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RESUME

Tato diplomova prace je zaméfena na marketingovou situaci ve spolecnosti
Cesky Mobil a.s.. Cilem diplomové prace je zhodnotit cenovou nabidku jednotlivych
mobilnich operatoru na Ceském trhu a na zakladé zjisténych vysledkd zvolit vhodnou
alternativu pro dany typ zakaznika. Teoreticka Cast je vénovana zakladnim pojmum,
které se tykaji spotiebitelského trhu, definovani zakaznickych potfeb a tvorby cenové
nabidky. V praktické Casti je proveden rozbor nabidek tarifnich programi pro bézné
uzivatele a nabidek urCenych pro firemni zakazniky. Zavér prace obsahuje celkové

zhodnoceni a doporuceni vhodného mobilniho operatora.

RESUME

The thesis is about the marketing situation in the company Cesky Mobil a.s.. The aim of
thesis is to compare offers of single mobile operators on the Czech market and to choose
suitable alternative for all types of customers on the basis of this comparison.The
theoretical part is about basic terminology linked with a consumers market, definition of
the customer needs and offer preparation. The practical part analyses offers of the service
plans for common users and offers for business clients. The conclusion contains general

evaluation and the recommendation of the suitable mobile operator.
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Seznam zkratek a symbolu

a.s. — akciova spolecnost

apod. — a podobné

ARPU — Pramérny meésicni pfijem na jednotku
atd. — a tak dale

¢. — Cislo

CR — Ceska republika

CTU - Cesky Telekomunikaéni Urad

EBITDA — Zisk pred uroky, danémi, odpisy a amortizaci
GPRS - General Packet Radio Service

GSM - Global System for Mobile Communications
KA — Key Account

K¢ — Koruna ceska

MHz — Megahertz

napf. — Napfiklad

Obr. - Obrazek

SPT - Sprava post a telekomunikaci

Tab. — Tabulka

TIW - Telesystem International Wireless

Tzn. — to znamena

UMTS — Universal Mobile Telephone System
VPN — Virtualni privatni sit



Uvod

Spolecnost Cesky Mobil a.s. je jedna z nejrychleji rostoucich a nejzajimavéj$ich novych
spole¢nosti v Ceské republice. Svij ohlas si ziskala i v zahraniéi a to diky prestiznim
ocenénim, ktera za kratkou dobu své existence jiz ziskala. Strategie této spolecnosti je

zalozena na zcela novem zpusobu komunikace.

V teoretické Casti diplomove prace se nachazeji obecné informace tykajici se trzniho
prostiedi. Je zde charakterizovan cilovy trh, ktery vznika na zakladé vhodné zvolenych
zakaznickych potfeb. Dulezitou kapitolou je také samotny kupni proces

a tvorba cenovych programu.

Vlastni prakticka cast obsahuje porovnani tarifnich programua jednotlivych mobilnich
operatort. Dale jsou v této Casti diplomové prace posuzovany nabidky, které jsou uréeny
firemnim zakaznikim. Cilem této diplomové prace je porovnat nabidku nejmlads$iho
mobilniho operatora Oskara s konkurenci T-Mobile a Eurotelu. Na zakladé dosazenych

vysledku doporucit prislusnemu typu zakaznika vhodného mobilniho operatora.



1. Situacni analyza spoleénosti Cesky Mobil a.s.

Spoleénost Cesky Mobil a.s. ziskala za velmi kratkou dobu dominantni postaveni
na Cceskem telekomunikacnim trhu pfedevSim v oblasti reklamy a precizné pfipravené
marketingove strategii. Cela strategie je postavena na zjisténi pfesnych pozadavku cilové

skupiny zakazniku a uspokojeni jejich potreb.

L.L.BEAN

« Vznik spoleénosti Cesky Mobil a.s.
Dne 12.¢ervna 1999 viada Ceské republiky vyhlasila vybérové fizeni na poskytovatele
verejnych mobilnich telekomunikacnich sluzeb na frekvenci 1800 MHz. V zafi 1999 byl
vitézem vyhlasen Cesky Mobil. Jiz 8.fijna podepsal licenci se slibem spusténi sité
do 3 mésicu. Tento témeér nadlidsky slib byl splnén, vlednu 2000 bylo pokryto 42%

populace CR. Ve stejny mésic bylo oficialné oznameno jméno sité — OSKAR.

Zavazky Ceského Mobilu vyplyvajici z verejné soutéze

Licence Ceskému Mobilu byla pfidélena na zakladé nasledujicich zavazk( vyplyvajici

z verejné soutéze.

