoze ne
vSichni zakaznici si mohou dovolit drazsi vyrobky, 1 kdyz si je chtéji koupit. Vysoké ceny
davaji zakaznikiim jistotu, ze kupuji kvalitni a Spickovy vyrobek.

Lidé posuzuji, zda je cena vysokd nebo nizkda, podle referencni ceny. Lidé si pamatuji
referen¢ni cenu predchoziho nakupu a porovnavaji ji s cenou v dané kategorii. Tuto cenu
muze zakaznik vnimat jako béznou cenu, nejvyssSi pfijatelnou cenu nebo cenu, kterou
zakaznik zaplatil naposledy. Referen¢ni cenou muize byt také cena konkurenc¢niho vyrobku
nebo telefonické zjisténi, za kolik se vyrobek bézné prodava na internetu. Referencni ceny

pomahaji zakaznikiim 1épe se orientovat v kategorii vyrobkt (Karlicek, 2018).

3.4.3 Komunikacéni strategie

Podle Vysekalové a MikeSe (2018) se jedna o komunikaci souvisejici s trhem. Patfi sem jak
osobni prodej, tak napfiklad baleni. Na rozdil od minulosti ma dnes obal nepopiratelnou
komunikaéni funkeci.

Reklama je soucasti obchodni komunikace neboli komunika¢niho mixu. Propagace je
zastfeSujicim pojmem pro jednotlivé asti. Utelem téchto komunikaci je ovlivnit motivaci a
rozhodovaci procesy urcité cilové skupiny zakazniku.

Cilem komunikacni strategie je seznamit cilovou skupinu zakaznikt s produkty spolecnosti
a presvédCit je ke koupi. Dale je to vytvoreni loajalnich zakaznik(, zvySeni objemu a

frekvence nakupt, komunikace s cilovymi zakazniky a snizeni obratu prodeje. Kazdy podnik
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by mél zvolit vhodnou komunikac¢ni strategii podle svého rozpoctu a cilové skupiny

zakaznikl (Jakubikova, 2013).

Kotler a Keller (2013) zahrnuji do marketingového komunika¢niho mixu nasledujici prvky.

Reklama je placend, neosobni forma komunikace a prezentace produktu, sluzby nebo
mySlenky. Jedna se o Sifeni sdéleni firmami nabizejicimi sluzby nebo produkty za
komerénim ucelem. Jedna se o placené sdéleni, které vyuziva komunikaéni
prostfedky k osloveni cilové skupiny. Mezi vyhody reklamy patii moznost oslovit
velké mnozstvi geograficky rozptylenych zakaznikd, rychlé plisobeni a moznost
zadavateli reklamy vybrat si, kam a koho reklama oslovi. Mezi nevyhody patii jeji
finan¢ni naroCnost, jednosmérnd komunikace od spoleCnosti k zakaznikowvi,
neosobni sdeleni a skuteCnost, ze zpétna vazba nemusi byt okamzité ziejma. Patii
sem televizni a rozhlasova reklama, reklama v kinech a socialni média.

Podpora prodeje — soubor motivacnich nastroju, vétsinou kratkodobého charakteru,
jejimz cilem je pfimét zakazniky k rychlejSimu nakupu urcitych vyrobkd nebo
k nakupu vétsiho mnozstvi. Naptiklad rizné soutéze, hry, akce v prodejnach, vzorky,
poukazky, slevy apod.

Vztahy s vefejnosti — zamétuji se na vytvareni, fizeni a udrzovani komunikacnich
procesi mezi podniky a organizacemi s cilem zajistit vzajemni porozumeéni a daveéru
a zaroven vyvazit zajmy vSech zacastnénych stran.

Osobni prodej — je pfimy zptusob komunikace a osobniho kontaktu mezi prodejcem
a zédkaznikem za ucelem uskutecnéni uspésného prodeje. Vyhodou osobniho prodeje
je, ze umoznuje prodejci méli pristup k prodeji podle reakce zadkaznika a vybudovat
si se zakaznikem vztah, ktery bude zdkladem pro budouci prodej. Pfi osobnim prodeji
se zakaznik také citi povinen reagovat na navrhy prodejce.

Ptimy marketing je souhrnem vSech ¢innosti souvisejicich s poskytovanim zbozi a
sluzeb prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostiedki a jeho cilem je ziskat
pfimou odezvu od jasné definované cilové skupiny zakaznikl. Jedna se o interaktivni
marketingovou techniku, ktera vyuziva komunikacni nastroje ke sledovani a méfent
poptavky a odezvy prodeje.

Interaktivni/internetovy marketing - vyuziti modernich technologii ke komunikaci se

zakazniky a k pruzné reakci na jejich chovani.

Vysekalova a Mikes (2018) k témto prvkim piidavaji jeste napf.:

35



- Sponzoring — organizace mohou finan¢né podporovat akce za moznost prezentace
své znacky a sdéleni. Sponzor poskytuje penézni nebo vécné prostredky a na oplatku
ziskava protihodnotu, ktera mu pomtize dosahnout jeho marketingovych cilt. Casto
se zamé&fuje na kulturni, sportovni nebo socialni oblasti.

- Nova média — audiovizualni média s pfenosem zvuku. Otevira dialog a nabizi nové
informacni moznosti.

- Novym fenoménem jsou socialni sité. Jejich potencial spociva v osloveni cilovych
zakaznikl prostiednictvim pfimého marketingu. Jsou také zdrojem informaci pro
spottebitele.

Jak uvadi Vastikova (2014) reklamni strategie se sklad4a ze dvou hlavnich slozek. Jde o
formulaci reklamniho sdéleni (co fici, jak to fici, komu to fici) a volbu média (kde, za kolik
penéz a jak casto). O tom, zda je cilem reklamy pfipominat, informovat nebo presvédcovat,

rozhoduje ucel reklamy.

3.4.4 Distribucni strategie

Kasik (2015) uvadi obecny nazor, ze distribucni kanaly by meély byt voleny tak, aby
obsluhovaly zakazniky co nejefektivnéji a nejlevnéji.

V tradi¢nim marketingovém pojeti distribuce znamena, Ze organizace poskytuje zakaznikiim
hodnotu v podobé produktii. Nova marketingova koncepce se zaméfuje na budovani vztaha
se zakazniky, které vytvareji hodnotu.

,, Cilem distribuce je spravnym zpiisobem dorucit produkt na misto, které je pro zdkazniky
nejvyhodnéjsi, v case, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnozZstvi, které potiebuji,
i v kvalité, kterou pozaduji. “ (Jakubikova, 2013, s. 240).

Jak upozoriiuje Jakubikova (2013) distribuci na rozdil od ostatnich ¢asti marketingového
mixu, nelze operativné meénit. Jednd se o dlouhodobou zalezitost, ktera vyzaduje
podnikatelské rozhodovani a planovani do budoucna. Kazdy podnik by mél peclivé zvazit
vybér zpusobu distribuce a distributori, aby byla spoluprace dlouhodoba. Divodem je
skutecnost, ze zékaznici jsou v tomto ohledu Casto konzervativni, a proto méné ochotni ke
zménam. Distribuéni strategie mohou mit mnoho podob. Existuji naptiklad obranné
strategie, které maji zabranit ztraté stavajicich zakaznika. Pfipadné existuje GtoCna strategie,

jejimz cilem je rozsifit podnikani prostiednictvim novych zakaznikti (Westwood, 2020).
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Distribuce predstavuje 30-50 % nakladd na zbozi, ale ve srovnani s ostatnimi prvky
marketingového mixu se ji vénuje mala pozornost. Efektivni distribuce je vSak klicem
k marketingovému uspéchu (Jakubikova, 2013).

Karli¢ek (2018) dodava, ze dalezitou podminkou efektivniho marketingu je také dostupnost.

I nedostupnost je totiz likvidacni.
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4. Vlastni prace

Tato Cast diplomové prace se zameétuje na predstaveni podniku a provedeni analyz soucasné

situace podniku.

4.1 Predstaveni podniku

Spolecnost Internet Praha Josefov s.r.o., zalozena a zapsana v obchodnim rejstiiku dne 22.
bfezna 2011, je vyznamnym rostoucim hraCem na trhu poskytovateld internetového
ptipojeni v hlavnim mé&sté Ceské republiky. Pod vedenim svého zakladatele a jednatele, Ing.
Vita Vomacka, si tato firma od svého vzniku klade za cil poskytovat spolehlivé a rychlé
internetové sluzby primarné rezidentim a podnikiim v prestiznim obvodu Praha 1 a jeho
bezprostfednim okolim.

V ramci svého poslani spoleCnost Internet Praha Josefov s.r.o. neustale rozsifuje dosah své
infrastruktury. Velky daraz klade na vystavbu optickych siti, které predstavuji zaklad
moderniho a vysokorychlostniho pfipojeni k internetu. Opticka sit’ spoleCnosti se priabézné
rozrista, coz umoziuje piipojovat nové domacnosti a firmy s garantovanou kvalitou sluzeb.
Pro oblasti, kde instalace optickych kabela neni technicky ¢i ekonomicky vhodna, spole¢nost
vyuziva alternativni feSeni ve formé radiovych spoju. Tyto spoje zajistuji kvalitni
internetové pripojeni i v méné dostupnych lokalitach.

Za dobu svého pusobeni na trhu si spolenost vybudovala vyznamnou zakaznickou
zakladnu, ktera v soucasnosti Cita priblizneé 1200 pripojenych klientt. Tito zakaznici zahrnuji
jak individualni domacnosti, tak i rizné podnikatelské subjekty, coz doklada schopnost
spoleCnosti nabizet flexibilni feseni pfizpisobena specifickym potfebam a pozadavkim
kazdého klienta.

