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ABSTRAKT

V mé bakalarské praci jsem pouzila literaturu, feSici oblast komunikace, konkurence
a marketingu sluzeb. Problematika téchto témat v praci plynule navazuje na praktickou
¢ast, kterd se skladd ze tif oddili. V dvodu se zabyvadm trznimi podily a konkurenénim
bojem mobilnich operdtorti. Dals$i ¢ast price je vénovana srovndni telekomunikaénich
sluzeb z pohledu 4 skupin uZivatell tj. student, rodina, manager a senior. Praci jsem

zavrsila kritickym zhodnocenim marketingového mixu sluzeb spolecnosti Telefénica O,.

Klicova slova: ADSL, CDMA, cena, digitdlni televize, internet, komunikace, konkurence,
konkuren¢ni boj, konzultant, marketingovy mix, operator, prepaid, postpaid, produkt,

sluzba, tarif, trh, trzni podil, UMST, 3G sit’

ABSTRACT

In my bachelor thesis I used literature which deals with communication, competition and
marketing of service areas. These problems are connected with practical part of my thesis.
The practical part has three parts. In the introduction I look at the rivalry of mobile phones
operators. The next part deals with telecommunication services comparison, four groups
(student, family, manager, senior). In the end I made critical evaluation of marketing mix

of the services in Telefénica O, company.

Keywords: ADSL, CDMA, price, digital television, internet, communication, competition,
competitors fight, consultant, marketing mix, operator, prepaid, postpaid, product, service,

rate, market, part of market, UMTS, 3 G net



PROHLASENI AUTORA BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, ze

. odevzdénim bakalaiské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zm&né a doplnéni dal§ich zakond (zékon o vysokych
skolach), ve znéni pozdgjsich pravnich pfedpist, bez ohledu na vysledek obhajoby”;

e beru na védomi, Zze bakalafska prace bude uloZena v elektronické podob€ v univerzitnim
informaénim systému dostupna k prezen¢nimu nahlédnuti;

e na moji bakalafskou praci se pln€ vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech
souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkond (autorsky zakon) ve znéni
pozdé&jsich pravnich predpisi, zejm. § 35 odst. 3%

e podle § 60” odst. 1 autorského zdkona ma Univerzita Tomase Bati ve Zlin& pravo na uzavfeni
licen&ni smlouvy o uziti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zékona;

e podle §60” odst. 2 a3 mohu uzit své dilo — bakalafskou praci — nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zlin€, ktera
je opravnéna v takovém piipadé ode mne pozadovat pfiméfeny piispévek na tthradu nakladd,
které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zlin¢ na vytvofeni dila vynaloZeny (aZ do jejich
skutecné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalafské prace vyuZito softwaru poskytnut€ého Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym ucelim
(tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalatské prace vyuzit ke komerénim G&elim.
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1) zdkon & 111/1998 Sb. o vysokych Skoldch a o zméné a doplnéni dalsich zdkonii (zdkon o vysokych Skoldch), ve znéni pozdéjsich prdvnich predpisi,
§ 47b Zverejfiovdni zdavérecnych praci:

(1) Vysoka skola nevydélecné zverejiuje disertacni, diplomové, bakaldi'ské a rigordzni prdce, u kterych probéhla obhajoba, véemé posudki oponentii
a vysledku obhajoby prostiednictvim databaze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zvefejnént stanovi vnitini pfedpis vysoké skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakaldfské a rigorézni prdce odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt téZ nejméné pét pracovnich dnii pred kondnim
obhajoby zverejnény k nahlizeni vefejnosti v misté urceném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak urceno, v misté pracovisté vysoké skoly,
kde se md konat obhajoba prace. Kazdy si miize ze zvefejnéné prdce potizovat na své ndklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzddnim prdce autor souhlasi se zverejnénim své prdce podle tohoto zdkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zdkon ¢ 121/2000 Sh. o prdavu autorském, o prdvech souvisejicich s prdvem autorskym a o zméné nékterych zdkonti (autorsky zdkon) ve znént
pozdéjsich pravnich predpisit, § 35 odst. 3:

(3) Do prdva autorského také nezasahuje $kola nebo kolské ¢i vzdélavaci zarizent, uZije-li nikoli za ticelem primého nebo nepfimého hospoddiského
nebo obchodniho prospéchu kvyuce nebo kvlastni potiebé dilo vytvorené Zdkem nebo studentem ke splnéni Skolnich nebo studijnich povinnosti
vyplyvajicich z jeho pravniho vziahu ke Skole nebo Skolskému i vzdélavaciho zarizent (Skolni dilo).

3) zdkon ¢ 121/2000 Sh. o prdvu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkoni (autorsky zdkon) ve znéni
pozdéjsich prévnich predpisi, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo Skolské ¢i vzdelavaci zarizeni maji za obvyklych podminek prdvo na uzavieni licencni smlouvy o uZiti $kolniho dila (§ 35 odst. 3).
Odpird-li autor takového dila udélit svoleni bez vainého ditvodu, mohou se tyto osoby domdhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho viile u soudu.
Ustanovent § 35 odst. 3 ziistdvd nedotceno.

(2) Neni-li sjedndmo jinak, miZe autor Skolniho dila své dilo uZit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravaénymi zdjmy Skoly nebo
Skolského ci vzdélavaciho zarizeni.

(3) Skola nebo skolské ¢i vzdéldvact zafizeni jsou opravnény pozadovat, aby jim autor Skolniho dila z vydélku jim dosaZeného v souvislosti s uzitim
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Podékovani

Chci podékovat spolecnosti Telefonica O,, kterd mné umoZznila vykonat praxi na znackové
prodejné Zlin, Kvitkova a feditelce této pobocky pani Anné¢ Dorndkové. Mé podekovani
patii také pani Ing. Sdrce Vrdnovd, kterd byla vedoucim a zédroveit konzultantem
mé bakaldiské prace. Diky ni jsem ziskala mnoho uZiteCnych rad a nezbytn€ nutnou

zpétnou vazbu.

Moto Telefonica O,
Sampiéni se nestdvaji Zampiony okamzikem vitézstvi. Piipravé na n&j vénuji hodiny, dny,
tydny, mésice a roky. Byt piipraven je nejdileZit&jsi predpoklad dspéchu. Uspéch nepiijde

za nami, musime se za nim vydat a ziskat ho. Nebét se prohry. Myslet na vitézstvi.
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UVOD

V mé bakalaiské praci jsem se rozhodla feSit problematiku konkuren¢niho boje mobilnich
operatord. Tento boj pozorujeme kazdy den. Jsme jeho soucdsti. M6d¢ vlastnit mobilni
telefon neunikl prakticky nikdo. Mobilni operatofi se predhdnéni v akénich nabidkach,
originalit¢ reklamnich kampani s cilem pretdhnout na svoji stranu co nejvetsi pocet

uZivatelu.

Tuzemsky trh telekomunikacnich sluzeb je ukizkovym piikladem oligopolistické
konkurence. Stietavaji se zde tii hlavni spolecnosti: T-Mobile, Telefénica O, a Vodafone.
V kvétnu roku 2007 pfibyl i ¢tvrty mobilni operator Ufon. Ten vSak zatim nevykazuje
Zadny vyznamny trzni podil.

Svoji praci jsem opfela o poznatky zpraxe. Od fijna 2009 jsem zaméstnancem
Telefoniky O, Czech republic. Absolvovala jsem mésicni Skoleni v Praze, které bylo
zaméfeno na produkty spole¢nosti, systémy a prodejni dovednosti. Diky t€émto znalostem
mohu kriticky zhodnotit marketingové nastroje jenz spoleCnost vyuziva jako prostfedek

konkuren¢niho boje.

Primérni cil mé price je analyza sluzeb, které spoleCnosti pouzivaji ve Ctyfech trznich
segmentech tj. studenti, rodiny s détmi, manaZefi a seniofi. Podkladem se staly internetové
stranky vSech tif konkurentd a vnitini ddaje spole¢nosti. Udaje znich jsem zadala
do tabulek a na zdklad¢€ porovnani provedla vyhodnoceni vyhod a nevyhod pro dané trzni
segmenty. Vyhody a nevyhody sluzeb T-Mobilu a Vodafonu jsou srovniany vzhledem
k Telefénice O,. Telefénice O, se bezpecné podatilo obsadit prvenstvi v segmentl seniord,
diky jedine¢nému tarifu O, Neon S. Ovladla také segment manazeri. Studenti a rodiny
ziskaji nejvyhodné&;jsi sluzby u Vodafonu. Bylo velmi t€zké dojit k jednoznacnym zavértim,
protoZe mé kazdy mobilni operator nastaveny sluzby jinak. Zaroven operdtoti nabizi témé&f

shodné ceny a lisi se jen v piidanych hodnotédch sluZeb.

Jednim z dil¢ich cili je zjistit stabilitu trzniho podilu. Spole¢nost Telefénica O; je hlavnim
tahounem trhu. Od roku 2004 vsSak dochdzi k tbytku zdkaznikl. Tyto klesajici tendence
muzeme pozorovat i u T-Mobilu. Telefénice O, klesl trzni podil od roku 2004 o 2,78 %

a T-Mobilu o 1,23 %. Z tohoto srovndani vysel nejlépe Vodafone, kterému podil roste.

Hlavnim néastrojem konkurenc¢niho boje je bezesporu marketingovy mix sluzeb Telefoniky

0,. Cist préce, kterd se této problematice vénuje, je obohacena o mé vlastni poznatky.
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Jsem si védoma, Ze se na marketingovém mixu spole€nosti piimo podilim. Uvadim zde své
zkuSenosti s vybérovym fizenim a Skolenim, ale také povinnosti, které jsou spojeny s mou

praci konzultanta znackové prodejny.

Vsechny udaje pouzité v bakaldiské praci jsou aktudlni dle ceniku platného k 15. listopadu

2009.



I TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

1.1 Pojem komunikace

Vv s

Komunikace je jednou z nejdilezitéjSich potieb Zivota. Komunikovat znamend pfijimat

signdly, interpretovat je a vysilat je. Komunikaci je moZno oznacit také jako dorozumivani.

NaSe potfeba komunikovat je jednou z nejdileZit&jsich potieba Zivota. Zit znamend
komunikovat. Komunikace ma obsahovy a vztahovy aspekt. Na obsahové trovni
komunikace jsou zprostfedkovdvany artikulované informace. Funkci informace
je odstranéni nebo snizeni nejistoty pifjemce. Na vztahové drovni komunikace jsou
vyjadiovany pocitované vztahy mezi komunikujicimi i vztahy k tématickému obsahu

komunikace, a to na neverbdalni drovni pomoci vyrazovych prostiedkd.

Termin komunikace se pouzivd v tadé rtznych védnich oboru, ale vétSinou je spjata

s pouzivanim néjakého jazyka.

1.2 Komunikace je proces

Komunikace neni nic statického. Zachytit ji sice lze v podobé zdznamu, ale jeji
fadé¢ podminek a vlivli. Nestai zajimat se pouze o vystup v podobé napsané nebo
pronesené zpravy. Pochopit napsané nebo mluvené zpravy miZeme pouze tehdy, kdyz
se budeme zajimat o fazi pfipravy, zpuisob navazovani mySlenek a §ir§i kontext situace,

vztahy k riznym jinym vlivim.

Komunikace probihd vZdy mezi dvéma nebo vice lidmi. Toto vzdjemné plisobeni
je ukazkou procesudlniho charakteru komunikace, protoze kazdy ze dvou komunikujicich

lidi se snaZi druhého ovlivitovat, hledat u n€j podporu, sebepotvrzovani.

Komunikace ma velmi proménlivou podobu a Sirokou Skdlu moznosti, které muze
v riznych kombinacich komunikator uzivat, ménit. Zdilezi na dovednosti kazdého
uzivatele, jak dovede citlivé uzivat optimdlni zplsoby, které respektuji situaci, umysl,
individudlni odliSnosti partnera, s nimZ komunikujeme, koho ptesvédcujeme, auditoria

k némuZz promlouvame.
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1.3 Historie komunikace

Je tfeba si uvédomit, Ze komunikace ma svou minulost, pfitomnosti i budoucnosti, a to ve
dvojim smyslu: v kontextovém 1 historickém. Ve smyslu kontextovém to znamena,
Ze komunikujici je ovliviiovan tim, co se délo pfed komunikaci, i tim, co bude nasledovat,
co je oCekavano.

V historickém vyznamu souvisi s vyvojem clovéka od prvopocatki a je jednim
z nejdilezitéjSich projevli vyvoje ¢lovéka. Komunikace ma také sviij biologicky vyvoj,

ktery ptedchazi vyvojovému procesu historickému.

V botanice je mozZzno charakterizovat zdkladni pravidla chovédni rostlin, jak reaguji
na stimuly, aby mohly ptezit. U zvitat a lidi dochazi postupné ke stale slozitéjSim formam
reagovani na stimuly, aZ tyto formy prertstaji do symbolické podoby, kterd umoziuje

mnohem jemnéjS$i diferenciaci v reagovani.

Zvitata komunikuji s omezenymi moznostmi ve srovndni s lidmi. Mravenci komunikuji
pomoci pachli a pomoci tykadel, v€ely pomoci bzuceni, vibraci a letovych kreaci. Tyto
primitivni formy jsou specifické podle zplisobu zZivota druhu, podle prostiedi, ve kterém
Zije.