Pokryti signalem: 95,1% populace do 31.12.2000

98,1% populace do ¢ervna 2001
Tarify: do roku 2003 moznost aktivace nizkeho tarifu — SlySim Vas, Dohoda s Oskarem
Kvalita: Minimalni mnozstvi blokovanych a prerusenych hovoru

Sluzby: Poskytovat pokrocilé sluzby (WAP,GPRS), Roaming

Tyto zavazky byly spinény na nejvy$$i moznou Uroven a Cesky Mobil a.s. se stal opravdu
silnym konkurentem stavajicich mobilnich operatort. Oskar dokazal svoji sit' vybudovat
béhem jednoho roku. Vystavba prenosovych stanic byla velice financné nakladna.
A jelikoz je treba intenzivné zkvalithovat prenos signalu, aby sit' Oskar mohla své sluzby
poskytovat vétSimu poctu zakaznikl, tak se stale investuji znacéné financni prostredky

na vystavbu vysilacu.
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Dalsim ze stanovenych zavazkd bylo nabidnout do urcité doby financné vyhodne tarify.
Je&té dnes se objevuji v novinach inzeraty o tom, Ze lidé prodavaji SIM Karty, které maji
aktivovany tarif, kde mohou volat 1Thod za pouhych 10,-KC. Tato série méla limitovany
pocet aktivaci — 30 000 ks a béhem 2 tydnu byla vyprodana. Timto se Oskar predstavil
vefejnosti a hned napoprvé zpusobil velky boom. V nabidce Oskarovych tarifl
se donedavna objevovaly 2 zajimave tarify — Dohoda s Oskarem a SlySim Vas. Tarif

Dohoda s Oskarem patfil mezi nejvyhodnejsi tarify ve Stfedni Evropé a zaujal mnoho

zakaznikU.

Oskar se snazi neustale odliSovat od konkurence a pfichazet na trh s novinkami v oblasti
telekomunikaci. Oslovuje potencionalni nebo stavajici zakazniky, aby si sami na sobé
otestovali provoz pokrocilych sluzeb napif. GPRS pred oficialnim spusténim. Timto
dostava ihned zpétnou vazbu o funkcénosti dané sluzby a mulze se jiz na pocatku

vyvarovat pfipadnym nedostatkum.

1.1.1. Spolecnost - Telesystem International Wireless
Kanadska spolecnost Telesystem International Wireless (TIW) je vedoucim akcionafem
Ceského Mobilu. Byla vytvofena v roce 1992 se zaméfenim na moznosti bezdratové
telekomunikace mimo uzemi Severni Ameriky. V soucasnosti poskytuje své sluzby

pro 515 miliont zakazniku ve 12ti statech Evropy, Latinské Ameriky a Asie.

Jedna se o nejvétsi spolecnost na trhu GSM v Rumunsku, Brazilii, Ciné, Indii, Mexiku
a Nizozemi. Vlastnikem TIW je Telesystem Ltd., kanadska skupina soukromych

spolecnosti. Tuto spolecnost tvorfi cca 12 spolecnosti. [11]

1.2. Vyvoj telekomunikacnich spolecnosti v CR

Vyvoj telekomunikacnich spoleénosti v Ceské republice je rozdélen do nékolika
charakteristickych obdobi. Tato obdobi jsou vyjime¢na udalostmi, které ovlivnily

telekomunikaéni trh nejen v Ceské republice.
» 1989 - 1992

- Vznik SPT Telecom
- Vstup EuroTelu na trh — spolecny podnik mezi SPT a Bell Atlantic
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» 1993 -

» 1998 -

» 2001 -

» 2003

1997

EuroTel ziskal licenci na provoz sité GSM 900

Na trh vstoupil Radiomobil s investicemi Deutsche Telekomu a Ceskych
radiokomunikaci, provozovatel sit¢ GSM 900 - Paegas

Paegas jako prvni operator nabidl zakaznikum predplacené sluzby zvané

TWIST. Eurotel reagoval zavedenim predplaceného tarifu GO.

2000

Paegas nabidl volani pfes Internet, ¢imz rozbil monopol SPT Telecom
na mezinarodni hovory.

Vstup Ceského Mobilu s investicemi TIW, provozovatele sité Oskar.

Oskar jako prvni nabidl digitalni sluzby GSM jak v pasmu 900MHz,
tak i 1800MHz. Rovnéz jako prvni spolecnost distribuuje své vyrobky

a sluzby pfimo zakaznikum.

2002

EuroTel si buduje image nejsilnéjsiho operatora na ceském trhu.

Paegas se meni v T-Maobile a velice dynamicky se snazi upevnit postaveni
2. operatora v Ceské republice.

Oskar béhem tohoto obdobi zménil image a snazi se prosadit v segmentu

firemnich zakazniku.

Tento rok bude pro mobilni operatory - EuroTel, RadioMobil a Cesky
Mobil velice obtizny v ziskavani novych zakazniku, jelikoz trh bude jiz
zcela rozdélen.

Predpokladem je, ze se jednotlivi operatoii budou zamérovat na udrzeni

stavajicich zakazniku a pfinaseni novych sluzeb s pfidanou hodnotou.

1.3. Start nejmladsiho operatora

Oskarova strategie je cilené orientovana na zakaznika. Jeho slogan ,,Pro kazdého.