Vedle zakladnich sluzeb spojenych s pfipojenim k internetu spole¢nost Internet Praha
Josefov s.r.o. pfichazi na trh s fadou dopliikovych sluzeb, které maji za cil poskytnout
zakazniklim komplexni feseni pro jejich digitalni potieby. Mezi tyto sluzby patfi naptiklad
profesionalni sprava IT systémd, poskytovani VOIP telefonnich feSeni, zajiSténi SLA
(Service Level Agreement) garantujiciho urcitou uroven sluzeb, nebo moznost sledovani
televizniho vysilani pfes internet. Tyto sluzby jsou navrzeny tak, aby zakaznikim
poskytovaly hodnotu navic a zarovei umoziovaly spolecnosti odlisit se od konkurence.
Vyznamnym prvkem strategie spoleCnosti je také duraz na kvalitu sluzeb a spokojenost

zakaznikd. Spole¢nost pravidelné investuje do rozvoje své technické infrastruktury a Skoleni
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svych zaméstnancl, aby byla schopna reagovat na nejnovéjsi technologické trendy a
vyvijejici se potfeby trhu. Tento pfistup umoziuje spolecnosti Internet Praha Josefov s.r.o.

udrzet si svou pozici na trhu a vyhlizet budoucnost s optimismem.
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4.2 Analyza soucasné situace — situacni analyza

Tato situacni analyza se zaméfuje na prostfedi firmy, segmenty trhu, konkurenci a odhad

budouci poptavky a prodeja.

4.2.1 Makroprostiedi firmy — STEP

Analyza STEP se zaméfuje na identifikaci politickych, ekonomickych, socialnich a

technologickych faktort spoleCnosti.

a) politicko-pravni faktory

Regulace telekomunikaci - pfisné regulace a licence pro provozovani telekomunikacnich
sluzeb mohou ovlivnit rozsah a typ nabizenych sluzeb. Hlavni vliv na provozovani a
poskytovani elektronickych sluzeb v Ceské republice maji Cesky telekomunikaéni ufad
(CTU) a Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV). Tyto instituce jsou zodpovédné
za dohled nad poskytovateli téchto sluzeb, ktefi se museji fidit stanovenymi pravidly a
predpisy. Nedodrzeni téchto predpisti muze vést k ulozeni znacnych finan¢nich postihi.
Ochrana dat - zakony o ochrané osobnich udaji (GDPR) vyzaduji peclivé zpracovani a
ochranu zakaznickych dat a mohou vyzadovat, aby spolecnost tyto postupy upravila. Policie
Ceské republiky napfiklad vyZzaduje archivaci dat.

Stavebni predpisy - lokalni stavebni predpisy mohou komplikovat vystavbu infrastruktury,
jako jsou optické kabely. Pfi vystavbé infrastruktury je nutno feSit povoleni a predpisy
s mnoha institucemi jakou jsou méstsky urad Prahy 1, TSK — technicka sprava komunikact,
stavebni ufad Prahy 1, MHMP — magistrat hlavniho mésta Prahy. Bez potiebnych povoleni
a s nimi spojenych nalezitosti nelze infrastrukturu budovat.

Podpora digitalni ekonomiky - investice mésta Prahy do digitalni infrastruktury, naptiklad
rozvoj vysokorychlostniho internetu v ramci Smart City projektt, mohou poskytnout

spoleCnosti nové prilezitosti pro rozsiteni svych sluzeb a zakaznické zakladny.

b) ekonomické faktory

Konkurencni trh - silnd konkurence mezi poskytovateli internetovych sluzeb vede k
cenovym valkam a nutnosti diferenciace.
Ekonomické klima - celkova ekonomicka situace, vCetné urokovych sazeb a dostupného

piijmu domacnosti, ovliviiuje schopnost spotiebitelt platit za sluzby.
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Investice do infrastruktury - vysoké pocateni investice potiebné pro vystavbu nebo
modernizaci siti mohou byt vyzvou. Zejména vystavba optické sit€¢ je velmi financné
narocna. Realizace pokladky HDPE trubek je Casto koordinovana s konkurenci pro snizeni

nakladt. Dalsimi faktory jsou cena energii a najem piipojnych bodu.

¢) socialni faktory

Poptavka po vysokorychlostnim internetu - rostouci potieba rychlého internetového
pfipojeni pro doméacnosti a firmy, zejména pro streamovani obsahu a praci z domova.
Ocekava se rostouci trend vysSich pozadavkia na dostupné rychlosti.

Demografické trendy - riznoroda demografie s mladsimi technicky zdatnymi lidmi, ktefi
mohou preferovat rychlejsi, stabilni pfipojeni, a star§Simi generacemi, které mohou preferovat
horsi pfipojeni, nemaji narok. Star§i zdkaznici maji tendence odmitat zmény poskytovatele
pii funkCnosti 1 pfes lepsi a levné)si nabidku konkurence.

Ocekavani zakazniki - vysoké oCekavani v oblasti kvality sluzeb, zakaznické podpory a
flexibilnich tarifa.

Technologicka gramotnost - rostouci zajem a povédomi o technologiich mezi obyvateli
Prahy muze vést k vys$si poptavce po inovativnich internetovych sluzbach, jako jsou chytra
mésta, virtualni realita nebo smart-home feseni.

Zmény zivotniho stylu - trend k rychlejsimu a pohodlngjSimu Zivotnimu stylu muze
podporovat poptavku po online sluzbach, jako jsou doruCovaci sluzby jidla, online
nakupovani nebo digitalni bankovnictvi. Pro tyto sluzby je potieba kvalitni internetové

pfipojeni.

d) technologické faktory

Rozvoj technologii - nasazeni 5G siti a jinych pokrocilych technologii zvysuje rychlost a
spolehlivost internetovych sluzeb. Kvalita a rychlost pfipojeni maze ovlivnit uzivatelskou
zkuSenost.

Bezpecnostni hrozby - kybernetické utoky a potieba zabezpeceni dat vyzaduji pokrocilé
bezpecnostni feseni.

Inovace ve sluzbach - potieba neustalé inovace, véetné cloudovych sluzeb, IoT (internet of

things) aplikaci a integrace s domacimi inteligentnimi systémy.
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4.2.2 Analyza konkurence

V této kapitole jsou analyzovany konkuren¢ni firmy spolecnosti Internet Josefov.

a) T-mobile — 5G, ADSL, optika

T-Mobile Czech Republic (T-Mobile) je soucasti mezinarodni telekomunikaéni skupiny
Deutsche Telekom. Hlavni matefskou spolecnosti je Deutsche Telekom AG, ktera ovlada
Deutsche Telekom B.V., pfimou matetskou spole¢nost T-Mobile. Prislusnost k této skupiné
poskytuje spolecnosti vyznamné vyhody, zejména ve vztazich s dodavateli. Je tomu tak
proto, ze skupina sama nabizi telekomunikacni sluzby nejvyssi kvality, ma silné jméno a
solidni finan¢ni zakladnu. Z tohoto vztahu tézi 1 zakaznici, zejména v zahranici, kde skupina
plsobi, z jednotnych a priznivych cen sluzeb. Spolecnost T-Mobile vlastni také dcefiné
spoleCnosti CE Colo Czech s.r.o. a nové Planet A, a.s., a proto je spoleCnost povinna
ptipravovat konsolidovanou ucetni zavérku (Vyrocni zprava, 2019).

Portfolio sluzeb nabizenych spolecnosti T-Mobile zahrnuje nejen volani z mobilnich
telefont, pevnych linek a pfipojeni k internetu. Zahrnuje také fadu dalSich sluzeb
vyuzivajicich digitalni technologie.

Sluzby volani jsou rozdéleny do nékolik riznych tarifnich balickt. Kazdy tarif obsahuje
jinou sadu balicku sluzeb. Ty zahrnuji sluzby volani, textové zpravy a v neposledni fade
rychlost a mnozstvi mobilniho pfipojeni k internetu. Nejoblibenéj§im tarifnim balickem je
v dneSni dob& neomezeny tarifni balicek, ktery, jak nazev napovida, nabizi neomezeny
pristup ke vSem sluzbam. K dispozici jsou samoziejmé také roamingové sluzby pro
mezinarodni hovory.

Tato kategorie nabizi mobilni internet i pevny pristup k internetu pro celou rodinu. Soucasti
je také pristup k internetu pro tablety a notebooky. T-Mobile se zamétuje na opticky internet
a snazi se k nému pfipojit co nejvice domacnosti. Ve spolupraci s obcemi buduje pro své
obcany optické sité, které jsou mnohem rychlejsi nez stavajici site.

Spolecnost nabizi satelitni 1 digitalni televizi a nedavno piidala 1 internetovou televizi. Obé
tyto televize nabizeji Sirokou Skalu programu a programy lze nahravat a ukladat na dalSich
30 dni. V poslednich letech jsou stale oblibenéjsi funkce pozastaveni a pretaCeni. Nova
internetova aplikace T-Mobile TV GO umoziuje uzivatelim sledovat televizi z mobilniho

telefonu, tabletu nebo set-top-boxu.
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250 Mb/s

rychlost stahovani
250 Mb/s rychlost nahravani

Detail tarifu

Nejmodernéjsi opticky internet
TFIBER

Vi

v Stejnarychlost stahovani i nahravani

 2vlada az15 zafizeni naraz

LIMITOVANA NABIDKA

299 K¢ mésicné

Po dobu prvnich 12 mésict

Potom za 399 K¢ mésicné

Obrazek 4 — Nabizena optika T-mobile

Zdroj: webové stranky T-mobile

Spolecnost na svych strankach nabizi tfi tarify. Prvni tarifni plan nabizi 250 Mb/s za 299
K¢&/mésic na prvni rok a 399 K&/mésic poté, druhy tarifni plan nabizi 500 Mb/s za stejnou
cenu, kterd se poté zvySuje na 499 K¢/mésic, tieti tarifni plan je nejrychlejsi a stoji 299

K¢/mésic na prvnich 12 mésict a poté 599 K¢/mésic za 1000 Mb/s.
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500 Mb/s

rychlost stahovani
500 Mb/s rychlost nahravani
Detail tarifu

Nejmodernéjsi opticky internet
TFIBER

Vv

v Stejnarychlost stahovani i nahravani

 2vlada az 20 zafizeni naraz

LIMITOVANA NABIDKA
299 K& mésiéné

Po dobu prvnich 12 mésicd

Potom za 499 KC mésicné

Obrazek 5 — Nabizena optika T-mobile

Zdroj: webové stranky T-mobile

Kazdy tarifni plan podle v§eho zvladne obsluhovat vice zafizeni soucasné pficemz nejvyssi
tarifni plan zvladne obsluhovat az 30 zafizeni. Tyto nabidky jsou oznaleny jako omezené,

coz muze znamenat, ze jsou dostupné pouze po omezenou dobu nebo pouze pro urcité

zakazniky.
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1000 Mb/s

DOPORUCUJEME
rychlost stahovani

1000 Mb/s rychlost nahravani
Detail tarifu

Nejmodernéjsi opticky internet
TFIBER

Vv

v Stejnarychlost stahovani i nahravani

 2vlada az 30 zafizeni naraz

LIMITOVANA NABIDKA

299 KC mési¢né

Po dobu prvnich 12 mésict

Potom za 599 K¢ mésicné

Obrazek 6 — Nabizena optika T-mobile

Zdroj: webové stranky T-mobile
b) Vodafone

Vodafone Czech Republic je soucasti skupiny Vodafone, jedné znejvétSich
telekomunika&nich skupin na svété. V Ceské republice ptisobi Vodafone Czech Republic od
roku 2007. Firemnim zakaznikim poskytuje komplexni telekomunikacni sluzby
prostfednictvim sit€¢ OneNet. OneNet v souc¢asné dob¢ provozuje vice nez 1,5 milionu SIM
karet pro firemni zakazniky. Vodafone dlouhodobé zvysuje svijj podil na trhu.