Lidskd komunikace je odlisnd od komunikace nizSich druht, stejné tak jako je odliSna
psychika nizsich druhti od psychiky ¢lovéka. Symbolika a fe€ jsou témi nejvyraznéjSimi

odliSovacimi znaky.

Vyvoj Clov€ka mé charakter urCité akcelerace v kvalité, sloZitosti, coZ je moZno vidét
i na dileZitych komunikaénich zlomech v historii. Casové tiseky mezi prvnimi dileZitymi
zlomy v komunikaci byly velmi dlouhé. Postupné se stdle vice a vice zkracovaly.
Napiiklad prvni zminky o existenci jazyka jsou zndmy z doby 10 000 let pted Kristem.
Nejstars$i dochovana pisemnd zprava je v roku 4000 let pred Kristem. Guttenberg vynalezl
tisk vroce 1450. V roce 1837 byl vynalezen telegraf. V roce 1844 byla odesldna prvni
zprava telegrafem. V roce 1861 byl vynalezen telefon. A vznikaji stdle dal$i komunikacni

technologie nebo se vylepsuji stavajici. [1]

1.4 Vyvoj mezilidské komunikace diky telefonu

Snaha o zvétSeni dosahu lidského hlasu je odveéka. Ale az do 17. stoleti byly jedinym

"zesilovacem" hlasu lidské ruce pfiloZené k ustim. Od roku 1670 bylo mozno hlas zesilit
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hldsnou troubou. V témZze stoleti anglicky ptirodovédec, Clen Kralovské spolec¢nosti,
Robert Hooke zjistil, jak dobfe se zvuk §ifi kovy a podnikl pokusy s mechanickym

telefonem.

Prvni telefon zhotovil pravdépodobné Ital Antonio Meucci v Havané na Kubé. Od roku
1849 mu slouzil k tomu, aby mohl mluvit ze suterénu se svou invalidni Zenou ve tfetim
patfe domu. Tento telefon vyuzival princip dvou plechovek spojenych Snirou, kterd

prenésela hlasové vibrace.

Dne 14. tinora 1876 prosel dvefmi patentového tdfadu Spojenych stat Alexander Graham

Bell, ktery byl uznan za vynélezcem telefonu.

Moderni telefonni pfistroje jsou elektronické, vybavené tlacitkovou kldvesnici a umoZiuji
fadu komfortnich sluzeb. Telefony maji v paméti voland ¢isla, umoZziuji opakované volani,
jsou vybaveny zdznamnikem atd. Mnohé jsou bezsnurové, relativni novinkou je mobil,

mnohymi chvédleny a mnohymi zatracovany. [2]

Od dob, kdy byl zkonstruovdn prvni mobilni telefon na svét€ s oznacenim DynaTAC
uplynulo jiz 33 let. Za tu dobu se mobilni telefony staly nedilnou soucasti Zivota vice jak
dvéma miliarddm lidi. Soucasné mobilni telefony jiZ neslouzi vyhradné k ptfenosu hlasu,

ale vyvinuly se v uZitecné pfistroje s nejriznéjSimi funkcemi. [3]

Mobilni telefon a vSechny sluzby s nim spojené se staly pfedmétem konkuren¢niho boje
mobilnich operatori. Tento konkurenéni boj v poslednich letech sili a stava

se agresivnéjsim.
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2 KONKURENCE

Trzni konkurence je proces, ve kterém se stietdvaji riizné z4jmy rtiznych subjekti trhu.
Kazdy, kdo vstupuje na trh, pfichdzi sem s né¢jakym cilem, chce realizovat své ekonomické

z4jmy. (4]

Tradi¢ni pojeti spojuje konkurenci s poctem vyrobcli na trhu. Podle tohoto pojeti
je konkurence tim vétsi, ¢im vice firem je na trhu. Toto chdpani konkurence je vSak piilis

statické a v kone¢ném disledku miize vést k nespravnym hospodéiskym politikam.

V dynamickém slova smyslu konkurence neni trzni stav nybrz trZzni proces — proces,
ve kterém se prosazuji nejlepsi firmy. Konkurence nezdvisi na momentalnim poctu firem,

je to trh konkurencni, i kdyby na ném momentéaln¢ byla tfeba jen jedna firma. [5]

2.1 Identifikace konkurentu

Konkurenty identifikujeme podle nahraditelnosti vyrobki:
- konkurence v rdmci znacky — tzv. vnitini konkurence,
- konkurence mezi znackami,

- konkurence v ramci vyrobkové formy,
- konkurence v ramci druhu,

vz s

- konkurence v ramci piani (potieby).

2.2 Pojeti konkurence v primyslu (odvétvi)

Primyslové odvétvi je skupinou firem, které nabizi vyrobky nebo druhy vyrobkt, které

jsou snadno schopny vzdjemn¢ se nahrazovat.
Hlavni faktory determinujici strukturu primyslu:
- pocet prodejcu a stupen diferenciace,
- bariéry vstupu a pohybu,
- struktura nakladu,
- vertikdlni integrace,

- vSeobecny dosah (mistni nebo globalni vyznam podniku).
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Jeden prodeice Nékolik Mnoho
prodey prodévajicich prodavajicich
Nediferencované . Dokonal4
] Ryzi oligopol okonala
vyrobky Y 8P konkurence
Ryzi monopol
Diferencované Diferencovand | Monopolistickd
vyrobky oligopolie soutéz

Obr. 1. Pet typu struktury prumysiu [6]

Z hlediska podminek, jaké maji vyrobci na trhu, rozliSujeme konkurenci dokonalou

a nedokonalou.

2.3 Dokonala konkurence

Dokonalad konkurence je abstrakci ekonomické teorie. Zakladnim pfedpokladem dokonalé
konkurence jsou naprosto rovné podminky pro vSechny jeji tcastniky. Jde o konkurenci
mezi mnoha vyrobci na trhu jednoho vyrobku, ktery je naprosto shodny u vSech vyrobct —
v disledku toho se na trhu formuje jen jedna cena. Vyrobce vystupuje na trhu anonymné
a nemuze proto zadnym zplsobem ovlivnit poptdvku po svém vyrobku, nemiize ovlivnit
ani cenu své produkce. Maximalizovat svij zisk pfi nezménéném rozsahu produkce muiize
pouze snizovdnim ndkladi na vyrobu. Dokonald konkurence tedy bezprostfedné
zainteresovavd vyrobce na vyhleddvani uspor. Piikladem trhii, které se nejvice blizi

dokonalé konkurenci jsou trhy zemédélskych plodin.

2.4 Nedokonala konkurence

V redlném ekonomickém svété se muzeme setkat srtznymi formami nedokonalé
konkurence. Prvni znich je tzv. monopolni konkurence, kterd je nejblize dokonalé
konkurenci. Jde o trh jednoho vyrobku s mnoha vyrobci, jejich produkt je ale
diferencovany. Anonymita vyrobcli mizi, spotiebiteli uZ neni lhostejné, ktery vyrobek
kupuje, ale vybira si. Zacinaji se prosazovat vSechny formy cenové i necenové konkurence.
Dalsi formou nedokonalé konkurence je absolutni monopol. Jde o pfipad, kdy v odvétvi
zUstava jediny vyrobce urcitého vyrobku, ktery si diktuje cenu a mnoZzstvi, které bude

vyrdbét. Posledni formou nedokonalé konkurence je oligopol. [6]
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2.4.1 Oligopol

Na trhu mobilnich operitord, kterému se v této priaci vénuji, panuje oligopolisticka

konkurence, proto chci tento druh konkurence rozvést podrobné;ji.

Oligopol vznikd, pokud na trhu dominuje nékolik firem. Dominuji-li na trhu dv¢ firmy, jde
o tzv. duopol. Vzhledem k tomu, Ze na trhu existuje pouze nékolik firem, jednani jedné
z nich miZe mit zna¢ny vliv na chovani ostatnich firem. V oligopolu neexistuje jedna cena
a jeden vystup. Firmy jsou na sobé zdvislé a chovani jedné firmy je determinovéno
predpokladem ohledn¢ chovani ostatnich firem. Ekonomové vytvareji riizné modely

s ruznymi predpoklady a kazdy m4, co do ceny vystupu, své vlastni feseni.

Konkurence a tajné odhody

Oligopolni firmy fesi dva konfliktni zdjmy:

- snahu tajné se dohodnout s ostatnimi firmami a maximalizovat tak spole¢né své zisky,

- konkurovat ostatnim firmdm, ziskat jejich zdkazniky a dosdhnout tak nezavisle na nich

vétsiho zisku.
Co usnadiiuje uzavirani tajnych dohod

- existuje-li pouze nékolik firem, je snazSi se navzdjem kontrolovat a pieddvat

si informace,

- efektivni komunikac¢ni a kontrolni systémy, které umoznuji v€asné odhaleni pokusu
podvadét,

- stabilni ndklady a poptavka, které zptisobuji, Ze 1ze snaze urcit a méfit kvoty, opatieni
jsou zdroven snaze proveditelna.

- podobné vyrobni ndklady, firmy pak dosahuji podobnych ziskii

Pozn. Teorie her: Rozhodnuti, jak se firma bude v oligopolu chovat, zavisi na jejich
predpokladech ohledné chovadni ostatnich firem. Firma se tedy bude snaZit urcit nejlepsi
variantu svého jedndni v zdvislosti na chovdni ostatnich firem. Ekonomové se snaZi

vytvorit modely tohoto chovdni. Tyto modely jsou vice znamé jako teorie her. [7)

2.5 Trini pojeti konkurence

Misto sledovani firem vyrdbéjicich tytéz vyrobky se zaméfujeme na firmy uspokojujici

stejnou potiebu zdkaznikl nebo slouZici stejné skupiné zdkazniki. [6]
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Trzni pojeti konkurence ,otevird firm¢ oci“, aby mohla zahlédnout S$irS§i skupinu
skuteCnych a potencidlnich konkurenti a vytvafet lepsi  dlouhodobé strategické
marketingové plany.

2.6 Konkuren¢ni boj

Firma muze bojovat s konkurenci odliSovanim svych produktd, sluzeb a vyhybanim
se ptimé konkurenci. Firmy museji vyhleddvat moznosti, jak odliSit své produkty

a dosdhnout konkuren¢ni vyhody.

OdliSovani predstavuje Usili zaméfené na urceni souboru smysluplnych rozdilt, kterymi
muZe firma odliSit své nabidky od nabidek konkuren¢nich. MnoZstvi pfileZitosti

pro odliSeni je ovlivnéno odvétvim ve kterém firma operuje.
Odvétvi objemova: Firma muZze dosahnout malého poc¢tu vyhod, zato vSak velkych.

Odvétvi ve slepé uli¢ce: Poskytuje malo potencionédlnich konkurenénich vyhod a vSechny

jsou malé.

Fragmentovana odvétvi: Poskytuji mnoho piileZitosti pro diferenciaci, ale vSechny

pfinaseji pouze malé konkuren¢ni vyhody.
Specializovana odvétvi: Firmy se setkdvaji s fadou diferenciaénich moznosti, z nichz
kazda muze byt velmi vynosna.

2.7 Nastroje konkurencniho odliseni

2.7.1 Odliseni produktu

Odliseni fyzickych vyrobkii mize mit mnoho podob. Jeden extrém ptedstavuji vysoce
standardizované vyrobky, které umozinuji pouze malé obmény: kufe, ocel. Presto i zde

nachdzime moznosti pro diferenciaci.
Napiiklad o kutatech miZeme tvrdit, Ze pochédzeji z ekologicky ¢istého chovu.

Druhy extrém ptredstavuji vyrobky s vysokou schopnosti odliSeni, naptiklad automobily,
komer¢ni budovy a ndbytek. Mezi hlavni moznosti odliSeni patii vlastnosti, provedent,

konzistence, trvanlivost, spolehlivost, opravitelnost, styl a projekt.
Vlastnosti jsou charakteristické znaky, které reprezentuji vyrobek.

- kvalita provedeni udav4, jaka je troven zdkladnich vlastnosti vyrobkd,
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- stupen konzistence predstavuje miru shodnosti projektovanych a skuteénych

vlastnosti,

- trvanlivost je mira ocekdvané Zivotnosti vyrobku pii béZnych nebo ndrocnych
podminkach. Spolehlivost je mira pravdépodobnosti, Zze se u vyroku neobjevi
v prubéhu urcitého c¢asového obdobi porucha nebo selhani.

- opravitelnost je mira snadnosti opravy vyrobku v ptipadé jeho poruchy ¢i selhani

- styl vyjadiuje, jakym dojmem piisobi vyrobek na zdkaznika.

- projekt predstavuje celkové feSeni, vzhled, vlastnosti a funkcnost produktu z pohledu

zakaznika.

2.7.2 OdliSeni sluzeb

Kromé odliSeni svych fyzickych vyrobkt miZe firma také diferencovat své sluzby. Jestlize
je obtizné dosdhnout odliSeni u vyrobku, je klicem k dosaZeni konkuren¢niho dspéchu
rozSiteni a zkvalitnéni sluzeb. Mezi hlavni moznosti patii snadnost objednani, dodani
objednaného zbozi, instalace zafizeni, Skoleni zdkaznikli, poskytovdni poradenskych

sluZeb, udrzba, opravy, atd.