Kazdy den.“ podava jasnou pfedstavu o tom, jakého cile chce Oskar dosahnout. Jeho

snahou je zpfistupnit mobilni telefon uplné vS§em lidem bez rozdili postaveni a prijma.
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Tim absolutné méni dosavadni mytus o této formé komunikace, ktera byla prvotné

vyuzivana pouze lidmi s vysokymi pfijmy.

Byl to Oskar, kdo jako prvni odboural aktivacni poplatky (tzn. poplatky za vstup do sité)
a za nabizené sluzby nepozaduje pisemny zavazek. Pro zakazniky, ktefi byli doposud
zvykli na dlouhe uctovaci limity za hovorné u konkurence, je velice vyhodna nabidka
Gctovani po vtefinach. Tuto vyhodu o nékolik mésict pozdéji zavedla po vzoru Oskara

také konkurence.

OSKAR se snazi nabizet sve sluzby velice jednoduse, tak aby je mohl pouzivat opravdu
kazdy clovék v CR. Proto nabidka Oskarovych tarifi je snadno zapamatovatelna a lidé se
v ni lehce orientuji. Zakaznik doposud musel sledovat ¢as svého volani, protoze védel,
ze po 19.00 hod je volani o 70% levnejsi. OSKAR jako prvni prisel se stejnymi cenami

za hovorné po cely den.

A co vice, zaved| prevadéni neprovolanych minut do nasledujiciho mésice. Taktéz timto
zlomovym bodem své nabidky nadchl konkurenci a i ona nabidla tuto sluzbu jako novinku
pro své zakazniky. OSKAR chce byt jako nejmladSi operator zcela odliSny, proto
své sluzby zprostfedkovava jinym zpusobem. Pfedstavuje na trhu jedine€ny distribuéni
kanal - Oskarkontakt 800777777. Nebo-li prodej sluzeb prostfednictvim telefonu. V Ceské
republice neni tento zpusob prodeje zboZi Ci sluzeb dostatecné rozSifen, piesto

se Oskarovi tento zasadni krok vyplatil.

Po celé Ceské republice mizeme najit spoustu autorizovanych Oskarovych obchod.
Tyto obchody jsou vyjimecné svym typickym vybavenim v Oskarovych barvach. Lidé, ktefi
pracuji v téchto obchodech jsou odborné vySkoleni a svym vielym prfistupem ziskavaji
spoustu novych zakazniku. Také timto krokem se Oskar zasadné odlisil od konkurence,
ktera vyuziva nejen své autorizované prodejny, ale spolupracuje s mnoha dalSimi

distributory, kterym vyplaci vysoké provize z uskute¢nénych prodeju.

Oskar je v tuto chvili nejlevnéjSim operatorem na trhu, protoZze se snazi uSetfit mnohé
naklady pravé vyuzitim vlastnich zdroju. Vyvoj v oblasti mobilnich komunikaci sméfuje

pfedevsim ke snizovani cen za sluzby. Ceny, které zaved| Oskar v Ceské republice patfi
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V roce 2000 mél dominantni postaveni na trhu Eurotel s vice nez 2 miliony zakazniku.
Paegas dosahl diky predvanocni kampani uctyhodnych 1,8 milionu zakazniku a Oskar
ukonéil 1. rok svého pusobeni na poctu 300 tisic uzivatelu.

Graf ¢.1
Situace na ceském trhu v roce 2000
M Eurotel
M Paegas
Pocet M Oskar
uzivatelu

(v mil)

(10]

1.4. Sit OSKAR

Oznaéeni ,Cesky Mobil* nebylo vhodnym nazvem této spoleénosti. Marketingova strategie
vyZzadovala jméno, které by bylo prateiské a jednoduché a hlavné, které by se odliSovalo
od konkurence. Jméno mélo dodavat spolecnosti vice osobnosti. Za pomoci testovacich
skupin se vyzkouselo nékolik jmen a OSKAR vyvolal nejpozitivnéjSi zpétnou vazbu... teplé

a lidské jméno, které neni az tak obvykle.

Proto 25.ledna 2000 bylo verejnosti pfedstaveno nové jméno spoleénosti — OSKAR.

K této prilezitosti vzniklo i nové logo , které se vyznacuje pratelskou tvari. Celé logo je

......

patmeé, ze OSKAR chce byt siinym konkurentem na telekomunikaénim trhu.

Obrazek €. 1: Logo Oskar
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1.5. Nova marketingova strategie firmy

Novy slogan “Oskar. To dava smysl.” podporuje pozici Oskara jako operatora, ktery stoji

na strané zakaznika.

Dva roky po svém vstupu na Cesky trh Oskar pretvafi komunikaci, kterou oslovuje c¢eskou
vefejnost. Jde pfitom o komplexni a dalekosahlou zménu, ktera zasahuje vSe — od znéni

Oskarovy vize pfes styl reklam az po vzhled informacnich materialu.