Po integraci spole¢nosti UPC Ceska republika v Gervenci 2019 piibylo Vodafonu 1,5
milionu domécnosti pfipojenych k siti nové generace. DalSich 1,5 milionu doméacnosti bylo
pripojeno k siti Nové generace, ktera poskytuje sluzby vysokorychlostniho pevného
internetu vice nez 500 000 zakaznikim, kabelové televize 500 000 zakaznikiim a internetu
200 000 zakazniktm.

Spolecnost Vodafone je oceniovana za kvalitu svych hlasovych a datovych sluzeb a ziskala

nekolik ocenéni Best in Test. V soucCasné dobé pokryva mobilni sit LTE 99% ceské

45



populace. Poskytuje také pevné pripojeni k internetu 99% ¢eskych domacnosti. Kromé toho
na podzim roku 2017 Vodafone pokryl Ceskou republiku specializovanou tizkopasmovou
siti pro internet NB-1oT.

Vodafone podporuje globalni cile udrzitelného rozvoje v souladu se svou dlouhodobou
strategii udrzitelného podnikani. Vodafone chce 1 nadale pfispivat k rozmanité digitalni

spoleCnosti, ktera je oteviend vSem bez ohledu na vék nebo pohlavi.

250 Mb/s

Internet Basic Lite

Surfujte, sledujte videa, pfipojte se
na konferencni videohovor. Pro zakladni

kvalitni pripojeni to bude hracka.

(/j STAHOVANI 250 Mb/s

Cp ODESILANI DAT 25 Mb/s

299 K¢
Mésicné
Cena plati na prvnich 6 mésict

Vodafone Station 3.1
Mésicné
+70 K¢

Mam zajem

Obrdzek 7 — Optika Vodafone

Zdroj: webové stranky Vodafone

Na obrazku €. 4, 5 a 6 jsou zobrazeny tfi plany internetovych sluzeb s riznymi rychlostmi
stahovani a odesilani.

Internet Basic Lite s rychlosti stahovani 250 Mb/s a odesilani 25 Mb/s, Super Lite s rychlosti
stahovani 500 Mb/s a odesilani 50 Mb/s a Premium Lite s rychlosti stahovani 1 Gb/s a
odesilani 60 Mb/s.
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500 Mb/s

Internet Super Lite

Pripojte se doma vsichni najednou.
Streamuijte filmy, pracujte z domova a hrajte

hry s maximalni plynulosti.
@ STAHOVANI 500 Mb/s

(,[b ODESILANI DAT 50 Mb/s

299 K¢
Mési¢né
Cena plati na prvnich 6 mésicl

Vodafone Station 3.1
Mésicné
+ 70 K¢

Mam zajem

Obrdzek 8 — Optika Vodafone

Zdroj: webové stranky Vodafone

Vsechny tarify jsou nabizeny za ak¢ni cenu 299 K¢ mési¢né na prvnich Sest mésict. Za dalsi

mesicni poplatek 1ze pfidat modem Vodafone Station s riznymi funkcemi.
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1 Gb/s

Internet Premium Lite

Prémiovy internet pro moderni rodinu
a celou chytrou domacnost. Zvladne

i naro¢né datové streamy v 16K.

@ STAHOVANI 1 Gb/s

@ ODESILANI DAT 60 Mb/s

299 K¢
Mésicné
Cena plati na prvnich 6 mésic(

Vodafone Station Wi-Fi 6
Mésicné
+ 100 K¢

Mam zajem

Obrdzek 9 — Optika Vodafone

Zdroj: webové stranky Vodafone

¢) spolecnost O2 Czech Republic a.s. je nejvetsim operatorem na Ceské trhu a vyskytuje se
také v oblasti Praha 1 stejné jako Internet Praha Josefov s.r.o. O2 poskytuje své sluzby vSem
zakaznikim od domacnosti az po velké firmy. Spole¢nost O2 investuje do rozvoje a
aktualizace své infrastruktury, aby mohla nabizet vysoké rychlosti a pokrocilé technologie
jako je napt. 5G mobilni internet. Spolecnost O2 nabizi internetova pripojeni ADSL, VDSL,
5G sit’, optické pripojeni. Co se tyCe cenovych, marketingovych a prodejnich strategii
spoleCnosti, tak vyuziva rizné strategie pro rizné segmenty jako jsou slevy pii kombinaci
sluzeb, promo akce pro nové zakazniky, také se snazi o vylepSeni stavajicich sluzeb
stavajicim klientim tyto jsou sluzby drazsi a pobizeni zakaznikt ke koupi drazsi a lepsi verze
sluzby (produktu). Zakaznicka podpora u O2 je feSena pres telefonni roboty a chatboty, to
muze u zakaznikl vyvolat frustraci v piipad€, Ze se nedafi problémy fesit a musi se dostavit

osobné do kamenného obchodu.
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Orientacni cena tarifu (dochazi ke zméndm):

a) U sluzeb poskytovanych prostiednictvim jiné technologie nez optického vedeni (fiber)

Tarif / nastaveni sluzby Minimalni (Mb/s) Bézné dostupna (Mb/s)  Maximalni / Inzerovana (Mb/s)
(v tarifu 02 Spolu) Stahovani Odesilani Stahovani Odesilani Stahovani Odesilani

Internet HD Diamantovy 300 30 600 60 1000 100
Internet HD Platinowy/O2

Internet MAX Platinovy 75 7.5 150 15 =0 %
Internet HD Zlaty/02

30 3 60 12 100 207

Internet MAX Zlaty

Internet HD Stiibrny/02

Internet MAX Stiibroy 15 15 30 3 50 5
Internet HD B y/02

kit 6 0.6 12 1.2 20 2

Internet MAX Bronzovy

Obrazek 10— Orientacni cena tarifii
Zdroj: webové stranky O2

a) Pro sluzby poskytované prostiednictvim jiné technologie nez optického vedeni (fiber)
(Tyto tarify se nenabizeji ke sluzbam na optickém vedeni.}

Tarif Zahrnuje sluzbu Mésiéni pausal
* 1 xInternet v pevném misté
Internet HD Bronzovy s 02 TV «  1x02 TV nebo 02 TV Air v 449 K¢
zékladnim nastaveni o
. 1 % Internet v pevném misté
Internet HD Stfibrny s 02 TV +  1x02 TV nebo 02 TV Air 349 ke
v zakladnim nastaveni )
. 1 % Internet v pevném misté
Internet HD Zlaty s 02 TV e 1x02 TV nebo 02 TV Air 649 ke
v zakladnim nastaveni R
. 1 % Internet v pevném misté
Internet HD Platinowy s 02 TV +  1x 02TV nebo 02 TV Air 749 Ke
v zékladnim nastaveni -
Internet HD Diamantovy s 02 TV * 1xinternetv pevném mistt

«  1x02 TV nebo 02 TV Air 848 K¢
(nelze aktivovat na Zadost ucastnika) . . ’ Al ba ke
v zékladnim nastaveni

Obrazek 11 — Orientacni cena tarifii

Zdroj: webové stranky O2
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b) U sluzeb poskytovanych prostiednictvim optického vedeni (fiber)

Maximalni / Inzerovana

Tarif / nastaveni sluzby Minimalni (Mb/s) Bézné dostupna (Mb/s) (Mb/s)

(v tarifu 02 Spolu) Stahovani Odesilani Stahovani Odesilani Stahovani Odesilani
Internet HD Opticky 2000 600 300 1200 600 2000 1000
Internet HD Opticky 1000 300 150 600 300 1000 500
Internet HD Opticky 500 150 150 300 300 500 500
Internet HD Opticky 250 75 75 150 150 250 250

Obrazek 12 — Orientacni cena tarifii

Zdroj: webové stranky O2

b) Pro sluzby poskytované prostiednictvim optického vedeni (fiber)
(Tyto tarify se nenabizeji ke sluzbam s jinou technologii.)

Tarif Zahrnuje sluzbu Mésicni pausal
* 1 xlInternet v pevném misté
Internet HD Opticky 250 s 02 TV e 1x02 TV nebo 02 TV Air v zakladnim 399 Ke
nastaveni '
. 1 % Internet v pevném misté
Internet HD Opticky 500 s 02 TV 1x02 TV nebo 02 TV Air v zakladnim 499 K¢
nastaveni '
* 1 xlInternet v pevném misté
Internet HD Opticky 1000 s 02 TV e 1x02 TV nebo 02 TV Air v zakladnim 699 KC
nastaveni
* 1 xlInternet v pevném misté
Internet HD Opticky 2000 s 02 TV e+ 1x02 TV nebo 02 TV Air v zakladnim 899 ke
nastaveni '

Obrazek 13 — Orientacni cena tarifii

Zdroj: webové stranky O2
d) Quantcom

Spole¢nost Quantcom si vybudovala pozici kliCového hrate na trhu poskytovatelt
internetovych sluzeb, se specifickym zaméfenim na firemni klientelu v Praze 1. Diky své
vyspélé technologické infrastruktute, ktera zahrnuje predevsim vysokorychlostni optické
pfipojeni, nabizi Quantcom nejen spolehlivost a Sirokou dostupnost svych sluzeb, ale také
umoziuje vyuzivani pokrocilych online nastroju a aplikaci, coz je zasadni pro firemni sektor.
Odlisyje se individualnim pfistupem k cenotvorbé a nabizi Siroké spektrum pftizpiisobenych
feSeni, ktera dokazou vyhovét konkrétnim pozadavkim své rozmanité firemni klientely.