2.7.3 OdliSeni personalu

Firmy mohou ziskat silnou konkuren¢ni vyhodu najimanim a Skolenim lepsich pracovnik,
neZ maji konkuren¢ni firmy. Lépe Skoleny persondl se vyznacuje t€mito Sesti vlastnostmi:

kvalifikace, zdvoftilost, davéryhodnost, spolehlivost, vaimavost, komunikativnost.

2.7.4 OdliSeni distribuce

Firmy mohou dosdhnout odliSeni a konkuren¢ni vyhody pomoci své distribucni site,
a to zejména rozsahem jejiho pokryti, jeji odbornou drovni a vykonnosti. Piikladem muze

byt Avon kosmetika, kterd provozuje pfimy marketing na vysoké odborné trovni.

2.7.5 OdliSeni image

I v ptipad¢, Ze vyrobky konkurencnich firem a sluzby s nimi spojené se zdkaznikovi zdaji
stejné, mohou kupujici najit rozliSeni v image firmy nebo vyrobkové znacky, napiiklad

cigarety Marlboro (osobnost kovboje).
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2.8 Ziskavani zakaznika

Vice nez pred pétatficeti lety vypozoroval Peter Drucker, Ze hlavnim tkolem organizace
je ,,vytvareni zdkaznik“. Dnes, kdy pied tvafi zdkaznikli defiluje neuvéfitelné mnozstvi
produktii a vyrobkovych znacek, cen a dodavatell, je ziskdvani zdkaznikii ndro¢nym

dkolem.

Zakaznici zkoumaji a oceniuji hodnoty, které pro n¢ predstavuji jednotlivé nabidky.
Dilezité je aby spolecnost poskytla zdkaznikovi k vyrobku ¢i sluzbé ptidanou hodnotu.
Jestlize skute€nd hodnota produktu je vys$i neZ hodnota ocekdvand, vznikd pocit

uspokojeni zdkaznika roste pravdépodobnost opakovaného nékupu.

2.9 Pojmy vztahujici se k vhnimani hodnoty produktu zakaznikem

Spotiebitelska piidana hodnota: Je dana rozdilem mezi celkovou spotiebitelskou

hodnotou a celkovou spotiebitelskou cenou.

Celkova spotiebitelska hodnota: Je ddna souborem uZzitkl, které zdkaznik od daného

produktu ocekava.

Celkova spoti‘ebitelska cena: Je dina souborem cen, které musi zakaznich vynaloZzit

v souvislosti s hodnocenim, ziskanim a uZivanim produktu.

Hodnota produktu

Hodnota sluzeb

Celkova
spottebitelska hodnota

Hodnota persondlu

Hodnota image

Spotiebitelska
pfidand hodnota

PenéZni cena

Cena Casu

Celkova
spottebitelska cena

Cena energie

Cena psychiky

Obr. 2. SloZky hodnoty ocekdvané zdkaznikem [8]
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3 MARKETING SLUZEB

Sluzba je jakdkoliv Cinnost nebo schopnost, kterou miiZze jedna strana nabidnout druhé
stran¢. Sluzba je svou podstatou nehmotnd a nevytvaii zddné hmotné vlastnictvi.

Poskytovani sluZzeb miiZe byt spojeno s hmotnym produktem. [8]

Zapadoevropskd ekonomika je dnes predevSim ekonomikou sluZzeb. S pfichodem
konkurence vzrostl i vyznam marketingu sluzeb. Pfed deseti lety nebyla tato otdzka
ve sluzbach tak zdvazna jako dnes, kdy se tlak konkurence v mnoha odvétvich stupiiuje
doslova zévratnou rychlosti. [9]

Pti dvahéch, které sluzby s prodejem vyrobku spojit a nabidnout, vychdzi podniky
z predpokladu, jak tyto sluzby rozsiii schopnost vyrobkli uspokojit potfeby a ptani
zékaznikti. Sluzby pomadhaji nejen zdkaznikiim. ZvySuji prodej a vytvéieji dobrou image
podniku. Jejich poskytovani umoznuje pracovnikim podniku byt v lepSim styku

s kupujicimi a ziskdvat fadu velmi cennych informaci o nich. [10]

3.1 Vlastnosti sluzeb

3.1.1 Nehmotnost

Vv s

Nehmotnost je nejcharakteristi¢téjsi vlastnosti sluzeb a od ni se odvijeji dalsi vlastnosti.

Cistou sluzbu nelze zhodnotit Zaddnym fyzickym smyslem.[11] SluZby jsou do znacné
miry abstraktni a nehmatatelné. Dodavatel musi ,,zhmotnit nehmatatelné.” [6] Aby
se snizila neurcitost vysledkli poskytnuti sluzby, bude se zdkaznik snaZit vyhleddvat znaky,
které by svédcily o kvalit€ sluzeb. Zakaznik bude posuzovat kvalitu sluZzeb na zéakladé

mista, persondlu, vybaveni, propaga¢nich materidlli, symboli a ceny. [8]

3.1.2 Neoddélitelnost

Vyroba a spotieba sluZeb vétSinou probihd soucasné a za ucasti zdkaznika. To neplati
pro materializované zboZi, které je vyrobeno, uskladnéno ve skladech, distribuovano pres

zprostifedkovatele a spotfebovano i s velkym ¢asovym odstupem. [6]

Jestlize néjakd osoba poskytuje sluzbu, stivd se tak tato osoba jeji soucdsti. Zdkaznik

je neoddélitelnou soucdasti produkce sluzby. [8]
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Producent sluzby a zdkaznik se museji setkat v mist¢ a v Casu tak, aby vyhoda, kterou
zakaznik ziskavd poskytnutim sluzby, mohla byt realizovdna. K vzdjemnému spojeni

zékaznika s producentem sluzby ptispivd marketing sluzeb. [11]

3.1.3 Proménlivost (heterogenita)

Sluzby jsou vysoce proménlivé, protoZe zdviseji na tom, kdo, kdy a kde je poskytuje.
Firmy poskytujici sluzby mohou ucinit tfi kroky smérem k fizeni kvality a to investice
do lidskych zdrojl, standardizace procesu poskytovéani sluZeb a sledovanim spokojenosti

zakaznika. [8]

Vysledny efekt sluzby zvySuje vyznam vytvafeni postaveni sluzby ve vztahu

ke konkurence a mé vliv také na zdiraziiovani obchodniho jména a znacky.

3.1.4 Znicitelnost

Nehmotnost sluzeb vede k tomu, Ze sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavat

nebo vracet.

3.1.5 Nemoznost vlastnictvi

NemoZnost vlastnit sluZzbu souvisi s jeji nehmotnosti a znicitelnosti. Pfi ndkupu zbozi
pfechdzi na zdkaznika pravo zboZzi vlastnit. Pii poskytovani sluzby neziskdvd sménou
za své penize zdkaznich Zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby.
Nemoznost vlastnit sluzbu mé vliv na konstrukci distribu¢nich kandlli, jimiz se sluzba

dostava k zakazniklim. Distribu¢ni kandly jsou obvykle piimé nebo velmi kratké. [11]

3.2 Sluzby a marketingovy mix

Rostouci snaha po vyuziti marketingu v odvétvi sluzeb nastolila otdzku, jaké jsou nebo
jaké by mély byt klicové komponenty marketingového mixu sluzeb. Spravny vybér prvkil
marketingového mixu je nezbytny pro zajisténi souladu mezi nabidkou sluzeb a pozadavky

trhu na jejich kvalitu.

Zakladni prvky tradicniho mixu 4P byly odvozeny z Sir§tho seznamu, ktery sestavila
uzndvand instituce Harvard Business. Koncepce marketingového mixu si ziskala obecné
uznani a prvky 4P byly pfijaty jako zdkladni ¢innosti zastfeSujici vSechny ostatni aktivity

marketingového mixu.
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Postupem casu se objevovala tvrzeni, Ze oblast sluzeb vyzaduje zcela odliSny
marketingovy mix. Byly navrZzeny specidlni prvky marketingového mixu v nékterych
odvétvich sluzeb, naptiklad v bankovnictvi, letecké dopravé, pravnim a tuUcetnim

poradenstvi.

3.2.1 Dulezitost pridavnych prvkia marketingového mixu

Sluzba zakaznikovi: Pro zafazeni sluzby zdkaznikovi mezi zdkladni prvky
marketingového mixu existuje mnoho dlivodld. Jsou to pfedev§im: rostouci ndroky
spottebitelt, ktefi pozaduji vysokou troven sluzeb, rostouci vyznam sluzby zdkaznikovi
jako ndstroje konkuren¢ni diferenciace nabidky a potieba vybudovat uzsi a dlouhodoby

vztah se zakaznikem.

Lidské zdroje: U vétsiny sluzeb jsou lidé zakladnim faktorem pfti vyrob¢ i dodavce sluzeb.
Lidé se stavaji vyznamnou soucasti diferenciace nabidky. S jejich pomoci mohou podniky

sluzeb zvysit hodnotu produktu a ziskat konkurenc¢ni vyhodu. [9]

3.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix piedstavuje soubor ndstrojii, jejichZz pomoci marketingovy manazer

utvaii vlastnosti sluzeb  nabizenych zdkaznikim. Jednotlivé prvky mixu miZze

marketingovy manazZer namichat v rizné intenzit€ i v rizném potadi. [11]

Tradi¢ni koncept ,,4 P* vyrobkového marketingu je v pojeti sluzeb nedostacujici, proto byl
rozSiten o dals$i 3 slozky. Marketingovy mix sluzeb zahrnuje tyto prvky: produkt, cena,

distribuce, misto, lidé, materidlni prostiedi a procesy.

Vmé prici se chci nyni vénovat podrobnéjsimu popisu téchto sedmi prvki

marketingového mixu sluZeb.

3.3.1 Produkt

Hovoiime-li o produktech a sluzbach, dochdzi casto k zdméné v terminologii. Produkt
je souhrn objektl ¢i procest, které prinaSeni zdkaznikiim urc¢itou hodnotu. Zbozi a sluzby
jsou dil¢i kategorie, které predstavuji dva typy produktu. Termin produkt byv4 obecné
uzivan jak pro vyrobky, tak pro oznaceni sluzeb.

-----

sluzeb, musi byt vyhovujici jak z hlediska strategie umisténi podniku, tak z hlediska
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nabidky konkurence. Kazdd nabidka sluzeb musi navic odpovidat kapacité podniku, tedy

jeho moZnostem a schopnostem tyto sluzby fadné zabezpecit. [9]

V souhrnu se da fict, ze produkt zahrnuje rozsah, kvalitu a troven znacky, dile také

produk¢ni fadu, zaruky a prodejni sluzby. [11]

3.3.2 Cena

Cena je zdkladnim prvkem marketingového mixu sluzeb. Od cenové politiky se odviji vySe
piijmt podniku. Cenova rozhodnuti jsou dileZitd pro vniméani hodnoty a kvality sluzeb

zdkaznikem a hraji téZ vyznamnou dlohu pfi budovani image sluzby. [9]

Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb se cena stivd vyznamnym ukazatelem kvality.
Neoddélitelnost sluzby od jejitho poskytovatele znamend dalSi specifika pfi tvorbé cen
sluzeb. Vefejné sluzby nemaji zpravidla Zadnou cenu, nebo maji cenu dotovanou.
To znamen4, Ze organizace musi vénovat pozornost nabidkové stran¢ stanoveni ceny, tedy

nakladim. [11]

Stanoveni cen nové sluzby zdvisi na mnoha skute¢nostech. Cenova rozhodnuti musi byt

pfedevsim v souladu s celkovou marketingovou strategii podniku. [9]

ManaZer rozhodujici o cené si v§imad nakladu, relativni drovné ceny, drovné koupéschopné
poptavky, tlohy ceny pfi podpofe prodeje, dlohy ceny pfi snaze o soulad mezi redlnou

poptdvkou a produk¢ni kapacitou v misté a Case. [11]

3.3.3 Distribuce

Distribuce a prodejni misto predstavuji dvé kliCové oblasti rozhodovani. Patii sem vybér
zpusobu distribuce a mista dodavky. Tato otdzka je zvlast¢ dulezitd pro odvétvi sluzeb,
jehoZz produkty nemohou byt skladovdny a jsou vyrdbény i spotiebovaviny ve stejném
okamZziku. Vzhledem k dané diverzité sluzeb je obtiZné stanovit obecné platné zdsady
vybéru mista pro poskytovani sluzeb. Prodejci sluzeb by méli zvolit takové zpisoby

dodavky, které jim ptinaseni konkuren¢ni vyhody. [9]

Rozhodovani o distribuce souvisi s usnadnénim piistupu zdkaznikli ke sluzbé. Souvisi

s mistnim umisténim sluzby, s volbou ptfipadného zprostiedkovatele dodavky sluzby. [11]

Za nejvhodné&jsi formu distribuce sluzeb byva tradi¢né povazovéan piimy prodej. Piestoze

je tento zpusob stdle bézny v nekterych profesiondlni odvétvich sluzeb, mnoho podnikatelti
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dnes hledd nové prodejni cesty za tucelem dosaZeni rychlejsiho ristu a efektivngjsiho

vyuziti kapacity.

Rada sluZeb vyuZiva prostfednikd. Ti mohou mit riiznou podobu. Nejéastéji to jsou
reklamni agentury, které obstardvaji cely komplex sluzeb, ddle zdstupci cestovnich
kancelafi, ktefi pasobi jako prostifednici pro letecké spolecnosti, hotely a sluzby souvisejici
s volnym Casem. Naborové agentury zprostiedkovédvaji kontakt mezi zaméstnavatelem

a jeho potencidlnimi zamé&stnanci.