Oskar je hybnou silou zmén na ¢eském mobilnim trhu. Uspésné realizoval svou misi ,Pro
kazdého. Kazdy den.” tim, ze mobilni telefony transformoval z pristroje pro par vyvolenych
v dostupny a prakticky nastroj pro kazdého. Oskar pfinutil trh k vS8eobecnému snizeni cen,
které v prumeéeru dosahuje az 30 procent. Oskarovi se podafilo za dva roky vybudovat

jednu z nejsilngjSich Ceskych znacek a zalozit novy styl reklamy.

1.5.1. Oskar. To dava smysl.
8.dubna byla zahajena iniciativa usilujici o pfeménu znacky s cilem zvysit Oskarlv podil
v fadach hodnotnych zakazniki a uCinit z Oskara znacku vhodnou pro naroéného
zakaznika. Nyni Oskar spolu se svym logem pouziva slogan “Oskar. To dava smysl.”
Tato strategie je zamérena na feSeni, ktera davaji smysl predevSim zakaznikovi. Nova
Oskarova komunikace pracuje s predméty a situacemi z denniho Zivota, které davaji
smysl, a transformuje je do mobilnich feSeni. Nesmifuje se se zavedenymi pravidly

a naléza nova reseni, diky kterym je zivot jeho zakazniku kazdy den o trochu snazsi. [10]

1.6. Rekordni pocet novych zakazniku — rok 2001

V roce 2001 Oskar dosahl rekordni pocet novych zakazniku, ktery Cinil 858 400. Coz
znamena mezirocni narust o 185 procent. Oskar byl vioni jedinym operatorem GSM, ktery
soustavné dokazal zvySovat svuj podil na ceském trhu. Zatimco pfed rokem mél zhruba
sedmiprocentni trzni podil, na konci roku 2001 jiz s Oskarem volalo vice nez 12 procent

domacich uzivatelt mobill.

Vysledky roku 2001 dokazuji, Ze se dafi dosahovat rychlého rastu, rapidné zlep$ovat

hospodarsky vysledek a soucasné kontrolovat naklady. Trzby se zvysily z 21,5 na 125,9
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milionu dolart, v pfepoCtu 4.772 miliardy korun. Negativni hospodarsky vysledek
pred zapoctenim uroku, dani a odpist se podafilo snizit o 49 procent z lofiskych
82 miliénu dolaru na 41,6 miliénu dolara (1.533 mid. K&). [10]

Graf ¢. 2: Pocet zakazniku sité Oskar na konci roku 2001

Pocet zakazniku
(tis.)

[10]

Graf €. 3: Procentualni podil zakazniku Oskara na trhu na konci roku 2001

Podil na trhu
(%)

__

3Q00 4Q00 1Q01 2Q01 3Q01 4Q01

[10]
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1.7. Primé zaméreni na firemni klientelu

| v prvni poloviné roku 2002 vykazoval Oskar vyborné vysledky a 15.dubna dosahl
dal$iho milniku - 1 milionu zakazniku. Ve 24. mésici od komercniho startu dosahl

pozitivniho ukazatele EBITDA, tedy zisku pfed zdanénim, uroky, odpisy a amortizaci.

V kvetnu Oskar predstavil nove tarifni plany a neopomenul vymyslet néco, &im by zcela
vybocil z fady zavedenych pravidel. Pripravil tarifni programy uréené vyhradné firemnim
zakaznikum — Na Jistotu a Na Zisk. Tyto tarify maji minimalni mésiéni pausaly a jsou
zcela bez predurCenych volnych minut. Z toho vyplyva, ze se plati pouze za to, co se

skute¢né provola.

Na konci 2. Ctvrtleti mél Oskar vice nez 10.800 distribu¢nich mist: 10.340 distribucnich
mist predplacenych karet, 36 firemnich obchodl a stanku, 2 Oskaravany a 426
bankomatu. [10]

1.7.1. Ocenéni v roce 2002

Oskar ziskal 7 ocenéni — ,Palicka” — v 9. ro¢niku soutéze “Golden Drum New Europe”.

Firemni image sensor, pololetni nezavisly pruzkum, provadény na reprezentativnim
vzorku populace Ceské republiky, ukazal, ze Oskar je v porovnani se spoleénostmi
jako Skoda, Eurotel nebo T-Mobile vniman jako ,spolecnost nejvstiicnéjsi k zakaznikovi*

a ,nejdravéjsi spolecnost v Ceskeé republice” [10].
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2. Konkurencni operatori

2.1. T-Mobile

e Predstaveni spolecnosti
T-Mobile vykazala ke konci prvniho pololeti 2002 pocet 3,15 milionu aktivnich zakazniku.
Jejim signalem je pokryto 99% Ceské populace. Mezi akcionare této spole¢nosti patfi
Ceské radiokomunikace, a.s. (39,2 %), a CMobil B.V. (60,8 %).