Tato strategie, doplnéna o inovace, vysokou kvalitu sluzeb, v¢etné specializovanych feseni,
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a vysoce personalizovanou zakaznickou podporu, umoznila Quantcomu vybudovat si silnou
trzni pozici a ziskat divéru mnoha vyznamnych firemnich klientd. Navzdory silné
konkurenci, vCetné velkych telekomunikacnich operatori a lokalnich poskytovatell, si
Quantcom udrzuje konkuren¢ni vyhodu diky svému zavazku k technologické excelenci a

schopnosti rychle reagovat na ménici se trzni potieby.

e) Prestonet

Prestonet se profiluje jako klicovy poskytovatel internetovych sluzeb na Praze 1, ktery
kombinuje optické a radiové piipojeni pro domacnosti 1 firemni klientelu, pficemz klade
diraz na Prahu 1 ajeji okoli. Tato spolecnost se vyznacuje flexibilnimi a cenové dostupnymi
feSenimi, které jsou designovany tak, aby vyhovovaly Sirokému spektru potfeb svych
zakaznikd. S ohledem na konkurenceschopny trh Prestonet investuje do rozvoje své
infrastruktury a zakaznickych sluzeb, ¢imz si udrzuje loajalitu stavajicich klientt a pritahuje
nové zakazniky hledajici spolehlivé a vykonné internetové pripojeni. Diraz na osobni
pfistup a rychlou reakci na pozadavky zakazniki umoziiuje Prestonetu vytvaret silné vztahy
s klienty a odliSovat se v trznim prostiedi, které je stale vice zamétrené na kvalitu sluzeb a

zakaznickou spokojenost.

Srovnani konkurence

Tabulka 1 — Srovndni konkurence

Kritérium Internet T-mobile 02 Vodafone Quantcom Prestonet
Praha
Josefov
Typ pfipojeni | Optické + Optické + DSL Optické + DSL Optické + mobilni | Optické Optické +
radiove radiové
Cilova skupina | Domdcnosti | Siroka vefejnost | Siroka vefejnost Siroka vefejnost Pievainé firmy Domacnost
+ firmy +firmy
Cenova Individualni | Balicky Balicky Balicky Individualni Balicky
politika + individualni
Rychlost AZ 1 Gbps AZ 10 Gbps Az 1 Gbps Az 1 Gbps AZ 1 Gbps A% 1 Gbps
pfipojeni
Pokryti Prahala Cel4 CR Cels CR Cel4d CR Praha 1 Praha a okoli
okoli
Doplrikové IT sprava, TV, mobilni TV, mobilni sluzby | TV, mobilni sluzby | Specializované IT sprava,
sluzby VOIR, TV sluzby na firmy VOIP
Zakaznicka Osobni Standardizovany | Standardizovany Standardizovany Vysoce Osobni
podpora pristup personalizovany | pfistup

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2.3 SWOT analyza

Tabulka 2 — SWOT analyza

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Specializace na konkrétni oblast
Rozsifovani a inovace infrastruktury
Nabidka komplexnich sluzeb

Vice nez 1200 spokojenych klienta

Omezeni na geografickou oblast
Riziko zavislosti na jednom regionu
Vyzvy spojené s rozs§ifovanim optické

sité

PRILEZITOSTI

HROZBY

Rozristajici se poptavka
Moznost rozsiteni sluzeb

Vyuziti stavajici zakaznické zakladny

Silna konkurence
Regulacni zmeény

Rychly technologicky vyvoj

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroju

Silné stranky

Mezi silné stranky patii pfedevSim specializace na konkrétni zemé&pisné oblasti, které
vytvareji silné mistni povédomi a loajalitu zakaznikl. Investice do optické a bezdratové
infrastruktury zajistila rychlé a spolehlivé pfipojeni, coz je atraktivni pro stavajici i
potencialni zakazniky. SpoleCnost Internet Josefov ma Siroké portfolio sluzeb, v¢etné spravy

IT a VOIP, u coz umoziiuje uspokojit potieby zakazniki na 1 misté. S vice nez 1200

pfipojenymi zakazniky ma spolec¢nost pevny zaklad pro budouci rust.

Slabé stranky

Mezi slabé stranky patii predevSim omezené geografické pokryti, které ¢ini spoleCnost
zranitelnou vi¢i mistnim ekonomickym a jinym zménam. Ukazalo se, ze rozsifeni optické

sit€ je kapitaloveé narocné a v neékterych oblastech technicky naro¢né, coz se fadi mezi slabé

stranky spolecnosti.

Prilezitosti
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Mezi trendy patii predevsim trendy, jako je digitalizace a rostouci potfeba prace z domova,
coz by mohlo vyrazné zvysit poptavku po internetovych sluzbach. Existuje zde pfilezitost

expandovat do novych oblasti a prilakat nové segmenty zakaznikda.

Hrozby

Mezi hlavni hrozby patii pfedevsim to, ze se jedna o odvétvi vysoce konkurenéni a mnoho
subjektl nabizi stejné nebo inovativnéjsi sluzby. Stavebni a telekomunikacni piedpisy
mohou omezit moznosti expanze a poskytovani sluzeb. Rychly technologicky vyvoj

vyzaduje neustéale investice do modernizace a udrzby infrastruktury.

4.3 Cile marketingové strategie

Pro vytvoreni ispé$né marketingové strategie je kliCové stanovit si kratkodobé a dlouhodobé
cile. Kratkodobé cile umoziuji zaméfit se na bezprostfedni vysledky, které poskytnou
rychlou zpétnou vazbu o tom, jaka je ucinnost marketingovych akci. Dlouhodobé cile jsou
dilezité kvuli identifikovani smeéru vize spolecnosti. Tyto cile pomahaji pfi formulovani

strategii a mizou vést k postupnému rastu celé spolecnosti.

Kratkodobé cile

1. Zvyseni poctu piipojenych zakazniki v domech s nizkou penetraci - ziskat 200 novych
zakaznikl v domech s jiz vybudovanou optickou strukturou, zvysit penetraci v domech o 20
% - dostat informaci k potencialnim zakaznikiim, Ze je v domé jiz pfipravena opticka sit.
Casovy horizont v piistich 12 mésicich.

2. Spustit lokalni marketingovou kampan pro Prahu 1 po dobu 4 mésicu na socialnich sitich
a offline marketing v podob¢ letaka, plakatt, vstupnich rohozi a inzerce v novinach, spustit
door to door marketing. S cilem zvysit povédomi o znacce o 10 % a navazani spoluprace

s minimalné 5 SVJ.

Dlouhodobé cile

1.ZvySeni poctu novych pfipojeni a zlepSeni penetrace. Provést prizkum poptavky
v domech s nizkou penetraci a vytvorit dlouhodoby plan na zvySeni penetrace s diirazem na

vyhody optického piipojeni.
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2. Zvysit pocet firemnich klientd o 100 béhem nasledujicich 5 let, vyhodnotit potieby
firemnich zakaznikd. Provést prizkum poptavky firemnich ptipojek, analyzovat potieby

téchto zakaznikl a prizpusobit jim nabidku.

4.4 Segmentace, targeting a positioning

Trhy jsou zde nejprve rozdéleny na segmenty na zakladé raznych kritérii jako demografické,
geografické, psychografické a behavioralni. Nasledné jsou vybrany segmenty, které si mize
s ohledem na své zdroje a schopnosti vybrat. Na konec je vybrano jasné pozicovani pro

kazdy vybrany segment.

Segmentace — rozdéleni trhu na skupiny

1. Doméacnosti na Praze 1

Segmentace podle geografické polohy. Jedna se o uzivatele online sluzeb, ktefi streamuyji
videa, hraji hry atd. maji vyssi naroky na sluzbu. Tito zakaznici cht&ji vysokorychlostni a
stabilni pfipojeni, moznost vybéru z riznych tarifti a sluzeb vyhovujicim jejich pozadavkim.
2. Seniofi a technologicky neaktivni uzivatelé

Segmentace podle demografickych udaju a chovani. Starsi obyvatelstvo a lidé s omezenymi
znalostmi o technologiich, ktefi maji nizké naroky na sluzbu. Tato skupina chce snadné a
pratelské instalace, lehce dostupnou zakaznickou podporu a specialni podporu/skoleni pro
pouzivani sluzby.

3. Aktivni online uzivatelé a digitaln€ zdatné firmy

Behavioralni a psychologicka segmentace. Jedna se o firmy, které maji vysoké naroky na
sluzbu z divodu vyuziti pfi své Cinnosti jako jsou digitalni tvurci, vyvojafi softwaru nebo
designu ¢i digitalni marketing.

4. Lokéalni komunity a SVJ

Geograficka a demograficka segmentace

5. Malé a stiedni firmy

Demograficka segmentace na zaklade velikosti trhu. Podnikatelské subjekty, které si ceni
rychlosti, spolehlivosti a bezpe¢nosti svého internetového piipojeni, jako klicové podpory

svych kazdodennich operaci.

Targeting — zacileni
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1. Diferenciovany marketing — vytvoreni specifickych marketingovych strategii pro rizné

segmenty — domaci a firemni zakaznici

Positioning - umist'ovani

1. Doméacnosti v Praze — Spolehlivy, levny, dostupny a rychly internet pfimo v lokalité
cilového zakaznika.

2. Seniofi a technologicky neaktivni uzivatelé — Jednoduché pfipojeni bez problému, které
doprovazi osobni piistup a podpora, kterou si kazdy senior zaslouzi.

3. Aktivni online uzivatelé a digitdlné¢ zdatné firmy — Maximalni rychlost, ale také
spolehlivost s rychlou a kvalitni servisni podporou.