3.3.4 Misto

Ur¢it misto sluzby znamend vybrat prostfedi, v némzZ budou sluzby fyzicky provozovany.
Vybér mista vZdy zdvisi na typu a stupni interakce, kterou sluzba vyZaduje (zdkaznik

jde k poskytovateli, poskytovatel jde k zdkaznikovi, transakce probihé na délku).

Vybér mista je nejdilezitéjSi tam, kde zdkaznik ptichdzi k poskytovateli. Optimalni
rozmisténi sluzeb bude stfedem zdjmu téch poskytovateld, kteii maji vice provozoven tam,
kde jde provozovatel sluzby k zdkaznikovi, neni misto tak zdvaZné za predpokladu,
Ze umoznuje poskytnout kvalitni sluzbu. V mnoha pifipadech nemd poskytovatel jinou

volbu nez jit ptimo k zdkaznikovi, protoze nékteré sluzby lez dodat jen v misté.

Pokud transakce probihd na dalku, misto se stavé irelevantni za pfedpokladu, Ze je mozna
spolehlivd komunikace se zdkaznikem. VétSinu odbératell piili§ nezajima, kde sidli sluzby
jako elekttina, telefon €i pojisténi. Nékteré sluzby probihajici na dalku vSak obcas vyZaduji

fyzicky kontakt mezi poskytovatelem a zdkaznikem. Jsou to napiiklad bankovni sluzby. [9]

3.3.5 Lidé

Vzhledem ktomu, Ze dochazi kvétsi ¢i menSi mife ke kontaktim zdkaznika
s poskytovateli sluzby, se lidé stdvaji jednim z vyznamnych prvk marketingového mixu

sluZeb a maji piimy vliv na jejich kvalitu.

Organizace se musi zaméfovat na vybér, vzde€lavani a motivaci zaméstnanci. Stejné
tak by méla stanovovat urcitd pravidla pro chovani zdkaznikli. Oboji hledisko je diilezité

pro vytvéfeni piiznivych vztahli mezi zdkazniky a zaméstnanci. [11]

Kromé¢ respektovéani lidského faktoru jako prvku marketingového mixu si musime déle
uvédomit rozdilné role zaméstnancl, ve kterych ovliviuji jak marketingové cinnosti,

tak styk se zdkaznikem.
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Tato kategorizace rozliSuje Ctyfi skupiny zaméstnancti:
- kontaktni pracovnici,
- obsluhujici pracovnici,
- koncep¢ni pracovnici,
- podptrni pracovnici.

Z vyse uvedenych skutecnosti vyplyvd, Ze lidsky faktor je dllezitou soucasti diferenciace
podniku sluzeb, kterd je zdrojem ptidané hodnoty pro zdkaznika. Jedin¢ podniky, které
povazuji lidsky faktor za samostatny prvek marketingového mixu, mohou vénovat

odpovidajici pozornost maximalizaci efektu jeho ¢innosti, jeho motivaci a odménovani. [9]

Pfimy vztah Nepiimy vztah
k marketingovému mixu k marketingovému mixu
Casty nebo
pravidelny styk Kontaktni pracovnici Obsluhujici pracovnici

se zakaznikem

Vyjimecny nebo
Zadny styk Koncepcni pracovnici Podplirni pracovnici
se zakaznikem

Obr. 2. SloZky hodnoty ocekdvané zdkaznikem

3.3.6 Materialni prosti-edi

Nehmotnd povaha sluzeb znamen4, Ze zdkaznik nedokdZe dost posoudit sluzbu diive, nez
ji spotiebuje. To zvySuje riziko ndkupu sluzeb. Materidlni prostfedi je svym zpiisobem
dikazem o vlastnostech sluzby. MiZe mit mnoho forem — od vlastni budovy kancelére,
ve které je sluzba poskytovdna, po napt. broZuru, jez vysvétluje rizné typy pojisténi
nabizenych pojistovacich spolecnosti nebo nabidku predplatného v divadle. Dikazem
o kvalit¢ sluzby je i obleCeni zaméstnanclti, mnohdy typické pro sité organizaci

poskytujicich sluzby. [11]

3.3.7 Procesy

Procesy, pomoci nichZ jsou sluzby vytvifeny a doddvany, jsou hlavnim faktorem

marketingového mixu sluzeb. [9]
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Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem b&hem procesu poskytovani sluzby
je diavodem podrobnégjsitho zaméfeni se na to, jakym zplisobem je sluzba poskytovana.
[11]. Veskeré pracovni cinnosti predstavuji urCity proces. Procesy zahrnuji postupy,
ukoly, Casové rozvrhy, mechanismy, ¢innosti a rutiny, pomoci nichz je produkt ¢i sluzba
poskytovana zdkaznikovi. Patii sem téZ rozhodnuti o ucasti zdkaznika a pravomocich
zaméstnance. Definovat fizeni jako samostatnou cinnosti je zdkladnim pfedpokladem
pro zvySovani kvality sluZeb. Vyznam tohoto prvku marketingového mixu sluZeb je zv1ast

zietelny v odvétvich sluzeb.
Spravna volba procesti mize byt zdrojem konkuren¢ni vyhody v podniku sluzeb.

Chceme-li shrnout vyznam a tlohu procest, je tfeba zaméfit pozornost na dvé otazky:
procesy je tfeba vidét jako strukturdlni prvky, které mohou pfispét k dosaZeni strategie
umisténi a marketing a ¢innosti je tieba fidit tak, aby bylo dosaZeno jejich synergického

efektu.

3.4 Tvorba strategie marketingového mixu

Pfi tvorbé marketingového mixu sluzeb si musi firmy uvédomit, Ze vSechny prvky spolu
navzdjem souviseji a jsou v neustdlé interakci. Musi byt proto stanoveny tak, aby
se vzdjemné podporovaly, dopliiovaly a mohly tak zabezpe€it maximalni soulad mezi
vnitfnim a vnéj$im prostfedim podniku. Vztahy mezi prvky mixu musi byt pfi tvorbé

strategie marketingového mixu zohlednény.

Pti tvorbé strategie marketingového mixu musime hodnotit vliv kazdého prvku na cilové

trzni segmenty. Je tfeba proto zajistit:
- vybér vhodného marketingového mixu pro kazdy cilovy segment,

- soulad marketingového mixu s moZnostmi podniku pii soucasném zduraznéni jeho

prednosti a potlaceni nedostatki,

- dobrou znalost konkurence, ktera umozni potlacit jeji prednosti a vyuzit jeji

nedostatky.

K tomu je tfeba vypracovat marketingovy plan, ktery ur¢i bliz§i podminky pro tvorbu

a zavadéni strategie marketingového mixu sluzeb. [9]
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4 VZNIK KONKURENCNIHO PROSTREDI NA TRHU
MOBILNICH OPERATORU V CR

Rok 1991: Mobilni komunikace se v Ceské republice zalind rozvijet aZ se vstupem

spolecnosti Eurotel na tuzemsky trh.

Rok1994: Pocet zdkaznikll vyuZivajicich mobilniho telefonovéni je zhruba 27 500. Cisla
jsou mobilim pevné pridélena, simkarty zatim neexistuji. Telefony slouzi pouze

k telefonovani.

Rok 1996: Vznikd spole¢nost Radiomobil. Ceskd republika tak ziskdva druhého
mobilniho operitora. Radiomobil zahajuje provoz své GSM sit¢ pod ndzvem Paegas.
Paegas uvadi na trh pfedplacenou kartu s ndzvem Twist. O par mésicti pozdéji mél
pfedplacenou kartu i Eurotel, ten zvolil ndzev Go. Twist a Go se postupné stavaji

obrovskym hitem.

Rok 1999: RadioMobil zprovoznil funkci posilani textovych zprav z karet Twist. O mésic

pozd¢ji to umoznil i Eurotel svym Go zdkaznikiim.

Rok 2000: Zahdjil komeréni provoz spoleénost Cesky mobil. Tuzemsky trh tak rozrostl

o tfettho operatora jménem Oskar.

Rok 2001: Eurotel ptekrocil hranici dvou milionu zdkazniki. O dva mésice pozdg&ji

to dokdzal i Paegas.

Rok 2002: Mobilni sit’ Paegas se méni na T-mobile. Poskytovatelem sluzeb s touto
znackou vSak stdle zlstal Radiomobil. O rok pozdéji jméno Radiomobil definitivné

zmizelo z ¢eského mobilniho svéta, zistava jen T-Mobile.

Rok 2005: Kanadské spole¢nost TIW ozndmila prodej spole¢nosti Oskar nadnarodnimu

operatorovi Vodafone.

Rok 2006: Span&lskd Telefénica O, nabidla stitu nejvy3si cenu za Cesky Telecom

i s Eurotelem a stava se jeho novym majoritnim vlastnikem. [12]
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5 CHARAKTERISTIKA JEDNOTLIVYCH KONKURENTU

5.1 Telefonica O,

2

Obr. 4. Logo spolecnosti Telefonica O, [13]

Telefénica O, Czech republic je soucdsti mezindrodni skupiny Telefénica O, Europe
se sidlem v britském Sloughu. Celosvétovd centrdla skupiny Telefénica O, pisobi
v 25 zemich, kde zamé&stnava celkem 257 tisic zaméstnanct. Jejich sluZeb vyuZziva vice nez
260 miliont zdkaznikd, kteff roéné utrati 58 miliard eur (asi 1 508 miliard korun). V Cesku
vyuziva sluzeb Teleféniky O, 4,8 milionti mobilnich zdkaznikdi a 1,8 milion uzivatelt

pevnych linek.
Historie ve svété

V roce 1924 vznikla jako stitni podnik vénujici se telekomunikacim. Jako stitni podnik
vydrzela az do roku 1997, do té doby také méla ve Spanélsku monopol na poskytovani
telekomunikacnich sluZzeb. V roce 1997 doslo k uvolnéni trhu, Telefénica O, byla zménéna
na akciovou spolecnosti a prostfednictvim akciovych burz postupné rozprodana.
V soudasné dobé& vlastni operdtory v 25 zemich véetné Ceska &i Slovenska; orientuje

se vyrazn¢ na Latinskou Ameriku.
Historie v Cesku

Telefonica O, je pfimy nédsledovnikem stédtni telekomunikacni firmy zndmé pod nazvy SPT
Telecom nebo Cesky Telecom. Z toho se zalitkem devadesitych let jako samostatnd
divize vyd¢lila firma Eurotel, provozovatel analogové mobilni sit¢ zaloZené na technologii
NMT, zatimco Cesky Telecom si ponechal oblast pevnych linek. Eurotel byl jiZz od za¢atku
vlastnén z poloviny Ceskym Telecomem, zbytek ovladla americk4 spolenost. V roce 2006

byl stitem odkoupen zpét a sloucen. Vznikly operdtor byl pak po delSim hledani
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2N s 2.

1. Cervence 2006 proddn Spanélské skupiné Telefonica, kterd od zéii téhoZ roku pouZziva

pro vSechny sluzby logo O2.
Nabizené sluzby

- hlasova sit GSM, GPRS, EDGE,
- sit tfeti generace UMTS,

- datova sit CDMA,

- pevné linky (v€etné ADSL),

- digitdlni televize O2TV. [14]

Spolec¢nost Telefénica O, sponzoruje mnoho sportovnich a spolecenskych akci napf.
O, extraliga ledniho hokeje, O, Inline cup, Zlata tretra. Z hudebnich akci jsou to:

0O, Sazava fest nebo O, Dance music awards.

Spolecnost citlivé vnima potieby svého okoli a citi potfebu na né reagovat. Zakladni
kdamen angazovanosti v podpoie neziskového sektoru piedstavuje Nadace O,. Poslanim
Nadace O, je podpora projektd, které piimo nebo nepiimo pfispivaji ke zlepSovani
dusevniho i télesného rozvoje déti a mladeze, ddle ochrana a rozvoj prostfedi a komunit,

ve kterych Zijeme. [15]

5.2 T-Mobile

- = | - -Mobile-

Obr. 5. Logo spolecnosti T-Mobile [16]

T-Mobile Czech Republic je soucasti mezindrodni skupiny T-Mobile, mobilni odnoz
telekomunikacni spolecnosti Deutsche Telecom. Celosvétové vyuzivda mobilnich sluzeb

150 miliont zdkaznikd. Pusobi ve dvanicti zemich, sidlo méa v némeckém Bonnu.
Historie ve svété

Deutsche Telekom, vlastnik T-Mobilu, vznikl az relativné pozdé€. V roce 1989 byla
reorganizovana némecka posta (Deutsche Bundespost), ze které se vyclenila
telekomunikacni divize Deutsche Bundespost Telekom. Ta se v roce 1995 pfejmenovala

na Deutsche Telekom a ndsledn¢ byla proddna. Mobilni sit’ ovSem vznikla jiZz pod
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patrondtem némecké poSty; analogova v roce 1985, digitalni GSM pak od roku 1992. Pro
potfeby provozovdni mobilni sit€¢ D1 byla dokonce zaloZena dcefind spolecnosti
DeTeMobil. Koncem devadesatych let byla sit’ pfejmenovéana nejprve na T-D1, ndsledné

T-Mobile.
Historie v Cesku

T-Mobile Czech Republic vznikl z firmy Radiomobil, kterd v Cesku provozovala mobilni
sit Paegas. Radiomobil byl zaloZen jako dcefind poboc¢ka Ceskych Radiokomunikaci az
v roce 1996. Od samého zacatku provozoval sit’ podle standardu GSM. Od té doby soupeii
s O2 o prvenstvi v poctu zdkaznikl. V roce 2002 navysil Deutsche Telekom sviij podil
(odkupem od Ceskych Radiokomunikaci) a stal se tak vétSsinovym vlastnikem. Nézev sité
se proto zménil z Paegas na T-Mobile, spole¢nost zménila svlij obchodni ndzev az v roce

2007.