Dne 14. bfezna 1996 se stalo vitézem nabidkového fizeni ministerstva hospodarstvi
na mezinarodniho partnera Ceskym radiokomunikacim konsorcium CMobil. Poté
25. bfezna 1996 byla slavnostné predana Povéreni k provozovani sité mobilnich telefonu
GSM. A priblizné za ¢tvrt roku - 23. ¢ervna 1996 byla u obchodniho soudu registrovana
nova spolecnost RadioMobil, ktera zahajila provoz sité mobilnich telefonu Paegas 30. zafi
1996. [12]

Obrazek €. 2: Logo T-Mobile
rlw

2.1.1. Mezniky ve vyvoji spolecnosti

¢ 1996
V roce 1996 vznikla spolecnost RadioMobil a zahajila provoz sité mobilnich komunikaci
GSM Paegas. Ke konci roku prekrocil pocet novych maijitelt mobilniho telefonu Paegas
30000.

e 1997
Z prestizni soutéze CZECH TOP 100 si RadioMobil odnesl prvni misto jako nejdynamictéji
se rozvijejici spolecnost roku 1997. Novych sluzeb, pfipojeni k Internetu a vubec prvnich
predplacenych karet u nas vyuzivalo koncem roku jiz 173 tisic zakazniku.

e 1998
O rok pozdéji RadioMobil predstavil mnoho pfevratnych novinek (Paegas Internet Call,
Paegas Info, sluzby zaloZzené na technologii SIM Toolkit) a v soutézi ,Ceskych 100
nejlepsich* se umistil jako prvni v anketé nejobdivovanéjsich firem v Ceské republice.
Sluzeb sité Paegas v té dobé vyuzivalo jiz 373 tisic zakazniku, tedy o celych 115 % vice
nez v roce 1997.
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e 1999
Na mezinarodnim kongresu operatort GSM v Cannes ziskala spolecnost RadioMobil titul
nejlepsiho svétového operatora GSM v kategorii technické inovace. Jako jedna z prvnich
siti na svété umoznil Paegas uzivatelum predplacenych karet TWIST odesilat a pfijimat
kratké textové zpravy. Koncem roku 1999 poskytovalo siuzby jiz 875 tisicim zakazniku.

e« 2000
V roce 2000 zacal RadioMobil vyuzivat vysilace i v pasmu 1800 MHz a sit Paegas se tak
stala dualni. Spolu s némeckou siti D1 operatora T-Mobil poskytl Paegas jako prvni
na svété mozZnost vyuzivani sluzeb GSM pii pfimém, plnohodnotném roamingu
v zahranicnich sitich majitelum predplacenych karet TWIST. Pocet uzivatelu sité Paegas
se pak ke konci roku pfiblizil hranici 1 865 000.

e 2001
Spolecnost RadioMobil zvitézila v aukci o udéleni licence na provozovani technologie sité
tieti generace UMTS. Béhem roku byly zaroven pfedstaveny nové sluzby, které cini
mobilni komunikaci jesté pohodinéjsi. Pocet zakazniku spole¢nosti RadioMobil se koncem

roku 2001 priblizil tfimilionové hranici.

2.1.2. Financni vysledky spol. RadioMobil
Spolecnost od roku 1998 do roku 2000 vykazuje rostouci Cisty zisk. V roce 2000 presahl

hranici 1milionu K¢.

Tabulka €. 1: Finanéni vysledky za rok 2000
Vykaz zisku a ztrat (mil. K¢)

Vynosy 6 468 10 931 17 756
Provozni naklady -4 665 -7 690 -12 349
Provozni vysledek 1803 3 241 5 407
Odpisy -904 -1 456 -2 281
Finanéni vynosy / naklady -59 -461 -882
Dané -310 -459 -532
Cisty zisk 530 865 1712
[12]
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2.2. Eurotel

e Predstaveni spolecnosti
Eurotel Praha, spol sr. 0. je s vice nez 3, 56 milionu aktivnich zakazniku na konci ¢ervna
2002 nejvétsim poskytovatelem bezdratovych hlasovych a datovych sluzeb v Ceské
republice. Sité mobilnich telefont Eurotel GSM (900/1800 MHz) a T'P (450 MHz)
pokryvaji zemi, na némz zije 99 procent obyvatel Ceské republiky. Vlastniky Eurotelu
Praha spol. S r.o. jsou: CESKY TELECOM, a. s. (51 %) a spoleénost Atlantic West B. V.
(49 %). [13]

Eurotel je proslaveny svym sloganem ,Vice ze zivota“, snazi se o to, aby kazdy jeho
zakaznik mohl mit co nejvice ze Zivota, at jsou jeho ambice a pfani mala nebo velka.
Predstavuje sluzby, které kdykoliv a kdekoliv obohacuji Zivot a kazdému umoznuji ziskat
vice ze zivota. Eurotel je charakterizovan jako pfedni poskytovatel mobilnich sluzeb

v Ceské republice.