4. Lokalni komunity a SVJ — Spolecny internet, ktery bude mit flexibilni ptipojeni. Vhodné
pro Skoly, sdruzeni ¢i lokalni podniky.

5. Malé¢ a stredni firmy — Rychlé a bezpecné piipojeni, které je nabizeno pro vybudovani

uspesného businessu.

4.5 USP

Internet Josefov piinasi rychly, spolehlivy a osobni internetovy zazitek, ktery je pfimo Sity
na miru pro dynamiku Prahy 1. Poslani nespociva pouze ve spojeni zakaznikt s digitalnim
svétem, spoleCnosti jde o vytvofeni spojeni, které skutecné vyhovuje individualnim
potiebam zakaznik. S pokroCilou optickou a radiovou siti nabizi spoleCnost extrémni
rychlost a nekompromisni spolehlivost, ale také prizpusobené sluzby, které respektuji
jedine¢né pozadavky kazdé doméacnosti ¢i podniku v dané oblasti. At uz hledaji domécnosti
stabilni pfipojeni pro zabavu a vzdélavani nebo firma vyzaduje bezproblémovou konektivitu
pro plynuly chod podnikani, tato spolecnost je zde, aby poskytla kompletni feSeni digitalnich
potieb zakazniku.

Specializace na Prahu 1 znamena, Ze spolecnost rozumi specifickému rytmu a potfebam této
dynamické oblasti. Nabizeji rychlé a spolehlivé piipojeni diky jejich Spickové technologii,
ale také flexibilitu a individualné navrzena feSeni, které reflektuji unikatni potfeby vSech
zakaznikli. Spolecnost nabizi osobni pristup a zavazek k vynikajici zakaznické podpore,

¢imz chce reflektovat svou spolehlivost.
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4.6 Marketingovy mix (7P)

Tento marketingovy mix pomaha spolecnostem lépe se ptizptisobit sluzbam a zkusenostem
svych zakaznikl. V této kapitole je analyzovan marketingovy mix 7P spole¢nosti Internet

Josefov.

4.6.1 Produkt

Hlavnimi produkty a sluzbami spolecnosti Internet Praha Josefov s.r.o. je poskytovani
internetového piipojeni radiovymi spoji €i optickou siti pro doméaci a firemni zakazniky,
poskytovani sluzeb sledovani TV a TV Skylink a také poskytovani IT spravy.
Domaci pripojKy internetu
Domaci pfipojky internetu poskytuji rychlé, stabilni a spolehlivé piipojeni, které
zakaznikim umozni pln€ vyuzivat digitalniho svéta pfimo z domova.
Business firemni pripojky
Business firemni piipojky jsou idealni feSeni pro podnikatelskou sféru, které jsou
specializované s vykonnostnimi funkcemi pfizptisobenymi potfebam zakaznika. Business
ptipojky jsou doprovazeny garanci rychlosti, zabezpeCenim dat a nadstandardni podporou
pro minimalni vypadky a maximalni efektivitu.
a) Pripojeni pres optické vlakno
optické vlakno je idealni pro zakazniky, ktefi potebuji spolehlivé ptipojeni pro praci,
Skolu a zabavu, opticka sit’ nepodléha ruseni a odraziim signalu, ma neomezenou
kapacitu, je bezpeCna — prenos pies optické vlakno nelze ,,odposlouchavat®, optické

vlakno nabizi

Ultrarychlé ptipojeni — optické vlakno zarucCuje vysokorychlostni pfipojeni pro
plynuly prenos dat a streamovani

Stabilni signal — optické vlakno eliminuje problémy s pferu§ovanym spojenim a
poskytuje stabilni pfipojeni neustale po cely den

Garantovanou rychlost — optické vlakno zarucuje stabilni a rychlé pfipojeni

b) Pfipojeni pies radiové spoje
radiové spoje jsou skvélé feSeni v mistech, kde je§te neni ¢i nelze byt vybudovana
opticka sit’, radiové spoje nabizi

c) Flexibilni pfipojeni — radiové spoje jsou idealni pro odlehlejsi oblasti nebo pro

oblasti, kde jesté neni opticka sit’ vybudovana ¢i nelze vybudovat
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d) Rychlé nasazeni — instalace radiového spoje je rychléd a jednoducha, coz umoziiuje

rychly start vyuzivani sluzby

e) Stabilni pfipojeni — radiové spoje poskytnou stabilni a rychlé pfipojeni i v odlehlych

oblastech
Sledovani TV
Sluzba sledovani TV nabizi moznost sledovani televiznich kanal( na svych zafizenich.
Zakaznik muze své oblibené porady sledovat kdekoliv a kdykoliv. Pofady lze sledovat
zpétné, vracet Cas, automaticky nahravat. Sledovani TV ma podporu na zafizenich Smart
TV, Android TV a Apple TV, mobilnich telefonech a pocitacich. Sledovani TV také funguje

v celé EU, pro star§i TV je nabizen set-top box pro zaji§téni fungovani.

4.6.2 Cena

Cenova politika jednotlivych variant sluzeb a produktt je urCena na zakladé konkuren¢nich

cen a situaci na trhu.

Tabulka 3 - Meésicni ceny tarifit s DPH

RYCHLOST PRIPOJENI (MB/S) CENA TARIFU VCETNE DPH
50/10 MB/S 290 K¢

100/15 MB/S 390 K&

300/30 MB/S 490 K¢&

500/50 MB/S 590 K&

700/70 MB/S 790 K&

1000/100 MB/S 990 K&

1000/1000 MB/S 1490 K¢&

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroju

Spolecnost Internet Praha Josefov s.r.o. ke kazdé ptipojce poskytuje router zdarma, také

technicka podpora a vyjezd technika jsou zdarma.
4.6.3 Distribuce

Spolecnost Internet Praha Josefov s.r.o. sidli a provozuje svou c¢innost v srdci historické
Prahy. Firma disponuje vlastni optickou siti, coz znamena, ze pifinasi §pickové rychlé a
spolehlivé pfipojeni. SpoleCnost pfipojuje celé objekty na optickou sit' od nebytovych
prostor po domaci pripojky byta. Toto pfipojovani neni jednoduché, protoze dostat optické

kabely do domu je slozité a potyka se mnoha piekazkami jako jsou napf. stavebni povoleni,
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uzemni rozhodnuti, souhlasy se vstupem do objektu a dal§i administrace. Po umisténi
optické kabelu do objektu je nutné udélat optické rozvody nebo se pfipojit na jiz existujici
metalické rozvody. Po zhotoveni vstupu optického kabelu a domovnich rozvodu lze jiz

sluzbu zakaznikovi aktivovat na dalku.

Spolec¢nost také voli personalizovany pfistup, kdy technici pomahaji zakaznikiim s vybérem
sluzeb dle jejich potieb.
Instalace probihaji po domluvé se zakaznikem ve spoleéné zvoleném terminu v danou

hodinu.

4.6.4 Propagace

Spolecnost Internet Praha Josefov s.r.o. vyuziva online a offline propagaci. Aktualné se vice
vyuziva offline propagace formou letakll s informaci o moznosti pfipojeni v domé a letakti
s konkrétnimi nabidkami tarifl, které se pfimo dostavaji k zakazniktim.

V dnesni éfe pokrocilych technologii je prakticky nezbytné vyuzivat online marketingové
nastroje, které nabizeji Siroké moznosti. Kazda firma si tak mize najit svij vlastni zptsob
propagace prostiednictvim riznych nastroju, jako jsou firemni profily na socialnich sitich
jako Facebook nebo reklamy prostfednictvim sluzby Google Ads,

Sluzba Google Ads umoziuje vytvaret a spravovat reklamni kampané na riznych kanalech
jako jsou tieba vyhledavani Google, partnerské webové stranky, YouTube a dalsi. Pomoci
Google Ads Ize vytvaret reklamy textového formatu, obrazkové reklamy, videoreklamy a
mnoho dalSiho, 1ze cilit na specifické publikum pomoci riznych parametrti jako jsou napf.
klicova slova, lokace, demografické tidaje. Google Ads také nabizi nastroje pro analyzu
vykonu reklamnich kampani a nastroje pro optimalizaci pro dosazeni co nejlepsich vysledka.
Prakticky to znamen4, ze pokud ¢lovék hleda ve vyhledavaci pojem , Internet Praha 1, tak
se mu zobrazi vysledky s témito slovy souvisejici. Pro toto vyhledavani firmy poskytujici
internetové sluzby na Praze 1 maji nastavena kliCova slova, aby se uzivatelim zobrazovala
reklama (odkazy webovych stranek) a diky tomu se zobrazi na hornich pozicich vyhledavani
a zvy$i svou Sanci na ziskani nového zakaznika.

Facebook je socialni platforma, ktera slouzi k pfenosu aktualnich informaci zakaznikim,
poradani soutézi, budovani image a prezentaci sluzeb, se zaméfuje predevSim na propagaci
ptispévkl. Tento nastroj umoziuje firmam cilené zobrazovat své prispévky uzivatelim

podle definovanych parametrd, jako jsou vé€k, lokalita, zajmy ¢i pohlavi. Diky
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individualnimu nastaveni cileni mohou firmy optimalizovat G¢innost svych piispévku,
pfiCemz Casto pouzivaji rizné typy piispévku pro ruzné skupiny lidi.

Letakova propagace je tradi¢ni forma marketingu, kterd vyuziva tradicni ti§téné letaky ¢i
brozury k Sifeni informaci o produktech, sluzbach a udalostech. Letaky 1ze rozdélit do dvou
skupin: informacni a prodejni letaky. Informacni letaky se umistuji na vefejné nasténky
v prostorach domu, kde poskytuji informace o dostupnych sluzbach. Prodejni letaky jsou
doruCovany piimo do rukou potencialniho zakaznika s konkrétni nabidkou a informaci o
moznych slevach. Letakova propagace miiZe byt velmi ucinny nastroj pro osloveni mistniho

publika a zvySeni povédomi o znacce a nabidce.