Nabizené sluzby

- nabizené sluzby,

- hlasova sit GSM, GPRS, EDGE,
- sit’ tfeti generace UMTS,

- datové sit CDMA (pod nazvem Internet 4G). [14]

5.3 Vodafone

vodafone

Obr.6. Logo spolecnosti Vodafone [17]

Vodafone je soucdsti nadnarodni skupiny Vodafone se sidlem v Newbury, Velka Britanie.

Pod svou znackou provozuje mobilni operatory ve 31 zemich, v dalSich 40 ma partnerské
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v o2

sité. Celosvétove jeho sluzby vyuzivd 303 miliont zdkazniktl, ¢imZ se fadi v tomto sméru

na druhé misto (na China Mobile), v Cesku pak 2,94 miliond. Zaméstnava 79 tisic lidi.
Historie ve svété

Vroce 1982 ziskala spoleCnosti Racal Electronics jednu ze dvou britskych licenci
na provozovani mobilni sité. Zacala tedy provozovat sit Racal Vodafone, tehdy jesté
ve spolupréci s menSinovymi investory. Jejich podily vykoupila v roce 1986 a vyc€lenila
mobilni sluzby do zvlastni spoleCnosti, kterd pak v roce 1991 zménila ndzev na Vodafone
Group. Je zajimavé, Ze expanzi na evropské trhy zahdjil Vodafone az vroce 2002.

Podstatné diive ptsobil napiiklad v Australii.
Historie v Cesku

Vodafone se vyvinul postupné ze spole¢nosti Cesky Mobil, kterd v Cesku provozovala sit’
Oskar. I kdyz licenci ziskala jiz v fijnu 1999, komercni provoz sité byl zahdjen az v bfeznu
nasledujiciho roku. B&hem osmi mésici dokazali technici Ceského Mobilu pokryt
signdlem uzemi, na kterém Zije 98 % obyvatel, ¢imZ o dva roky dfive splnili licen¢ni
podminky. V roce 2005 ziskal Cesky mobil licenci pro vystavbu a provozovéni sité teti
generace. Doslo také k prodeji nadnarodni skupin€¢ Vodafone, kterd v inoru 2006 postupné

zménila ndzev na Vodafone.

Nabizené sluzby

- Hlasova sit GSM, GPRS, EDGE,

- sit treti generace UMTS (ve vystavbe). [14]

Na poli ¢eskych mobilnich siti existuje i ¢tvrty mobilni operator Ufon. Tomuto operatorovi

se vénuji jen okrajové, jelikoZ ma zatim jen minimalni trzni podil.
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5.4 Ufon

Obr.7. Logo spolecnosti Ufon [18]

Ufon je sit’ provozovand firmou MobilKom, dcefinou spolec¢nosti investi¢ni skupiny Penta.
Jeho sluzeb zaloZenych na ponékud neobvyklé technologii vyuZiva piiblizné 120 tisic

zakazniku.
Historie v Cesku

MobilKom provozuje mobilni sit’” od kvétna 2007. Nezvolil ovS§em standardni sit GSM
nebo 3G, misto toho pouZil jako jeden z mala na svété technologii CDMA2000 piesunutou
do frekven¢niho pasma 410 az 430 MHz. Z tohoto diivodu nefunguji v siti Ufona Zadné
telefony béZzn¢ pracujici v siti ostatnich operatort. Pozdni start sité, dosud relativné malé
pokryti a nutnost kupovat novy telefon z velmi omezené nabidky jsou divody, proc¢

md Ufon zatim jen velmi mélo zdkazniku.
Nabizené sluzby

- hlasova a datova sit, obé v systému CDMA2000 v nestandardnim frekvenénim pasmu.

[14]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36
6 POVAHA TRHU
6.1 Trzni podily a jejich budouci vyvoj
Tab.1. Vyvoj trinich podil mobilnich operdtorii (2004 — 2008)
Vodafone T-Mobile Telefonica O,
Pocet Pocet Pocet
Rok | ktivnich | Trzn podil | aktivnich | Trzni podil | aktivnich | TrZni podil
simkaret v %) simkaret v %) simkaret v %)
(v tis. ks) (v tis. ks) (v tis. ks)
2004 1 831 17,30 4 359 41,18 4394 41,52
2006 2413 19,58 5049 40,96 4 864 39,46
2008 2 892 21,31 5422 39,95 5257 38,74
Zdroj: Vlastni
Graf 1. Podily mobilnich operdtorii v roce 2004 (v %)
17,30
41,18
B Vodafone
M Telefonica O2
B T-Mobile

Zdroj: Vlastni
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Graf 2. Podily mobilnich operdtorii v roce 2006 (v %)

19,58

B Vodafone
B Telefonica O2
B T-Mobile

Zdroj: Vlastni

Graf 3. Podily mobilnich operdtorii v roce 2008 v (%)

21,31

39,95
B Vodafone

B Telefonica O2
B T-Mobile

38,74

Zdroj: Vlastni
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Z Tabulky 1. je patrné, Ze na trhu telekomunikacnich sluZzeb maji hlavni podily T-Mobile
a Telefénica O,. Tito dva operétofi maji témét shodny pocet aktivnich simkaret. Od roku
2006 1ze pozorovat mirné zvyseni trzniho podilu T-Mobilu oproti Telefénice O,. Cesky trh
se oba tito operatofi snazi ovladat agresivni reklamni kampani, kterou mizeme pozorovat

pfedevSim v obdobi bliZicich se Vanoc. T-Mobile v letoSnim roce zvolil reklamni kampan

,,Pink‘“ a Telefénica O, sdzi na kampain s ndzvem ,,Vylovte si svoji odménu®.

Posledni operator, ktery vstoupil na tuzemsky trh je Vodafone. Vodafonu jako jedinému,
od roku 2004 trzni podi rostel. Rozdil mezi rokem 2004 a 2008 je jiz 4%. Tento operator
sdzi hlavné na mladou generaci. Pritahuje zakazniky sv€Zi image a také Casopisem Chili,
ktery vznikl hlavné pro tento zdkaznicky segment. Na druhou stranu, ale Vodafone nepfisel
na poli telekomunikac¢nich sluzeb s ni¢im revolu¢nim. VétSinou piedevSim vyckava
na marketingové strategie obou silnéjSich konkurentti. Stalo se jiz pravidlem, ze Vodafone

pfichdzi s vdnocni kampani jako posledni.

Pokud piijde vyvoj trznich podilti dosavadnim tempem, dd se odhadnout, Ze v budoucich
letech se s Vodafonem jako trZznim tahounem pocitat nedd. OvSem musim znova zdtlraznit,
Ze Vodafon ma jako jediny trzni podil s rostouci tendenci. V praxi potom plati tslovi:
,KdyZ se dva perou, tak se tfeti smé&je”. Rozhodné tohoto mobilniho operdtora neberme

jako outsidera.

V redlu se ¢im dal Castéji setkdvam s ndzorem zdkaznikll, odsuzujici chovani operatord.
Lidé zacinaji byt znechuceni jejich drsnym konkurencnim bojem. Tento boj se projevuje
hlavné diky door-to-door prodejciim. Nedostatecné Skoleni téchto lidi a touha po vydélku
se odrdzeji v poskytovdni Spatnych informaci. Telefénica O, si najimd brigddniky
za ucelem prodeje svych sluzeb lidem na ulici. Tito prodejci informuji zakazniky
o moznosti vyzkouseni sluzby po dobu dvou mésict zcela zdarma. Na konci faktura¢niho
obdobi dojde zdkazniklim poukédzka s vyslednou ¢astku. Jednd se o klamani spotiebitele.
Oklamani zdkaznici jdou na pobocku, kde si svou zlost vybijeji na konzultantech.

Ve vétsin€ piipadl uz se spolecnosti nechtéji nic mit.

Pfi hodnoceni vyvoje trznich podill, ale musime vzit v dvahu jeden mocny prvek, kterym
je loajalita zdkaznikli. Na pocatku 90. let byl trh telekomunikac¢nich sluzeb teprve
v rozvoji. Spole€nosti Eurotel a pozdéji také Paegas toho vyuZili a vybudovali si zde pevné
postaveni. V roce 2005 doSlo k nasyceni trhu. Od této chvile uz se v praxi nejednalo

o ziskavani zédkazniki, ale pouhé pretahovani od konkurence.
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Pozn.: JiZ od pocdtku roku 2006 je moZné prechdzet mezi operdtory pri zachovdni cisla.
Zmeénu operdtora mohou postoupit jak béZni zdakaznici, tak firemni klientela. Prenositelnost

cisel narizuje zdkon ¢. 172/2005 SB., o elektronickych komunikacich. [14]

V budoucnu se od téchto dvou konkurentii nedaji ocekdvat velké zmény. Trh i nadéle
zustane piedev§im pod jejich vedenim. T-Mobile i Telefénica O2 by se mély drzet

na pozoru pfed jejich méné€ ndpadnym konkurentem Vodafonem.

6.2 Trh prepaid a postpaid sluzeb

Zajimavy je také vyvoj mobilniho sektoru z pohledu toho, zda zdkaznici vyuZivaji
pfedplacené (prepaid) sluzby, nebo sluzby tarifni (postpaid), placené az podle skutec¢né
vyuzitych sluzeb. V praxi pfitom plati, Ze zdkaznici s tarifnimi (postpaid) sluzbami maji
vyznamn¢ vysS§i tdtratu, a jsou tudiZ pro mobilniho operdtora zajimavéjsi. Pro zvysSeni
podilu predplacenych sluzeb piisla Telefonica O, s ,.tarifem bez tarifu® tato sluzba ziskala
nazev O, Zero. Zakaznici vlastnici tento tarif na konci mésice zaplati pouze sluzby, které
vyuzili. O, Zero je zcela osvobozeno od pravidelnych mésicnich poplatki. D4 se fict,
Ze z pohledu Telefoniky O, se jednalo o skvély tah, ktery nendsilnym zptisobem piesveédci
zakazniky vyuZzivajici prepaid sluzby na prehod ke sluzbdm postpaid.

Tabulka 2. a Graf 4. ukazuji udspéSnost snah, pfesvédCit zdkazniky o prechodu
z predplacenych sluzeb. Je patrné, Ze v souctu za vSechny operatory stéle ptevazuji aktivni
simkarty fungujici na predplaceném principu. Jejich pocet ale 1 nadéle klesa. V poslednich
letech dramaticky pfibylo zdkaznikGi vyuZivajici postpaid sluzby. Tento vyvoj

se da oCekdvat i v nasledujicich letech.

Tab. 2. Vyvoj prepaid a postpaid sluZeb (2006-2008)

Druh sluzby
Rok
Ptedplacené (prepaid) Tarif (postpaid)
2006 7363 4963
2007 7207 5 849
2009 7077 6 493

Pozn.: Udaje v tabulce jsou uvedeny v poctu tis. zdkaznikii

Zdroj: Interni zdroje spolecnosti Telefonica O-
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Graf 4. Vyvoj prepaid a postpaid sluzeb (2006-2008)
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Zdroj: Vlastni

6.3 Trh mobilnich telefoni a pevnych linek
Pro srovnani rozvoje trhu s mobilnimi sluzbami nejlépe slouZzi srovnéni s pevnymi linkami.

V Ceské republice bdhem 12 let poklesl poéet pevnych linek téméf o polovinu. Pevné linky
zaCinaji byt zdlezitosti firem a vétSich vefejnych instituci. Z Tabulky 3. a Grafu 5.
je patrné, Ze zlomovy okamZzik nastal vroce 2000, kdy se pocet aktivnich simkaret
a pevnych linek vyrovnal. Od té chvile poCet simkaret strmé stoupd a naopak pocet
pevnych linek klesd. Z tabulky jasné vyplyvd, Ze pocet simkaret neni Umérny poctu

obyvatel Ceské republiky. Na 100 obyvatel pfipad4 135 aktivnich simkaret.
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Tab. 3. Vyvoj poctu aktivnich simkaret

v porovndnim

(1996 — 2008)

s poctem  pevnych linek

Rok Poéqt aktivnich Poéet‘pevn)’fch
simkaret linek
1996 200 2 817
1997 526 3280
1998 965 3745
1999 1945 3 806
2000 4 346 3872
2001 6 947 3861
2002 8610 3675
2003 9709 3626
2004 10 584 3428
2005 11450 3217
2006 12 326 2 855
2007 13 055 2403
2008 13 571 1893

Pozn.: Udaje v tabulce jsou v tis. ks

Zdroj: Interni zdroje spolecnosti Telefonica

0;
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Graf 5. Vyvoj poctu aktivnich simkaret v porovndnim s poctem
pevnych linek
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Pozn.: Informace v grafu nejsou zcela korektni, protoZe pevné
linky se zavddeji vetsinou do domdcnosti, ale mobilni pristroje

Jjsou zdleZitosti jednotlivcii

Zdroj: Vlastni
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7 CENOVA ANALYZA SLUZEB PRO VYBRANE 4 SEGMENTY
OBYVATEL

V dnesni dobé je velmi ndrocné orientovat se v Siroké Skale sluzeb, které mobilni operatofi

nabizeji. Kazdy operdtor ma sluzby nastavené jinak, proto je srovnani cen velmi obtizné.