Obrazek ¢. 3: Logo Eurotel

Tab. €. 2.. : Vyvoj poctu zakazniku Eurotelu
! 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 2001

168424 | 354456 | 587509 | 1069514 | 2171116 | 3238 369 |

| = 1 l I

| 45800

Celk. pocet |
zakazniklu i ‘

(13]

2.2.1. Vyvoj spolecnosti Eurotel

e 1995
Pocatek provozu sité Eurotel NMT v Ceské republice.

e 1996
Sit Eurotel GSM byla oficialné spusténa 1. cervence 1996.
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« 1999
Eurotel jako 1. operator pfipravil pro své zakazniky Benefit program. Vérnostni
zakaznicky program, ktery jim nabizi fadu nadstandardnich sluzeb. Tento nadstandard je

ocenénim zakaznikovi pfizne.

« 2000.
Na konci roku 2000 pfekroCil pocet zakazniki magickou hranici dvou miliond. Jako
podékovani vénoval Eurotel véem svym zakaznikim dva dny volani v ramci Ceské
republiky za polovicni cenu. Extrémne pfiznivym ukazatelem popularity sluzeb Eurotelu
byla jiz na pocatku roku 2000 ta skuteCnost, ze i v prvnim Ctvrtleti, tj. v dobé, ktera je
pro fadu odvétvi neziskovou, C&i dokonce pfimo ztratovou, zakaznici projevovali
neutuchajici zajem o mobilni telefony Eurotel. Tento trend se pak nezastavil prakticky
po cely rok a vyustil v rekordni poCet novych aktivaci u jednoho operatora v historii
mobilnich telekomunikaci v Ceské republice. Eurotel spinil jako jediny mobilni operator
v Ceské republice podminky pro udéleni certifikatu kvality 1ISO 9001:2000 v plném

rozsahu své ¢innosti.

Udéleni této kvalifikace znamena, ze spolecnost Eurotel uspésné prosia certifikacnim
auditem systému kvality mezinarodniho standardu ISO 9001:2000, pfi kterém nezavisli
autofi z prestizni mezinarodni certifikacni organizace RWTUV potvrdili, ze &innosti
Eurotelu jsou navzajem provazané a standardizovane, coz zakaznikum zarucuje stabilni

a konzistentni poskytovani sluzeb. [13]

Eurotel podnikl celou radu nakladnych opatreni, jejichZ cilem je zajistit neruseny pfenos
hlasu i dat a co nejefektivnéjsi vyuziti pridélenych frekvenci. Koncem roku 2000 dosahly
investice Eurotelu do infrastruktury jedné miliardy americkych dolart. Jediné Eurotel
nabizi SuperSound, technologii, ktera umoznuje uzZivatelum uskutechovat hovory
s nejcists§im zvukem po celé Ceské republice. Kvalita hovoru umoziuje rozeznat emoce

obsazeneé v hlasu volajiciho.

« 2001
Eurotel mél na konci zari roku 2001 vice nez 2 859 000 zakazniku a jejich pocet se stale
zvySuje. Ve srovnani s konkurenénimi operatory se v tomto roce pro sluzby Eurotelu

rozhodlo nejvice novych uzivateli sluzeb GSM. V roce 2001 stouply celkové trzby
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Eurotelu na 30,063 miliardy korun ¢eskych. Provozni zisk pfed uroky, zdanénim, odpisy
a amortizaci (EBITDA) vzrostl 0 32 % na 13,250 miliardy korun. Podobny rust zaznamenal
i Cisty zisk, ktery v roce 2001 dosahl 6,068 miliardy korun. V roce 2001 se nam podarilo
zrychlit rust provozniho zisku EBITDA a cistého zisku diky efektivnéj§imu provozu celé

spoleénosti. [13]

Tabulka €. 2.: Vybraneé finan¢ni ukazatele
FINANCNI UKAZATELE |1996 11997 |1998 i1999 ‘2000 |2001
30 063

10404 |14 650 (19 958 (27 197

Celkové trzby* 4994

Celkové provozni naklady
o . , 3929 7193 (9331 (13454 |20 334 |21 007
(véetné odpisu a amortizace)

Cisty zisk 439 1549 |3331 (4322 (4801 |6068
Celkova hodnota aktiv 8596 15129 |19 058 (23 995 |31 934 |37 236

Udaje jsou uvedeny v milionech K&. [13]

22



3. Trzni prostredi

Trh zahrnuje v8echny potencionalni zakazniky, ktefi sdileji specifickou potfebu nebo prani
a pomoci smény by tyto potfeby nebo prani byli ochotni uspokojit. RozliSujeme pét
zakladnich trha: trhy zdrojl, spotfebitelské trhy, trhy obchodnich zprostfedkovateld, trhy

vyrobcu a vladni trhy.