4.6.5. Lidé

Zaméstnanci

Pro dobry servis zakaznikiim je nutné, aby zaméstnanci byli fadné zaskoleni, méli aktualni
informace a aby jejich komunikaéni a vyjadfovaci schopnosti byly na vysoké urovni. Casto
se jedna o anglicky mluvici zakazniky, takze znalost anglictiny je velkou vyhodou.
Zameéstnanci firmy Internet Praha Josefov s.r.o. tyto schopnosti a dovednosti maji a to se
odrazi na jejich vysledcich a spokojenosti zakazniku.

Zakaznici

Utast zakaznikd ve spojeni s firmou hraje kliGovou roli, pfedevsim diky doporudenim
spokojenych zakazniku, ktera predstavuji efektivni kanal pro ziskavani novych zakazniki.
Tato zpétna vazba je ovérovana v ramci novych interakei, kdy pracovnici kontaktniho centra
sbiraji a ukladaji informace do interniho systému CRM. Dal$im pfinosem je kampan nazvana
,Prived souseda“, kde se stavajici zakaznici aktivn€ zapojuji do ziskavani novych zakaznika
s ptislibem urcitych vyhod.

Zakaznici nejsou duleziti pouze kvili navySeni poctu novych zakaznikl. Diky sdileni svych
problémi umoziiuji firmé neustale zdokonalovat poskytované sluzby a predchazet

podobnym problémum v budoucnosti, coz pfispiva ke zvySeni spokojenosti zakaznikda.
4.6.6. Proces

Proces dodani sluzby jednotlivym zakaznikiim, tedy fyzickym osobam bez vlastniho
podnikani, zaCind vytvorenim objednavky. Tuto objednavku lze provést telefonicky,

emailem, vyplnénim formulafe na webovych strankach nebo osobni navstévou na adrese

59



spoleCnosti. Pokud objednavka neni vytvofena pfimo na pobocce, zakaznici jsou
kontaktovani telefonicky, aby byly upfesnény detaily sluzby, jako je adresa, kontaktni a
fakturacni udaje a pozadovany typ sluzby.

Na zakladé poskytnutych informaci pracovnici zakaznického centra ovéfi, zda je mozné
poskytnout sluzbu na zadané adrese. Pokud je adresa v pokryti, je nutné zjistit stav pripojeni
v byté, zda jiz existuje kabelovy rozvod pro internet ¢i se jedna o metalicky rozvod ¢i opticky
a dalsi potrebné informace. V piipadé, ze nejsou vybudovany rozvody ¢i v domé jesté neni
ziizena konektivita, tak je nezbytnd domluva na jejich instalaci s techniky spoleCnosti.

Poslednim krokem je aktivace sluzby, ktera se provadi z centraly firmy.

U sluzeb poskytovanych korporatnim zakaznikim je hlavnim rozdilem S§irsi nabidka sluzeb

a Casto i moznost poskytnuti sluzeb presné€ prizpasobenych firemnim pozadavkim.

4.6.7 Materialni prostiredi (dukazy)

Materialni dikazy hraji kliCovou roli pfi vytvafeni divéryhodného obrazu firmy a pfi
budovani vztahli se zakazniky. Jejich spravné vyuziti mize pomoci ziskat a udrzet loajalni
zakazniky a zlepSit celkovy zazitek zakaznika. Image, kterou firma prezentuje svym
zakaznikiim prostfednictvim svého prostiedi, dokumentaci a certifikaci, referenci a recenzi
a také zameéstnancu, je velmi dalezita.

Firma je vnimana jako jednoduché4 a moderni. Kancelat je elegantné vybavena hned u vstupu
mohou v uvodnim vestibulu zaujmout a vzbudit dojem stability Ctyfi analogové hodiny
s Casy ruznych sveétovych mést. Celé prostory jsou dobfe sladéné a vzbuzuji Cistou, klidnou

atmosféru.
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4.7 Navrh marketingové strategie

Tento navrh marketingové kampaneé si dava za cil oslovit Sirokou skalu zakaznikii v Praze a
klade velky duraz na to, aby byly propojeny tradi¢ni marketingové metody s cilem
dosahnout vysokého povédomi o této znaCce a zaroven zvysit pocet piipojeni.

Tato marketingova kamparni a jeji strategie jsou piizpusobeny jednotlivym cilovym
skupinam.

Na zakladé analyzy 7P je dulezité, aby marketingova strategie zduraziniovala silné stranky
produktu, jako je rychlost a spolehlivost pfipojeni, a zaroven poskytovala
konkurenceschopnou cenovou nabidku. Distribu¢ni kanaly by mély byt optimalizovany tak,
aby byl zajiStén snadny pfistup a instalace sluzeb. Propagacni akce by mély byt cileny
pomoci digitalniho a offline marketingu, aby oslovili Siroky okruh zakazniku. Je dualezité
zapojit lidi, vCetn€ zaméstnancu a zakaznikd, aby bylo mozné poskytovat kvalitni sluzby a
ziskat zpétnou vazbu. Procesy by mély byt zefektivnéni a fyzické prostiedi by mélo odrazet
kvalitu a duvéryhodnost znacky.

V této marketingové kampani je dulezité nejprve definovat jeji cile

Kratkodobé cile:

1. ZvySeni poctu piipojeni v domech s nizkou penetraci - ziskat 200 novych zakaznika
v domech s jiz vybudovanou optickou strukturou, zvysit penetraci v domech o 20 % - dostat
informaci k potencialnim zakaznikim, Ze je v domé jiz pfipravena opticka sit. Casovy
horizont v pfistich 12 mésicich.

2. Spustit lokalni marketingovou kampan pro Prahu 1 po dobu 4 mésicu na socialnich sitich
a offline marketing v podob¢ letaka, plakatt, vstupnich rohozi a inzerce v novinach, spustit
door to door marketing. S cilem zvysit povédomi o znacce o 10 % a navazani spoluprace

s minimalné 5 SVJ.

Dlouhodobé cile:
1. ZvySeni poctu novych piipojeni a zlepSeni penetrace o 30 % za dva roky. Provést
pruzkum poptavky v domech s nizkou penetraci a vytvofit dlouhodoby plan na zvySeni

penetrace s diirazem na vyhody optického piipojeni.
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2. Zvysit pocet firemnich klientd o 100 béhem nasledujicich 5 let, vyhodnotit potieby
firemnich zakaznikd. Provést prizkum poptavky firemnich ptipojek, analyzovat potieby

téchto zakaznikl a prizpusobit jim nabidku.

Cilova skupina:

1. Zaméteni na domécnosti a zacinajici firmy v Praze.

Prilakani zacinajicich spoleCnosti muze oslovit dynamické podnikatelské prostiedi, které
vyzaduje flexibilni a rychlé internetové prostiedi.

2. Seniofi a lidé s nizkymi naroky na digitalni prostredi.

Nabidnuti star§im lidem a digitalnim novackiam pratelského feSeni mize byt pro tuto cilovou
skupinu velmi pfinosné, pfedevsim protoze hledaji snadné feseni pro vstup do online svéta.
3. Profesionalni online uzivatelé a freelancefi.

Tito lidé hledaji spolehlivost a rychlost, na kterou se tato spoleCnost zameétuje.

Marketingové strategie:

1. Digitalni marketing

Osloveni mladsi demografické skupiny prostrednictvim socialnich médii a siti a Facebook,
Instagram a LinkedIn. Pro osloveni mladsiho publika je tfeba se zaméfit na vytvareni
poutavého obsahu, ktery odpovida jeho zajmim a hodnotam. Je dilezité zvazit pouziti
vizualné atraktivniho a snadno sdileného obsahu, jako jsou videa a fotografie. Pro firmy je
LinkedIn idealni platformou pro sdileni odbornych ¢lanka a ptfipadovych studii.

PPC kampané v Google Ads cilené na klicova slova souvisejici s pfistupem k internetu
v Praze. A v ramci kampané PPC je mozné se zaméfit na propagacni kampané, napt. klicova
slova souvisejici s internetem by méla byt peclivé vybirana a pravidelné optimalizovana na
zaklad€ vykonnosti.

Emailovy marketing zaméfeny na stavajici zakazniky a nabidka bonusti za doruceni pro
ziskani novych zakaznikt. Personalizace emailt na zakladé minulého chovani a preferenci
zakaznik miZze vyrazn€ zvysit jejich ucinnost. Nabidky bonusu za doporuceni by mély byt
jasné sdéleny a snadno realizovatelné.

2. Offline marketing

V ramci offline marketingu by mohla byt zahrnuta letakova kampari, ktera by mohla vést

diraz na cilové oblasti, které vyuziji vyhod optického pfipojeni.
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Spolec¢nost by méla zvazit vytvoreni letaka, které dopodrobna vysvétluji, jak optické
pfipojeni muze zajistit zlepSeni kazdodenni dne.

Pfi organizaci setkani s ostatnimi obyvateli a sousedy by bylo vhodné zahrnout rizné
prednasky nebo prezentaci, kde by si navstévnici mohli vyzkouset rychlost nebo stabilitu
ptipadného zafizeni.

V domech s nové vybudovanou infrastrukturou rozvodd je vhodné umistit stanek se
zameéstnancem, ktery bude nové pfistupné sluzby prezentovat a nabizet potencialnim
zakaznikiim v domé.

Spoluprace s lokalnimi podniky v ramci offline marketingu by mohla zahrnovat specialni
nabidky nebo balicky, coz by piineslo vice pozornosti.

3. PR a event marketing

V ramci PR a event marketingu je mozné spolupracovat s mistnimi médii na zverejiovani
¢lankt a rozhovord o vyhodach vysokorychlostniho internetu.

Vhodné je poradat v domech prezentace, na kterych se potencialni zakaznici a mén¢ zdatni
uzivatelé dozvédi, jak pfipojeni funguje, jaké vyhody méa optického piipojeni. Tyto aktivity
nejenze zvysuji povédomi o znacce, ale také buduji diveéru ve sluzby tim, ze ukazuji jejich

skute¢nou hodnotu.

Méreni uspéchu kampané:

1. Sledovani novych poptavek.

Méteni uspeSnosti marketingovych kampani je klicem k pochopeni jejich dopadu a
ucinnosti. Sledovani naristu novych spojeni a poptavek poskytuje pfimy ukazatel ristu
zakaznické zakladny spolecnosti.

2. Analyza navstévnosti webovych stranek a interakci na socialnich sitich.

Tato analyza odhali, jak efektivné je obsahova strategie spolecnosti zaméfena na cilovou
skupinu a jak ji zapojuje.