Pro konkrétniho operatora se dnes lidé rozhoduji vétSinou podle osobnich sympatii, nebo

v nekterych ptipadech podle pokryti signdlem. Lakadlem jsou 1 specidlni balicky sluZeb.

Rozhodla jsem se aplikovat sluzby na 4 odli$né trZzni segmenty (student, rodina, manaZzer,
senior), porovnat ceny Telefoniky O, vzhledem k ostatnim, analyzovat silné i slabé stranky

a na zdklad¢ této analyzy vyvodit kritické zavéry.

7.1 Student

Vytvoreni specidlniho tarifu pro studenty je zdleZitosti poslednich péti let. Tato sluzba
se objevila az s pfichodem Vodafonu. Vodafon sice ve své nabidce nemd specidlni tarif
pro studenty, ale tento segment si pfitdhl hlavné diky atraktivnim cendm. Na tuto
skuteCnost reagoval i T-Mobile, ktery pftiSel s tarifem Bav se. Telefénica O, nezustala

dlouho pozadu a vznikl tak tarif Pohoda (dnes ,,Kal*).

Tab. 4. Srovndni nabizenich studentskych tarifii

Telefonica O, T-Mobile Vodafone
Polozka
., Kal“ Bav se Nabito 199+
Omezeni Do 26 let Do 26 let Do 26 let vyhody
K¢&/mésic 250,-- 226,10 119,--
Volné SMS V siti neomezené 100 Libovoln4 kombinace
Volné minuty 60 50 19 min. a 100 SMS
Cena SMS pii 1,50 1,19 1,19
piekroceni
Cena minuty pri 4,50 5,36 6,00
piekroceni
Cena MMS 5,90 9,76 11,31
Doba zivazku 24 mésicu 24 mésicu X
Internet v mobilu 150,-- 99,-- 89,--
Pii online aktivace
Dalsi vyhody 2 mésice na zkousku | sleva 20 % do dobu X
pul roku
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Zdroj tabulky 4.: Vlastni

Vyhody Telefénica O,

v siti neomezené SMS,

60 volnych minut do vSech siti,

jednoznacéné nejvyhodnéjsi sazby za hovor a MMS pii prekroceni tarifu,
internet v mobilu na prvni mésic zdarma,

pokud studentovi tarif nevyhovuje miiZe bez sankci do 2 mésicti odstoupit od smlouvy.

Nevyhody Telefénica O,

nejvyssi mesicni pevna sazba za tarif,
internet v mobilu po druhém mésici uzivani za K¢ 150,--
SMS zdarma jsou jen ve vlastni siti,

zavazek na 24 mésicu.

Vyhody T-Mobile vzhledem k Telefonice O,

nizs$i mésicni pevnd sazba za tarif ,

100 volnych SMS zpréav do vSech siti,

pfi online aktivace sleva 20 % po dobu pil roku,
nizs$i mésicni poplatky za internet v mobilu,

niz$i ceny za hovorné pfi piekroceni.

Nevyhody T-Mobile vzhledem k Telefénice O,

niz8i pocet volnych minut,

drazsi hovorné i MMS zpravy pii prekroCeni pevné ceny mési¢niho tarifu.

Vyhody Vodafone vzhledem k Telefénice O,

nejnizsi pevnd mesicni sazba za tarif na ceském trhu telekomunikacénich sluzeb,
libovolnd kombinace volnych minut a volnych SMS zprav,
nejnizsi mésicni poplatky za internet v mobilu,

levnéjsi SMS zpravy pfi piekrocent tarifu,
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- bez zavazk.

Nevyhody Vodafone vzhledem k Telefonice O,
- drazsi ceny hovorného a MMS zprav,

- Z&dna dalsi nadstandardni vyhoda.

Sluzby, které bych doporuc¢ila studentim: O, Zero, O, Napiste, Vodafone Nabita karta,
T-mobile Kredit 150 HIT, T-Mobile Bav se s MychS5, T-Mobile Twist ProSMS

Vv

Pokud chce student zaplatit co nejnizsi mésini ¢astku za telekomunikacni sluzby, mobil

ma spiSe na pfijimani hovorti, vold a piSe jen obcas, tak bych zvolila sit' Vodafone.

Vev s

Jestlize je student ochoten mésicné zaplatit vétsi C4stku za telefon, tak bych volila
spolecnost Telefonica O,. Mésicéni pevnd Castka za tarif ,, Kl je sice vyssi o K¢ 24,-- nez
u tarifu Bav se, ale mé rozhodnuti ovlivnilo posilani SMS v siti zdarma. Z internich
prizkumt spolecnosti Telefénica O, vyplyvd, Ze segment studentii vyuzivd SMS zpravy
vice, nez jiné segmenty. Ze vSech mobilnich sluZzeb, jsou pravé SMS zpravy sluzbou
nejoblibenéjsi. Na druhou stranu, je ale SMS zprdva po piekroceni tarifu drazsi nez
u T-Mobile. Tito dva nejsilnéjSi operdtofi maji sluzby nastaveny natolik shodn€, Ze pii

volbé rozhoduje spiSe loajalita, sympatie a pocet telefonnich kontaktd se shodnym

operatorem.

D4 se fict, Ze v tomto boji bude vZdy vitézit ten, kdo na sebe nejvice strhne pozornost.
Témto dvéma operdtorim bych doporucila zaméfit se spiSe na aktivity, které se netykaji
telekomunikacnich sluzeb, ale Zzivotu studentii, jako je sponzoring letnich festivald,
darkové poukazy na obleceni, fit centra, soldria, atd. Je to jediny zplisob jak dosahovat

konkuren¢nich vyhod u tohoto segmentu, jelikoZ trh uz je nasyceny.

7.2 Rodina

Kazdy mobilni poskytovatel nabizi zvyhodnéni pro rtizn€ velkou skupinu ¢lenti. Pro
ziskéani této vyhody, ale musi mit vSichni jeji ¢lenové shodného operdtora. Po zaplaceni
urcitého poplatku si ve skupin€ volaji a piSou SMS zprdvy zdarma a nebo za zvyhodnéné

ceny.
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Tab. 5. Srovndni nabizenich tarifit pro rodinu

Telefénica O, T-Mobile Vodafone
Polozka

Navzdjem Rodina Kamaradi
K¢&/pocet osob 200,--/1 750,--/5 185,--/4
Max. pocet ¢lent 7 5 4
Volné SMS SMS zdarma v siti Ve skupme’: o

o vikendu neomezené Ve skupiné
Volné minuty Ve skupln? Ve skupm? neomezené

neomezené neomezené
Cvena SVMS, pi Dle uZivaného tarifu 1,20 Dle uZivaného tarifu
piekroceni
Cenaminuty pii | by 5 tvaného tarifu 3,90 Dle uzivaného tarifu
piekroceni
Cena MMS Dle uZivaného tarifu 4,90 Dle uZivaného tarifu

Doba zavazku

Dle uzivaného tarifu

24 mésicu

Bez zavazka

Dalsi vyhody

Prvni 3 mésice jen
za K¢ 100,--

Pfi online aktivaci
sleva 20 % po dobu
pul roku

Zdroj: Vlastni

Vyhody Telefénica O,

- vySe poplatku se neodrazi v poctu ¢lent skupiny,

- prvni tii mésice je cena jen K¢ 100,-- na jednoho clena,

- ze vSech operatorti nejvyssi mozny pocet osob ve skupiné,

- volani mezi ¢leny skupiny je neomezené,

Nevyhody Telefénica O,

- nejvyssi ndklady na jednoho Clena skupiny,

- SMS zpravy mezi ¢leny jsou zdarma pouze o vikendu

Vyhody T-Mobile vzhledem k Telefonice O,

- niz8i poplatek na jednoho Clena pii plném obsazeni skupiny,

- SMS zpravy mezi Cleny jsou neomezené,

- vyhodné ceny za sluzby pii komunikaci z ¢leny mimo skupinu,

- pfi online aktivaci sleva 20 % na dobu piil roku.
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Nevyhody T-Mobile vzhledem k Telefénice O,

- néklady na jednoho ¢lena skupiny jsou odvozeny od celkového poctu ¢lent,
- niz8$i maximalni pocet ¢lena skupiny.

Vyhody Vodafone vzhledem k Telefénice O,

- niz§i poplatek na jednoho ¢lena pii plném obsazeni skupiny,

- neomezené SMS zpravy mezi Cleny skupiny.

Nevyhody Vodafone vzhledem k Telefénice O,

- ndklady na jednoho ¢lena skupiny jsou odvozeny od celkového poctu Clend,
- niz8§1 maximalni pocet ¢lent skupiny.

Nejvyhodnéjsi volani ve skupiné lidi nabizi Vodafone. Ze vSech mobilnich operatorii
je cena za sluzbu ,,Kamaradi* nejvyhodnéjsi. VSichni Clenové skupiny zaplati dohromady
¢astku K¢ 285,--. Pokud sluzbu vyuzivd maximalni pocet Clend, pak cena pro jednoho
¢lena skupiny ¢ini K¢ 71,25. Jako druhy z tohoto srovnani vySel T-Mobile. Tento operdtor
nabizi sluzbu ,,Rodina® Cena pro viechny ¢leny skupiny je K& 750,--. Céstka na jednoho
¢lena je tudiz K¢ 150,-- U T-Mobilu plati stejné jako u Vodafonu, ze ¢im vic ¢lenii ma
skupina, tak tim je cena pro jednoho vyhodnéjs$i. Ve srovnéani sluzby nejhufe dopadla

Telefonica O,. Jedna osoba ve skupiné zaplati ¢4stku K¢ 200,--.

Sluzby, které bych doporucila rodiné: O, Neon M, Pratelé v siti HIT, program Dvojka,
Girls Talk

Vs

7.3 Manazer (mési¢ni ucet cca K¢ 2.000,--)

Diky tomu Ze, kazdy mobilni operator nabizi Siroké rozpéti tarifl, mize mit kazdy ¢lovék
tarif, ktery mu sedne piesn¢ na miru. V Tabulce 6. srovndvdm sluzby, které nabizeji

mobilni operétofi pro ¢lovéka, ktery pouziva telefon k pracovnimu tcelu.
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Tab. 6. Srovndni nabizenich manaZerskych tarifii

Telefénice O, T-Mobile Vodafone
Polozka
02 Neon XL Top + Nabito 2100
K¢&/Mgésic 2.000,-- 2.000,-- 2.100,--
Volné SMS X X Libovolns
V siti 02 kombinace 700 min
Volné minuty neomezené, 600 min X nebo 1 764 SMS
do ostatnich siti
Cvena SVMS, pfi 1.50 2.50 1,19
prekroceni
Cena minuty pri 1,90 2,50 3
prekroceni
Cena MMS 5,90 2,50 11,31
Doba zavazku 24 mésicu 24 mésicu X
2 mésice Kreditni tarif,
Dalsi vyhody nezavazného prevadéni X
vyzkouSeni nevyuzitého kreditu

Zdroj: Vlastni

Vyhody Teleféniky O,

- 600 volnych minut do vSech siti,

- volani v siti O2 je neomezené,

- 2 mésice na nezdvazné vyzkouseni.

Nevyhody Teleféniky O,

- Z&dné volné SMS zpravy,

- pevn¢ stanovené volné minuty (nemoznd kombinace voldni a SMS zprav),

- smlouvou se zdkaznik zavazuje Cerpat tarif na dobu 24 mésicu.

Vyhody T-Mobile ve srovnani s Telefénikou O,
- kredit pod kontrolou.

- jednotna cena za minutu i SMS zpravu do vSech siti vCetné vlastni (zdkaznik nemusi

pfemyslet, do které sit¢ zrovna telefonuje),
- nevyuzity kredit se pfevadi do dalSiho obdobi (zictovaci obdobi je jeden mésic),

- libovolné rozprostieni kreditu mezi SMS zpravy a volani.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Nevyhody T-Mobile ve srovnani s Telefonikou O,

- Z&dné volné minuty,

- zévazek 24 mésict (Kazdy mésic musim odbit kredit ¢astkou alespon K¢ 2000,--).
Vyhody Vodafone ve srovnani s Telefonicou O,

- libovolnd kombinace 700 minut nebo 1764 SMS,

- vyhodnéjsi volani pii prekroceni volnych minut,

- bez zdvazkd.

Nevyhody Vodafone ve srovnani s Telefénicou O,

- tuto sluZzbu lze aktivovat jen jednou ve zuctovacim obdobi.

V tomto ptipadé srovndvdm pouze ceny za voldni, jelikoZ u Teleféniky O, se jednd
o postpaid sluzbu a u T-Mobile a Vodafone jde o sluzby ptedplacené. V ptipad¢ prepaid

sluZeb jsem kredit prepocitala na volné minuty.