Jestlize jedna strana usiluje vice o sménu nez-li strana druha, nazyvame prvni stranu
obchodnikem a druhou potenciainim zakaznikem. V pfipadé, ze obé strany aktivné usiluji
o sménu, nazyvame je obchodniky a celou situaci oznaCujeme za recipro¢ni marketing.
Jestlize alespon jedna strana promysli prostfedky dosahovani zadoucich reakci ostatnich

stran, tak se uskutecnuje tzv. marketingovy management.

Je zfejmé, Ze marketingove aktivity by meély byt podlozeny dobie promyslenou filozofii

ucinnosti, efektivnosti a socialni zodpovednosti.

Organizace si mohou zvolit z péti zakladnich konkurencnich koncepci managementu,
jedna se o koncepce vyrobni, vyrobkove, prodejni, marketingové a spole¢enského

marketingu.

V dnesni dobé jsou dominantni silou kupujici a prodavajici musi vynalozit ohromné usili
k ziskani zakazniku. Potencionalni zakaznici jsou pfesyceni mnozstvim televiznich
reklam, novinovou inzerci, atd. Na kazdém kroku se jim nékdo snazi néco prodat.
Marketing, ktery se vyznacuje tvrdym prodejem, v sobé skryva velké riziko.
Napr. zakaznik, ktery je pfemluven ke koupi urCitého produktu s tim, ze s nim bude
spokojen. Jestlize s nim, ale spokojen nebude, pravdépodobné nebude Setfit pomluvami
nebo stiznostmi. Kazdy takhle nespokojeny zakaznik odradi nejméné dalsich deset

potencialnich zakazniku.

3.1. Marketingova koncepce

Tato koncepce je aplikovana ve spoleénosti Cesky Mobil a.s.. Prezentuje nazor, ze kli¢
k dosahovani cili organizace spociva ve schopnosti byt efektivnéjSi nez konkurence
v urCovani potfeb a pfani cilovych trhu a v jejich uspokojeni. Marketingova koncepce

je zavisla na téchto Ctyfech pilifich:
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e Cilovy trh
e Zakaznické potfeby
¢ Integrovany marketing

e Vynosnost

Zacina tedy u dobfe definovaného trhu, monitoruje zakaznické potfeby, koordinuje
veskeré Cinnosti, které budou mit vliv na zakazniky a na zakladé jejich spokojenosti

produkuje zisk.

» Cilovy trh
Definovani ciloveho trhu je velice narocné a tato ¢ast marketingové koncepce se nesmi
podcenit. KdyZ vstoupila spolecnost Cesky Mobil a.s. na trh, byl jiz téméf rozdélen
konkurenci. Eurotel se soustfedil na ziskavani velkych firem a Paegas byl se svoji image
orientovan spiSe na miadeé lidi. Cilovy trh, ktery si Oskar ve své strategii zvolil, byl
jednoduse feCeno ‘Kazdy clovék” Jeho snahou bylo dostat mobilni telefon do kazdé
domacnosti bez rozdilu pfijmu. Po Case se zjistilo, ze tato sféra potencionalnich
zakazniku je zajimava, ale nepfinasi tak velke zisky. Na tento poznatek pfisel pozdéji také
Paegas. Proto tito dva mobilni operatofi zacinaji penetrovat také do firemniho segmentu,

ktery je pro né nejziskovéjsi.

» Zakaznické potreby

Druhym dulezitym krokem, ktery musi firma spravné definovat je mysleni orientované
na zakaznika. Marketing se orientuje na efektivni uspokojovani potreb a prani zakaznik(.
Néktefi lide maji potreby, které si ani sami plné neuvédomuji nebo nejsou schopni je

spravné formulovat. Jini zase vyjadfuji sva prani zpusobem, ktery Ize rizné interpretovat.

Kazdé kupni rozhodovani v sobé zahrnuje kompromisy mezi fadou pfani a management
je potfebuje znat, aby mohl zakaznika co nejlepe uspokojit. KliCovym prvkem je uspokojit

pfani a potreby zakazniku Iépe nez-li to dokaze konkurence.
Jestlize chceme pfilakat nového zakaznika, tak je to pfiblizné pétkrat nakladnéjsi

nez ziskavani zakaznika. Klicem udrzovani zakazniku je zakaznické uspokojeni.
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Vysoce spokojeny zakaznik:

e Dlouhodobé vérny firmé
e Vice si kupuje nové produkty

e O firmé a produktech mluvi s nadSenim

B Ve T T

» Malo pozornosti vénuje propagaci konkurenénich firem
e Je méné citlivy na ceny produktt
» Neni tfeba mu vénovat tolik pozornosti jako novému zakaznikovi

» Poskytuje firmé cenné napady k vyrobé produktl

Jestlize je zakaznik nespokojeny, tim nejlep§im, co mu muze firma nabidnout je moznost
snadného a rychlého vyfizovani jeho stiznosti a reakce na jeho podnéty. Prilakani
ztracenych zakazniku patfi mezi dulezité ukoly marketingu a ¢asto byva meéné nakladné

nez pfilakani novych zakazniku. [1]

3.2. Zakaznické hodnoty

Nabidky jednotlivych operatoru, které se predkladaji zakaznikum, jsou velice podobné.
A tak zakaznici zkoumaji a ocenuji hodnoty, které pro né jednotlivé nabidky predstavuji.
Potencionalni zakaznici se snazi optimalizovat celkovy uzitek, ktery ziskaji pofizenim
produktu. Jestlize bude skutecna hodnota produktu vy3$i nez ocekavand, vznika pocit

uspokojeni zakaznika a roste pravdépodobnost opakovaného nakupu.