3. Zpétna vazba od zakaznikl a ucastnikt akci.

Zpétna vazba od zakaznikll a ucastnikl akci je neocenitelna pfi ziskavani jejich osobniho
nazoru na sluzby a aktivity, coz spoleCnosti umoziuje nadale optimalizovat a pfizpusobovat

své marketingové iniciativy.
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Pro uspé$nou implementaci této marketingové strategie byla zvolena kombinace produktové
a distribucni strategie. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o vysoce konkuren¢ni trh, je dalezité,
aby spolecnost nabizela kvalitni produkt za dostupnou cenu. Spolecnost Internet Josefov
nabizi jednu z nejlepSich zakaznickych podpor ze vSech.

Tato produktova a distribucni strategie vychazi také ze skuteCnosti, ze je dulezité cilit na
domaécnosti, které hledaji rychlé, spolehlivé a stabilni pifipojeni k internetu pro vyuzivani
digitalniho svéta, a to vCetné prace z domova, online vzdélavani, streamovani a hrani her.
Cilem této strategie je prilakat nové zakazniky prostfednictvim atraktivnich nabidek a
promoakci, coz znamena, ze by firma mohla nabidnout novym zakaznikim moznost
vyzkouset internetové sluzby zdarma na 3 mésice bez zavazku. Tato akce by mohla pomoci
snizit bariéry pro vstup a umoznit potencialnimu zékaznikovi zazit kvalitu sluzeb bez rizika.
Dale by spolecnost Internet Praha Josefov mohla zavést specialni cenoveé zvyhodnéné tarify
pro nové zakazniky na 6 mé&sict pouzivani sluzeb jako stimul pro dlouhodobé¢jsi zavazek.
Pokud by spolecnost motivovala stavajici zakazniky, aby doporucili jeji sluzby novym
klientim za kazdé uspésné doporuceni obdrzi slevu na jejich pfisti fakturacni obdobi, mohla
by timto zptisobem ziskat nové zakazniky s nizkymi naklady na akvizici a zaroven odménit
loajalni zakazniky. Spolec¢nost by mohla nabidnout zakazniktim, ktefi jiz vyuzivaji jednu
sluzbu, druhou piipojku (napf. pro jinou lokalitu nebo jako zalozni pfipojku) za
zvyhodnénou cenu nebo s vyraznou slevou.

Spolecnost by mohla nabidnout specialné navrzené balicky, které umozni SVJ nebo
spraveum nemovitosti ziskat internetové piipojeni pro cely dim nebo bytovy komplex za
vyhodnych podminek. Tento bali¢ek by mohl zahrnovat instalaci optického pfipojeni do
kazdé jednotky a moznost individualizované zpravy ptipojeni pro kazdého najemnika. Jako
soucast nabidky pro SVJ a celé domy se zavazat k pokryti nakladd na instalaci a vystavbu
optickych rozvodu v objektu pii zavazku k dlouhodobému pfipojeni, coz by mohl byt krok,
ktery vyrazn€ snizi poCateCni bariéry pro piijeti.

V pripadé distribucni strategie by bylo vhodné vyvijet a udrzovat intuitivni online platformu,
kde budou moci zékaznici snadno zakoupit, spravovat a upravovat své sluzby, coz zahrnuje
moznost online objednavky zkusebniho ptipojeni 1 uplatnéni slev z programu doporuceni.
Spolecnost by mohla vyuzit mobilni prodejni tymy pro osobni prezentaci sluzeb v cilovych
lokalitach a komunitach, coz by umoznilo pfimy kontakt s potencialnimi zakazniky a

predvedeni vyhod pfipojeni v realném cCase.

64



Pro vybrané domy nebo SVJ by bylo mozné nabidnout pilotni program, kde budou moci
zdarma nebo za vyhodnou cenu vyzkouset sluzby spolecnosti ped zdvazkem dlouhodobému

pfipojeni. Timto zplisobem mohou klienti bez rizika ocenit kvalitu a spolehlivost pfipojeni.
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5. Vysledky a diskuse

Ze STEP analyzy bylo vyvozeno, ze pravni a politické prostedi spole¢nosti ma velky vliv
na fungovani telekomunika&nich sluzeb a daleZitou roli hraje regulace. Instituce jako Cesky
telekomunikacni ufad a Rada pro rozhlasové a televizni vysilani dohlizeji na trh a spole¢nosti
jsou povinny dodrzovat urcita pravidla a predpisy. Dulezitymi vyzvami, které komplikuji
budovani infrastruktury a zpracovani osobnich udaju, jsou také ochrana osobnich udaji a
stavebni predpisy. Na druhou stranu podpora digitalni ekonomiky a investice do digitalni
infrastruktury nabizeji vyznamné prilezitosti k rustu.

Konkurencni prostfedi a ekonomické klima jsou pro uspéch telekomunikacniho odvétvi
rozhoduyjici. Intenzivni konkurence nuti spoleCnosti k inovacim a cenové diferenciaci,
zatimco ekonomické podminky ovliviiuji kupni silu zakaznikd. Vysoké investice do
infrastruktury pro zajisténi konkurenceschopnosti jsou vyzvou i nutnosti.

Mehnici se charakteristiky a oCekavani zakaznik formuji poptavku po telekomunikacnich
sluzbach. Rostouci potieba vysokorychlostniho internetu a technologickd gramotnost
spoleCnosti jsou pro rozvoj odvétvi klicové. Podniky musi na tyto trendy reagovat
poskytovanim vysoce kvalitnich a inovativnich sluzeb.

Rozvoj technologii, jako jsou sit€ SG a cloudové sluzby, vytvati nové ptilezitosti ke zlepSeni
a rozSiteni poskytovani sluzeb. Zaroven se zvySuji pozadavky na kybernetickou bezpecnost
a ochranu dat.

Z analyzy konkurence spolecnosti Internet Josefov vyplyva, zZe trh s internetovymi sluzbami
v Praze 1 je vysoce konkurencni, s piitomnosti né€kolika velkych hracq, jako jsou T-Mobile,
Vodafone a O2, stejn€ jako mensich poskytovatelt, jako jsou Quantcom a Prestonet. Kazda
z téchto spolecnosti nabizi rozmanité portfolio sluzeb, které se snazi vyhovét specifickym
potiebam domacnosti i firemnich zakaznikd. Na trhu je Siroka skala produktt a sluzeb, od
tradicniho ADSL, ptes vysokorychlostni optické ptipojeni, az po nejnoveéjsi 5SG technologie.
Tato riznorodost umoziuje zakaznikim vybrat si sluzbu, ktera nejlépe odpovida jejich
potfebam vzhledem k rychlosti, stabilité¢ spojeni a cené. VSechny zkoumané spoleCnosti
kladou diraz na inovace a kvalitu sluzeb jako klicové faktory pro wudrzeni
konkurenceschopnosti. Investice do rozvoje infrastruktury a zlep§ovani zdkaznickych sluzeb

jsou zasadni pro udrzeni spokojenosti zakaznika a ziskavani novych klientt.
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SWOT analyza odhalila, ze spole¢nost Internet Josefov ma silné mistni renomé, stabilni
zakaznickou zékladnu a dobfe rozvinutou infrastrukturu. Potyka se vSak s problémy, jako je
omezené geografické pokryti a vysoké naklady na rozvoj sité. Ve stale vice digitalizovaném
sveté existuji prilezitosti k rozSifeni Cinnosti a ziskani novych zakaznikt, Celi vSak
konkurenci a rychle se ménicim technologiim, coz vyzaduje neustale investice do inovaci.
Marketingova strategie spole¢nosti by méla zahrnovat kratkodobé i dlouhodobé cile.
Kratkodobé cile se zaméfuji na okamzité zvySeni poctu spojeni a vyuziti propagacnich akci
k dosazeni rychlého rastu. Dlouhodobé cile by se mély zaméfit na rozsifovani piipojenych
objektl a zvySovani obratu prostfednictvim kiizového prodeje a up-sellingu. Mezi cilového
skupiny patii star$i lidé, domacnosti s riznymi pozadavky na internet, mistni komunity,
firemni zékaznici a technicky zdatné podniky.

Cile spolecnosti Internet Praha Josefov jsou rozdéleny podle segmentu trhu. Prazské
domacnosti cili na cenové dostupné pfipojeni. Starsi a méné aktivni uzivatelé ocefiuji
jednoduchost a podporu. Aktivni online uzivatelé a digitalné zdatné firmy cht&ji rychlost a
spolehlivost. Mistni komunity a spolecenstvi vlastnika bytovych jednotek chtéji, aby internet
podporoval jejich konektivitu a aktivity. Malé a stfedni podniky chtéji feSeni konektivity
zaméfena na rust a bezpecnost.

Cilem marketingové strategie bylo zvysit pocCet novych zakaznikd o 20% v piiStich 12
mesicich, rozsifit nabidku sluzeb o cloudova ulozisté a feSeni digitalniho zabezpeceni pro
malé a stiedni podniky a zvysit povédomi o znacce a posilit loajalitu stavajicich zakaznika
prostfednictvim efektivniho zakaznického servisu.

Vzhledem k tomu, ze firma cili také na starsi uzivatele, je dulezité nabidnout jednoduché
balicky s individualnim Skolenim doplnénym o instalaci a odbornou zakaznickou podporu.
Co se tyCe propagacni a komunikacni strategie, je vhodné vyuzivat online reklamu, socialni
média a emailovy marketing propagaci novych sluzeb a akci. Vyplynulo, ze spole¢nost by
m¢éla organizovat vice propagacnich akci, jako jsou slevové kampané pro nové zdkazniky a

soutéze pro stavajici zakazniky, aby spolecnost zvySila povédomi o své znacce.
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6. Zavér

Marketingova strategie je soubor opatieni, ktery organizace vypracovava a provadi s cilem
dosahnout svych marketingovych cilti a uspokojit potieby zakaznika. Marketingova strategie
ma za cil zajistit, ze organizace efektivné komunikuje se svymi zakazniky, buduje povédomi
o svych produktech nebo sluzbéach, vytvari zajem a presvédcuje zakazniky k nakupu.