Pokud zohlednime trzni podily operatort a to, Ze by zdkaznik pouze volal, tak ze srovnani
vychdzi nejlépe Telefonica O,. Po pfepocitani nabizi sice ze vSech operdtorii nejniZsi pocet
volnych minut tj. 600, ale volani v siti je Uplné zdarma. Pfi trznim podilu témét 40 %
se jednd o nejvyhodnéjsi nabidku na trhu. Na druhé misto jsem zaradila T-Mobile. Tento
operdtor nabizi po pfepoctu 800 volnych minut do vSech siti. Na tfetim mist¢ mého

hodnoceni skonc¢il Vodafone.

Sluzby, které bych doporucila managerim: Neomezené volani z mobilu Team Profi,

neomezené volani z pevné linky, internet v mobilu.

7.4 Senior

Diky starnuti evropské populace se stava trzni segment seniorti stdle atraktivnéjsi misto,
kam zaméfit své snahy. Stdle vice seniort touzi po sluzbach, ktery by byly uréeny pouze
pro né. Mobilni operatofi nezlstavaji pozadu. Na trh tak vstupuji nové znacky mobilnich
telefoni jako jsou naptiiklad Emporia nebo Aligator. S revoluénim tarifem pfisla
O, Telefénica, kterd tak rozsitila fadu svych postpaid tarifti. Tento mobilni operator zacal
nabizet tarif O, Neon S se specidlni slevou pro seniory. Tarif O, Neon S si muze senior
poridit za K¢ 190,-- mésicné, ptficemz ziskd 40 volnych minut do vSech siti a volani

o vikendu v siti O, zcela zdarma.
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Tab. 7. Srovndni nabizenych seniorskych tarifit

Telefonice O, T-Mobile Vodafone
Polozka
02 Neon S (senior) X X
Omezeni Nad 60 let X X
K¢&/mésic 190,-- X X
Volné SMS X X X
40 min do vSech
L. siti, volani
Volné minuty o vikendu v siti X X
zdarma
Cena SMS pii 1,50 X X
prekroceni
Cena minuty pi 5.50 . .
prekroceni
Cena MMS 5,90 X X
Doba zavazku 24 mésicu X X
2 meésice
Dalsi vyhody nezavazného X X
vyzkouSeni

Zdroj: Vlastni

Vyhody Telefonica O,

- jedinecnost tohoto tarifu,

- prijatelnd cena,

- nizkd cena za sms zpravu.

Nevyhody Telefonica O,

- Z&dné volné SMS zprivy,

- tarif je od 60-ti let,

- zdvazek na 24 mésicu.

Srovnani s dalSimi operatory nebylo mozné, diky jedinec¢nosti tohoto tarifu.

Sluzby, které bych doporucila senioriim: Skupinové balicky (O, Navzijem, Rodina,

Kamaradi), balicek zvyhodnéného volani na pevnou linku.
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7.5 Zvyhodnéné balicky

Operatofi nabizeji svym zdkaznikim celou fadu kreditnich i minutovych pausilnich
programi piredplacenych karet a balickli, kterymi je mozno vSechny tarify vyrazné
vylepsit, at’ uz se jednd o volani, textové zpravy, MMS zpriavy nebo vyhodné volani na
pevné linky. Pokud si ke svému tarifu zvoli zdkaznik vyhodny bali¢ek, muze tak uSetfit
i v fadu stokorun. Napiiklad za tarif O, Neon S zdkaznik zaplati mésicni castku K¢ 300,--,
ziskd tak 40 volnych minut do vSech siti. Zdkaznik ale mési¢né poSle svym zndmym
pfiblizné 200 SMS zprdv. Berme v uvahu, Ze tento tarif O, Neon S vyuzivd jen proto,
Ze je z celé tady tarif, které nabizi Telefénica O, ten nejlevnéjsi. Za SMS zpravy by pfi
cen¢ K¢ 1,50 utratil mési¢n¢ K¢ 300,-- nad ramec svého tarifu. Tomuto zdkaznikovi bych

doporucila vyuzit balicek Top SMS. Diky cen¢ balicku K¢ 179,--, tak zdkaznik mésicné
usetii K¢ 121,--.

Pro ziskani pfehledu nabizenych zvyhodnénich balicki jsem pouZila tabulek, které

srovnavaji doplikové sluzby vsech tif mobilnich operatora.

7.6 Internet ADSL

Internet ADSL je ur¢en pro zdkazniky, kteii chtéji mit vysokorychlostni pevné internetové
pripojeni bez aktivniho tarifu pevné linky. Neni omezen Zadnymi objemovymi limity pro
pfenos dat tzv. FUB. Telefénica O, i T-Mobile nabizi shodnou technologii, takika
za stejnou mésicni cenu. Ze strany T-Mobile se jedna jen o psychologickou manipulaci

s cenou (K¢ 499,--). Treti mobilni operator Vodafone zatim pevné internetové pripojeni

nenabizi.
Tab. 8. Srovndni cen ADSL internetového pripojen
Mobilni operator
Polozka
Telefonica O, T-Mobile Vodafone
Cena modemu 990,-- 1 290,-- X
Rychlost (Mb/s) 8 8 X
Cena/Meésic 500,-- 499, -- X
Cena aktivace 1,-- 1,-- X

Zdroj: Vlastni

Ze srovnani v Tabulce 8. nejlépe vysla Telefénica O, diky nejnizsi cené za modem.
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8 MARKETINGOVY MIX SLUZEB SPOLECNOSTI
TELEFONICA O,

8.1 Produkt

Spolecnost O, Telefonica nabizi fadu produkti a sluzeb, které jsou spojeny nejen s mobilni
komunikaci. Cilem spole¢nosti je, aby jeji konzultanti dokézali poradit zdkaznikiim, kterd

Vv s

sluzba je pro né¢ nejvyhodné&;jsi, ale také aktivni nabizeni vyrobku a sluzeb.
02 predplacena karta

Prodej piedplacenych karet na pobockiach a jejich dobijeni, ale také aktivni nabizeni
moznosti prechodu na tarif. Pro zvyseni frekvence dobijeni kreditu v soucasné dobé bézi
promo akce s ndzvem: ,,Vylovte si svoji odménu®. Zdkaznik za dobijeni své pfedplacené

karty muze ziskat sluzby navic nebo atraktivni vyhry.

Tarify O, Neon

Jednd se o nové revoluéni tarify, které zdkaznikim nabizeni vZdy vyhodu navic. Vyhoda
je uplatiovana ve vlastni siti (voldni o vikendu, mimo $picku nebo volani nonstop). Pro
nové zdkazniky jsou tyto tarify o 30 % levnéjsi. Navic jsou tarify O, Neon M a O, Neon L
nabizeny se specidlni geo slevou pro Zlinsky a Severomoravsky kraj. Spolecnost

se rozhodla pro tuto vyhodu vzhledem k tomu, Ze téchto dvou krajich je nejoblibené;js

operator T-Mobile.

Internet

Konzultanti Teleféniky O, nabizeni moznost internetového piipojeni a to hned ve tiech
obménéch. Pevné internetové pripojeni (ADSL) slouZi zdkazniklim, ktefi cht&ji vyuzivat
vysokorychlostni internet v pohodli domova u stolniho pocitate. Mobilni internetové
pfipojeni je urCeno pro zdkazniky, kteii chtéji internet vyuZzit naptiklad na svych
sluzebnich cestdch. Tretim druhem internetového pfipojeni, které spolecnost nabizi,
je internet v mobilu. Z mé zkuSenosti z praxe je tento druh pfipojeni velmi oblibeny
pfedev§im mezi mladymi lidmi. Pevnému nebo mobilnimu pfipojeni se sice tato sluzba
nemizZe vyrovnat, ale pro komunikaci s pfateli prostfednictvim e-mailu nebo icq

je dostacujici.
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Digitani televize

Y v s

S ptechodu z analogového vysilani na digitdlni t¢Zi i spole¢nost Telefonica O,. Do své
nabidky zahrnula i sluzbu digitdlni televize. Zakladni nabidka zahrnuje 30 programii. Pro
zékazniky, ktefi preferuji jen urcité televizni potady jsou piipraveny specidlni tématické
balicky. Digitdlni televize nabizi celou fadu doplinkovych sluzeb, jako jsou TV archiv,

O, Extraliga nebo videotéka.
Sluzby pro podnikani

Sirokou zdkladnu zdkaznikd spole¢nosti tvoif mali i velci podnikatelé. Témto zdkaznikiim
jsou poskytovany shodné sluzby jako zdkaznikiim, ktefi vyuZivaji sluZeb na své rodné

¢islo.
Citi kreditni karta

Citibank a Telefénika O, piipravily pro zdkazniky kreditni kartu, na kterou je moZno

vkladat finan¢ni hotovost na pobockach Teleféniky O,.

8.2 Cena

V podstaté plati, Zze ¢im vic sluzeb zdkaznici vyuzivaji, tak tim méné za kazdou z nich
zaplati. Zakladnim kamenem je mit jeden z tarifi Neon. Pokud bude chtit stavajici
zakaznik vyuZit sluZeb internetu bude mit dle aktudlni nabidky narok na slevu K¢ 100,--.
Mobilni internet je k pevnému internetu nabizen také se slevou. Jeho castka k ADSL
pripojeni je tak jen K¢ 150,-- za mésic. Dalsi sluzbu, kterou mohou zdkaznici vyuzit
za sniZenou cenu je digitdlni televize. Pfi kombinaci pevného internetu a digitdlni televize
zékaznik uSetfi K& 250,--. Diky skloubeni pevné linky a ADSL internetu je uspora
K¢ 400,--. Jestlize zdkaznik vyuZzivd konceptu O, Home (ma tedy vSechny sluzby
od Teleféniky O,) uSetii tak v tddech sta korun. Tabulka 9. srovndvd ceny sluzeb

pfi kombinaci konceptu O, Home a ceny samostatné uzivanych sluzeb.
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Tab. 9. Srovndni cen jednotlivych sluZeb a sluZeb v rdmci

konceptu O2 Home

. O, Home Jednotlivé sluzby
Sluzba (v K&) (v K&)

02 Neon S 300,-- 300,--
Internet ADSL 500,-- 600,--
Mobilni internet 150,-- 600,--
Digitdlni 400,-- 650,
televize

Pevna linka 120,-- 520,--
Celkem 1 470,-- 2 670,--

Pozn.: Ceny jednotlivych sluZeb jsou uvedeny bez

Jjakychkoliv kombinaci se sluZbami ostatnimi.

Zdroj: Vlastni

8.3 Distribuce

Sluzby spolecnosti jsou distribuovany pifimym prodejem tzn., Ze dochdzi k piimému
kontaktu zékaznika s konzultantem znackové prodejny. Pfi zakoupeni sluzby (ADSL,
mobilni internet, digidlni televize) je klientovi zasilan samoinstalacni balicek
prostiednictvim posty. Spole¢nost kromé sluzeb konzultantii vyuziva pro distribuci sluzeb

callcentra a door-to-door prodejce.

8.4 Misto

Je jednim z nejdulezitéjSich prvkit marketingového mixu sluzeb. Jeho dilezitost spociva
vtom, Ze zdkaznik sdm navstévuje znaCkovou prodejnu. Velmi dualeZité je logické
uspotddani prodejny. VSechny prodejny Telefoniky O, jsou uspofdddny podle aktudlni
marchadesingové koncepce. Kazdy mésic zde dochazi pracovnik, ktery prodejné pozméni
vzhled. Zaméstnanci musi dokonale zapadat do prodejniho prostfedi, proto je upravovano
i jejich obleCeni. Diky probihajici reklamni kampani ,,Vylovte si svoji odménu® je celda
prodejna zahalena do Zluté a modré barvy. Na plakdtech 1 vitrinach jsou Zluté kaceny, které
tuto kampai symbolizuji. Celou prodejnu dopliuji stojany s maketami mobilnich telefond,
plazmova televize, na které si zdkaznici mohou vyzkousSet digitdlni vysilani a notebook,

ktery je pfipraven pro potencidlni zdjemce o koupi mobilniho internetu.
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8.5 Lidé

Lidsky faktor je dulezity pro diferenciaci sluzeb. Je to také vyznamny nastroj
konkuren¢niho boje. Zaméstnanci maji Casty a pravidelny kontakt se zdkaznikem a maji
tak pfimy vztah k marketingovému mixu sluzeb. Jednd se tedy o kontaktni zamé&stnance.

Spole¢nost vénuje velké dsili vybéru a Skoleni novych pracovnikd.

Pfi vybérovém fizeni jsem musela projit vybérovou metodou zvanou Assessment Centre.

Tato metoda je narocnd nejen na Cas, ale také na psychiku ¢loveka.

Pozn.: Assessment Centre je specidlni diagnostickd metoda, kterd se pouZivd pro vyber
zaméstnanci z vetsiho poctu uchazecii na nejriiznéjsi pozice. Je charakteristickd primym
porovndnim  jednotlivych kandiddtu vice hodnotiteli podle dohodnutych kritérii

a ocekadvani kladenych na vybirané osoby.

Assessment Centre navozuje situace, ve kterych uchazeci resi ve stejny okamZik simulované

redlné problémy firmy nebo modelové situace blizké obsazované pracovni pozici.[19]

V mésici fijnu jsem absolvovala mésicni Skoleni v Praze. Toto Skoleni bylo zaméfeno
na znalost produktti, systémt a v neposledni fad¢ prodejnim dovednostem. Na konci musel
kazdy novy zaméstnanec sklddat zdveére¢nou zkousku. Telefénica O, se ale také vénuje

Skoleni stavajicich zaméstnanct z nichZ se snazi udélat skutecné specialisty v oboru.

Pro dosahovéani lepSich vysledk pii prodejich vzniklo hned n€kolik motiva¢ni programii:
- Interni soutéz zaméstnancii pobocky
- Regiondlni soutéz

- Top club (celorepublikovy motivaéni program zaméfeny vzdy na jinou sluzbu nebo

vyrobek)
- SoutéZ vyrobcli mobilnich telefona (aktudlné Samsung)
Odménou pro vitéze se stavd financni ohodnoceni k zdkladnimu platu nebo ceny v podobé
vyrobkl (mobilni telefony).
8.6 Materialni prostiedi

Prostfedi firmy je zdroven dikazem o vlastnostech sluzeb. Telefonika O, klade silny diraz

na preciznost materidlniho prostfedi. M4 mnoho forem:

- znackova prodejna, ve které je sluzba poskytovéana (vzhled, uspotadéni),
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- reklamnf letdky, katalog s aktudlni nabidkou sluZeb a vyrobkll O’vSem,

- obleceni zaméstnanct, které odpovidd motivu aktudlni nabidky.

8.7 Procesy

Pro sjednoceni a zkvalitnéni procesu poskytovani sluzeb spolec¢nost vytvoftila tzv. prodejni
strom. Prodejni strom popisuje postup, jak vyuZzit maximdlni prodejni potencidl zdkaznika.
Tento postup musi znat kazdy zaméstnanec a je také soucdsti tivodniho Skoleni. Jestli
je nabidka sluzeb v souladu s timto procesem dvakrit do mésice zkoumd regiondlni

mystery shopping.

Pted vstupem do spole¢nosti, jsem méla moznost vyzkousSet si mystery shopping osobné¢.
Spole¢nost mé vyslala spolecné s regiondlnim manaZerem provadét tuto metodu na Severni
Moravu. Béhem dvou dnti jsme navstivili celkem 11 pobocek Teleféniky O,. Mym tkolem
bylo pfedvadét bézného zdkaznika. Po celou dobu jsem prodejni rozhovor nahriavala

skrytim diktafonem.

Casti prodejniho stromu:

- navazani o¢niho kontaktu se zakaznikem,

- pozdrav s ismévem,

- omluva za ¢ekani,

- pouzivani otevienych otdzek (mobil, fix, internet, televize),
- 1identifikace zakaznika,

- rekapitulace potieb,

- konkrétni reSenti,

- nazornost (zakreslovani do katalogu),

- aktivni vyuzivani argumenti v¢etné¢ promo nabidky,
- tah na branku,

- rekapitulace feSent,

- pifimy dotaz na koupi,

- zvladani namitek,
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- nabidka VAS-UP-SELL,
- prodej na mist¢ nebo odloZeny prode;,

- podekovani a rozlouceni.
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ZAVER

Primarnim tkolem mé bakaléiské prace bylo analyzovat sluzby spole¢nosti Telefénica O,
vzhledem ke konkurenci na ¢eském trhu mobilnich operdtorti. Sekundarnimi cili se stalo
zjisténi zmeény trZznich podili v Case a odhad jejich budouciho vyvoje, analyza sluzeb vSech
tii mobilnich operdtord z pohledu studenta, ctyiclenné rodiny, managera, seniora

a zhodnoceni vSech prvki marketingového mixu sluzeb Telefoniky O,.

Telefonika O, zaujima na tuzemském trhu, co do poctu zdkaznikl, druhé misto, coz
pfedstavuje 5 257 000 aktivnich simkaret. Jeji podil na trhu je 38,74 %. Spole¢nost
je na trhu konfrontovéna s dalSimi dvéma subjekty, které pro ni predstavuji konkurencni
ohroZeni. Nejvétsim konkurentem je operator T-Mobile, ktery ma momentalni trzni podil
39,95 %. Druhym nejvétSim konkurentem spolecnosti je Vodafone. Z mého prizkumu
vyplyvd, Ze spolecnosti Vodafone, z dlouhodobého hlediska, zdkaznikli pfibyva,
ale u spolecnosti T-Mobile a Telefonika O, vykazuji trzni podily klesajici trend. Pro

zvyseni podilu spole¢nost podnikla nékolik vyznamnych kroka.

Tehdejsi spolecnost Eurotel byla vnimana jako operétor, ktery své sluzby zamétuje spise
na podnikatele a firmy. Dnes dochdzi k rozristani segmentll napiiklad o studenty, kteii
diky studentskym tarifim tvoii pocetnou zdkladnu zdkaznikd. Velmi kladn€¢ hodnotim
zameteni spoleCnosti na segment seniorti. Vzhledem ke starnuti evropské populace se tento
segment stale zvétSuje. Z dlouhodobého hlediska klasifikuji tento krok jako velmi efektivni
moznost zvySeni trzntho podilu. SpoleCnosti bych doporucila dile se soustiedit
na seniory a studenty, ale také vytvofit sluzby, které by podnikatelim snizily ndklady

v obdobi hospodarské krize.

Na zvysSeni trzniho podilu pozitivné plsobi rozsifeni nabidky spolecnosti o poskytovani
vysokorychlostniho internetu a digitdlni televize. Spole¢nost Telefénica O, preferuje
poskytovani balicku vSech jejich sluzeb, ktery v kone¢ném diisledku znamend vyznamné
snizenf ndkladi na jednotlivé sluzby. (Cim vice sluZeb zakaznici od spole¢nosti vyuZivaji,

tim méné¢ za né plati).

Jednim z dil¢ich tkold bakaldiské prace byla analyza sluZeb pro vybrané Ctyfi segmenty
obyvatel. V segmentu studenti ma pievahu Vodafone. Ze vSech mobilnich operatorii
nabizi totiz mésicni tarif za nejnizsi ¢astku.. Segment studenti nedisponuje piilis velkymi
finan¢nimi prostfedky. T-Mobile a Telefénica O, maji pro tento segment sluzby nastaveny

témef shodné. Pro ziskdni konkurenénich vyhod doporucuji Telefonice O, zaméfit



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

se na ¢innosti, které souvisi s Zivotem studentt tj. sponzoring letnich filmovych festivali,
aktivni zapojeni Skol do marketingu spole€nosti (soutéZ o nejlep$i marketingové projekty,

navrhy reklamnich kampani, design prodejen atd.).

Druhym segmentem, kterym jsem se ve své praci zabyvala je CtyiClennd rodina.
Nejvyhodnéjsi volani ve skupin€ nabizi Vodafone. Cena na jednoho c¢lena skupiny
je nejvyhodnéjsi ze vSech nabidek (K¢ 71,25). Druhy v tomto srovnani skoncil T-Mobile
(K¢ 150,--) a tfeti misto patfilo Telefénice O, (K¢ 200,--). Spolecnost Telefénica O,
by m¢la sebekriticky zhodnotit sviij postoj k tomuto trznimu segmentu. Nabizi sice
vyhodnéj$i volani pro 7 c¢lenl, coZ je nejvice ze vSech operdtord, ale v mé praci
se zabyvam skupinou pouze 4 ¢lend. Rodiny s détmi v drtivé vétSin€ nemaji k dispozici

tolik volnych finan¢nich prosttedki, aby si tuto sluzbu mohly dovolit.

Telefénica O, nabizi nejvyhodnéjsi voldni pro manaZery. Toto je tradicni piistup
z minulosti, protoZe tehdejsi Eurotel byl s timto segmentem tzce spjat. Po prepocteni sice
méla Telefénica O, nejnizsi pocet volnych minut (600 min), zato vSak volani ve vlastni siti
zcela zdarma. Na druhém misté jsem vyhodnotila T-Mobile s 800 volnymi minutami

do vSech siti a na tfetim misté skoncil Vodafone se 700 volnymi minutami.

Skutecné skvély tah udélala Telefonica O,, kdyz priSla se specidlni sluzbou pro seniory.
Z4dny jiny operdtor v sou¢asnosti takovou sluzbu nenabizi. Telefénica O, tak ma v tomto

segmentu absolutni prvenstvi.

Poslednim dil¢im udkolem mé prace bylo sestaveni marketingového mixu sluZzeb
spolecnosti Telefénica O,. Diky tomu, Ze jsem ve spoleCnosti zaméstnand na hlavni
pracovni pomér, miZu se na marketingovém mixu sluZeb piimo podilet. Spole¢nost
ma vSechny prvky precizné propracovany. Kriticky hodnotim jen lidsky prvek. Prace
konzultanta znackové prodejny je velmi Casové i psychicky ndaro¢nd. Zaméstnanci travi
v praci kazdy den i n€kolik hodin nad ramec své pracovni doby. Naro¢nd prace vede
k velké fluktuaci zaméstnanci. Kazdy meésic se tak investuji nemalé financni céstky
do Skoleni novych pracovnikd. Spolecnost by méla kldst diraz na to, aby byli jeji
zamestnanci spokojeni a pracovni misto po par mésicich neopoustéli. Tato situace
se da tesit napiiklad vétSim poctem zameéstnanci na jedné prodejné nebo ¢ast pracovni
doby vénovat povinnostem, které si pracovnici béhem oteviraci doby nestihaji dokoncit.
Tyto nedodélky vznikaji hlavné diky usporam v systémech. Systémy nepracuji tak jak maji

a dochézi k astym porucham. Doporucuji investovat penize spiSe do funkcnich systému
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a snazit se udrzet stavajici zaméstnance. Jediné takovym zplisobem miiZe dojit k dspordm

nakladu.
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RESUME

The primary task of my thesis was to analyze the service of Telefénica O, due
to competition on the Czech mobile operators market. Secondary objectives are consistent
finding of changes in market shares over time and estimate their future development,
analysis of all three mobile operators in terms of student, four-person family, manager,

senior and evaluate all elements of marketing mix of Telefénica O,.

Telefonica O, takes on the domestic market in terms of number of customers, second
place. Representing 5 257 000 active simkaret. The market share is 38.74 %. The
company faced two other entities to represent a competitive threat to it. The biggest
competitor is the operator T-Mobile, which currently has a market share 39.95 %. The
second largest competitor is Vodafone. My research shows that companies Vodafone,
in the long term, customers are increasing, but T-Mobile and Telefonica O, show
a downward trend in market shares. To increase the share of the company has taken several

important steps.

Eurotel, was perceived as an operator, which focuses services to entrepreneurs and
companies. Today we observe the proliferation of segments such as students. Very
appreciate the company's focus on the segment of the elderly. Given the aging European
population, this segment is still growing. In the long term classifies this step as very
effective to increase the market share. I would recommend the company's focus on seniors
and students, but also to create services that reduce business costs in periods of economic

Crisis.

The increase in market share has a positive effect on extending the company's offer
of providing high speed Internet and digital television. Telefénica O, prefers the provision
of a package of its services, which ultimately means a significant reduction in the cost

of individual services. (The more services customers from using, much less pay for them).

One of my tasks was to analyze the sub-services for selected four segments of the
population. In the segment of students predominate Vodafone. I chose Vodafone because
of all mobile operators offer the lowest fare for a monthly amount. I think that this choice
is correct. Segment of students do not have too much funds. T-Mobile and Telefonica O,
are for this segment services are set almost identically. To gain competitive advantages
recommend operators to focus on activities related to students' lives that is sponsoring the

summer film festival, the active involvement of schools in the marketing company
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(competition for the best marketing projects, design advertising campaigns, design shops,

etc.).

The second segment, which I addressed in my thesis is the family of four. The best call
in the group offers Vodafone. Price per member of the group is the best of all offers (CZK
71,25). Second in this comparison done T-Mobile (CZK 150,--) and third place belonged
to Telefonica O, (200,--). Telefénica O, should critically assess their position on this
market segment. Offering a better call for 7 members, which is most of all operators, but
in my work, we deal with a group of only 4 members. Families with children in the vast

majority do not have enough available money to afford this service.

Telefonica O, offers the best call for managers. It's the old past, because then Eurotel has
been closely linked to this segment. After recalculation, while Telefonica O, had the
lowest number of free minutes (600 min), but he is calling in its own network for free. The
second place, I placed the T-Mobile with 800 free minutes to all networks and Vodafone

ended up third place with 700 free minutes.

Truly brilliant move made Telefénica O,, she came with a special service for seniors.
No other operator currently offers such a service. Telefonica has the absolute leadership of

this segment.

The last sub-task of my thesis was to draw up the mix of Telefoénica O,. Because I was
employed at the main employment, can the marketing mix of services involved. The
company has all the elements precisely refined. Critically evaluate a human factor. The
work of the consultant designer shops is very time-consuming and mentally. Employees
spend at work every day, several hours beyond their working hours. Hard work leads
to a high turnover of staff. Each month, so investing considerable sums of money in
training new employees. The company should emphasize that its employees are satisfied
and a job after a few months remain there. This situation can be resolved as a larger
number of workers at a shop or part-time pay obligations to the workers during opening
hours to complete prosecute. These arrears arise mainly due to savings in the systems. Do
not operate as intended and there are frequent failures. I recommend investing the money
instead to the functional systems and seek to retain existing employees. Only in such a way

may be cost savings.
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