Tato diplomova prace si dava za cil navrhnout marketingovou strategii zvoleného subjektu.
Diplomova prace je rozdélena do dvou casti, teoretické a praktické. Teoretickd Cast je
vytvofena na zakladé analyzy, komparace a syntézy odborné literatury v oblasti
marketingového fizeni. Prakticka Cast si dava za cil navrhnout marketingovou strategii
spoleCnosti Internet Josefov.

Na zékladé analyzy pravniho a politického prostredi, konkurenéniho prostredi, o¢ekavani
zakaznikl a technologického vyvoje v telekomunika¢nim sektoru lze konstatovat, ze tato
spoleCnost Celi fade€ vyzev a prilezitosti. Vyznamny vliv na strategii a ¢innost spolecnosti
maji predpisy a povoleni Ceského telekomunikaéniho ufadu a Rady pro rozhlasové a
televizni vysilani. Ochrana dat a stavebni pfedpisy jsou rovnéz faktory ovlivilujici rozvoj
infrastruktury a inovace.

Trh s internetem v regionu Praha ma potencial rustu diky rostoucimu poctu uzivateld a
domécnosti, které vyzaduji stabilni a rychlé internetové pfipojeni. Na zakladé SWOT
analyzy bylo zji§téno, Ze existuje prostor pro rozsifeni nabidky sluzeb, zejména digitalnich
sluzeb pro podniky, a potfeba moderni infrastruktury pro zajisténi vyssi rychlosti a
dostupnosti internetu.

Vzhledem k témto vyzvam je pro spolecnost zasadni reagovat na inovativni pristupy a
strategiemi. Investice do nejnovéjSich technologii a procesu, které zajistuji dodrzovani
pravnich predpisi a zaroven efektivni rozvoj infrastruktury, jsou nezbytné pro udrzeni
konkurenceschopnosti na trhu. Zaroven je dualezité peclivé sledovat zmény v regulacnim
prostiedi a technologicky vyvoj a pfizptisobovat strategii a operace novym pozadavkim a
ptilezitostem.

Strategie navrzena v této diplomové praci poskytuje spolecnosti Internet Josefov dobry
zaklad pro dalsi rast a uspéch, je ale dilezité zdaraznit, ze telekomunikacni odvétvi je
dynamické a neustale se vyvijejici odvétvi a je nutné zustat flexibilni a ptizptsobivy, aby

bylo mozné uspesné reagovat na budouci vyzvy a prilezitosti.

68



Seznam pouzitych zdroju

BARNEY, Jay B. a William S. HESTERLY. Strategic Management and Competitve
Advantage: Concepts and Cases. 2. Pearson College Div, 2008. ISBN 9780136135203.

BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a planovdni pro malé a stiedni firmy. 1. vyd.
Praha: Grada, 2007. ISBN ISBN 978-80-247-1535-3.

CERMAK, Miroslav. STP marketing. Cleverandsmart [online]. Ceska republika:
Cleverandsmart, 2019. [cit. 2024-02-12]. Dostupné z: https://www.cleverandsmart.cz/stp-

marke- ting/

CHERNEV, Alexander. Strategic Marketing Management. 3. Brightstar Media, 2008. ISBN
978-09790-0392-9.

DVORACEK, Jifi a Peter SLUNCIK. Podnik a jeho okoli: jak piezit v konkurenénim
prostiedi. V Praze: C.H. Beck, 2012. Beckova edice ekonomie. ISBN 978-80-7400-224-3.

FOTR, Jifi. Tvorba strategie a strategické planovani: teorie a praxe. Praha: Grada, 2012.

Expert (Grada). ISBN 9788024739854.

FERRELL, Cris. OLDIES, Michael HARTLINE and Bryan W. HOCHSTEIN. Marketing
strategy. [online] Boston: Cengage Learning, 2021 [cit. 2024-03-12]. Dostupné z GOOGLE
BOOKS.

FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozS. vyd. Praha: Management
Press, 2011. ISBN 978-80-7261-237-6.

FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: pozndavdme svoje zdkazniky. 2., aktualiz. vyd.
Brno: BizBooks, 2012. ISBN 978-80-2650-038-4.

HANZELKOVA, Alena a kol. Strategicky marketing: teorie pro praxi. 1. vyd. Praha: C. H.
Beck. C.H. Beck pro praxi, 2009. ISBN 978-80-7400-120-8.

HIT, Michael A. Strategic Management: Concepts and Cases: Competitiveness and
Globalization, 2020. ISBN 978-03-57033-85-9.

69


https://www.cleverandsmart.cz/stp-

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN
978-80-251-4311-7.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha: Grada
Publishing,a.s., 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pri utvdreni podnikové strategie. 3.,
aktualiz. vyd. Praha: Vysoka Skola finan¢ni a spravni, Eupress. 2015. ISBN 978- 80-7408-
100-2.

KARLOF, Bengt a Fredrik H. LOVINGSSON. Management od A do Z: klicové pojmy a
terminy. Brno: Computer Press, 2006. ISBN 80-251-1001.

KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., piepracované a rozsifené vydani. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5.

KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs. Vyd. Praha: Grada. Profesional , 2001.
ISBN 80-247-0016-6.

KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-
80-247-1545-2.

KOTLER, Philip a Kevin Line KELLER, Marketing management [online]. 14. vydani.
Praha: Grada [cit. 2024-1-12]. 2013. ISBN 978-80-247-4150-5. Dostupné z:
https://www.bookport.cz/e-kniha/marketing-management-950584/#

NARESH, K. Malhotra. D.F.BIRKS, Marketing Research, Pearson Education, 2003. ISBN
978-02-73657-44-6.

PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela prepracované vydani.

Praha: Grada Publishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 9788027107872.

SRPOVA, Jana, Svobodova, Ivana, Skopal, Petr., & Orlik, Tomas. Podnikatelsky pldn a
strategie. Grada Publishing, 2011. ISBN 978-247-4103-1.

70


https://www.bookport.ez/e-kniha/marketing-management-950584/%23

STRITESKY, Vaclav. Marketing management. Beckovy ekonomické uéebnice. V Praze:
C.H.Beck, 2023. ISBN 978-80-7400-897-9.

SAFROVA DRASILOVA, Alena, Zdklady tispésného podnikdni: privvodce zacinajiciho
podnikatele. Prvni vydani. Praha: Grada, 2019. ISBN 978-80-271-2182-3.

SMIDA, Filip. Zavadéni a rozvoj procesniho Fizeni ve firmé. Praha: Grada, 2007.
Management v informacni spolecnosti. ISBN 978-80-2471-679-4.

TAHAL, Radek a kol., Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada
Publishing. Expert. 2017. ISBN 978-80-271-0206-8.

TOMEK, Gustav, VAVROVA, Véra. Marketing od myslenky k realizaci. Praha:
Professional Publishing, 2007. ISBN 978-80-86946-45-0.

TOMAN, Milos. Intuitivni marketing pro 21. stoleti. Praha: Manegement Press, 2016. ISBN
978-80-7261-399-1.

UPGATES. Marketingova analyza: na co myslet pfi jeji tvorbé [online]. [cit. 2024-2-12].

Dostupné z: https://www.upgates.cz/a/marketingova-analyza-na-co-myslet-pri-jeji-tvorbe

VASTIKOVA, Martina. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha: Grada, 2008. ISBN
978-80-247-2721-9. n

VASTIKOVA, Miroslava, Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd.
Praha: Grada. Manazer. 2014. ISBN 978-80-247-5037-8.

VOCHOZKA, Marek, MULAC, Petr. Podnikovd ekonomika. Praha: Grada Publishing a.s.
URBANEK, Tomas, 2010. Marketing. Praha: Alfa Nakladatelstvi. Management studium
(Alfa Nakladatelstvi). ISBN 978-80-87197-17-2.

VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-271-2119-9.

71


https://www.upgates.ez/a/marketingova-analyza-na-co-myslet-pri-jeji-tvorbe

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., preprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck.
Beckovy ekonomické ucebnice, , 2010. ISBN 978-80-7400-115-4.

WESTWOOD, John a Toma§ PINOS. Sestavte dobry marketingovy pldn: jak sprdavné

stanovit strategii, efektivné planovat a dosahovat marketingovych cilu. V Brn&€: Lingea.

Vstiic uspéchu, 2020. ISBN 978-80-7508-624-2.

72



Seznam obrazki, tabulek, grafi a zkratek

Seznam obrazku

Obrazek 1 - Porterova analyza 5 Sil........ccovevievierieereiiienieniieiece et 24
Obrazek 2 — SWOT aNalYZa ......cccueeiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeee e 25
Obrazek 3 — MarketingOVy MIX ....c..eeteruerrirerieneeeeeeeeeeieseeie st s sras e sae s s eaaens 32
Obrazek 4 — Nabizena optika T-mobile..........ccccoouririiiiiiiiiiiiiiiiini 43
Obrazek 5 — Nabizena optika T-mobile..........ccccoiviiiniiiiiiiiiiiiiii 44
Obrazek 6 — Nabizena optika T-mobile..........ccccevvviriniiiiiiiiiiiiiici e 45
Obrazek 7 — Optika VOdafone ...........ccovvevueiiinineniiiiiiiiieici s 46
Obrazek 8 — Optika VOdafone .........cc.coeviirieiieniireiiecicieiciesicie st 47
Obrazek 9 — Optika VOdafone ..........c.coerirerieniineeiiieciececie st 48
Obrazek 10 — Orientacni cena tarifll.........ceeceeeerierieriirece s 49
Obrazek 11 — Orientacni cena tarifil.........eeveeveeeeereeiieiiesiee e 49
Obrazek 12 — Orientacni cena tarifil.........ceveveeereereeiieiienieeece e 50
Obrazek 13 — Orientacni cena tarifil........c.oveveeerierieeriiiiecienie e 50

Seznam tabulek

Tabulka 1 — Srovnani KONKUIENCE .......cccueiiieeieeiieeieiie et 51
Tabulka 2 — SWOT ANalYZa.......ccovuieiiiiiiiiieeie et 52
Tabulka 3 - Mésicni ceny tarifll S DPH ......ccccooiiiiiiiiiniiiicicciiicc e 57

73