Predpokladem, ze si zakaznik v ramci omezujicich podminek zvoli nas produkt, je, Zze mu
nabidneme nejvétsi celkovou spotrebitelskou hodnotu vzhledem k celkové spotiebitelské

cene, tj. ocekavanou pfidanou hodnotu.

Spotrebitelska pridana hodnota — rozdil mezi celkovou spotfebitelskou hodnotou
a celkovou spotrebitelskou cenou.

Celkova spotrebitelska hodnota — soubor uzitku, které zakaznik od daného produktu
oCekava.

Celkova spotrebitelska cena — soubor ,cen”, které musi zakaznik vynalozit v souvislosti
s hodnocenim, ziskavanim a uzivanim produktu. Je to Sir§i pojem nez penézni cena,

zahrnuje také cenu ¢asu, cenu energie a cenu psychiky. [1]
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Schéma ¢. 1

Slozky hodnoty ocekavane zakaznikem

Spotrebitelska pridana hodnota

l Celkova spotrebitelska hodnota | I Celkova spotrebitelska cena ’
— Hodnota produktu —‘ Penézni cena
——1 Hodnota sluzeb — Cena Casu
Hodnota personalu —  Cena energie
— Hodnota image —  Cena psychiky

(1]

Pomeéry pro vyhodnocovani firemnich nabidek se nazyvaji poméry hodnota/cena. Jestlize
chce prodejce poznat, jake je postaveni jeho nabidky ve srovnani s konkurenci, musi
nejprve stanovit celkoveé spotrebitelske hodnoty a celkové spotrebitelské ceny u vSech
uvazovanych nabidek. Zjisti-li, Ze jeho nabidka je ve srovnani s konkurenci v nevyhodé,
tak ma dvé moznosti. MuZze se pokusit o zvySeni celkové spotfebitelské hodnoty,
nebo o snizeni celkove spotrebitelské ceny. Prvni moznost spociva ve zdokonalovani
produktu, sluzeb, personalu a image. Druha pfedstavuje pfedev§im snizeni penézni ceny.
Dalsi moznosti je zjednoduSeni procesu objednavani a dodani zbozi nebo odstranéni

rizika prostfednictvim del$i zaruéni doby.
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3.3. Pritahovani a udrzovani zakazniku

Drive firmy mé&ly moZnost povazovat své zakazniky za trvalé. Divodem bylo to, Ze nebylo
z ¢eho vybirat, bylo omezené mnozstvi dodavateli a ani Skala produkti nebyla prilis

rozsahla. Navic rychly rast trhd nevyvolaval u vyrobcd obavy, Ze by mohli o své zakazniky
prijit.
V sou€asne dobé museji firmy vénovat znacnou pozornost podilu odpadlych zéakaznika.

Tento proces pro né predstavuje tyto zakladni kroky:

1) Definovani a vyhodnocovani miry udrzeni zakazniku
2) RozliSovani priciny ztraty zakaznikd a identifikace téch, které maze eliminovat
3) Ur€eni velikosti ztraty zisku vlivem ztracenych zakaznika

[1]

» Definovani a vyhodnocovani miry udrzeni zakazniku

V nasem pfipade u mobilnich operatort se tato mira udrzeni zakazniki definuje
dle uzavienych smluv na pausalni programy. Velke procento lidi vlastni pfedplacené
dobijeci kupony, ale ti nepfinaseji firmam jistotu trvalych pfijmu. Z toho duvodu probihaji
ruzné reklamni kampané, které motivuji zakazniky, aby uzavreli smlouvu na urcité obdobi.
Tato smlouva jim prinasi mnoho vyhod, jedna z hlavnich a nejvice rozsifenych vyhod je
sleva na nakup noveho mobilniho pfistroje. Po uplynuti doby smlouvy je zakaznik opét
vyzvan ke znovupodepsani smlouvy, vtomto okamziku vSak dochazi k moznosti

prechodu k jinému operatorovi.

» Priéiny ztraty zakazniku

Nic nelze délat se zakazniky, ktefi odesli z daného regionu nebo se zacali zabyvat jinym
druhem podnikani a mobilni telefony z toho duvodu jiz nepotrebuji. Mnoho vSak mizeme
udélat pro zakazniky, ktefi opoustéji firmu z duvodu ubohych sluzeb, vadnych vyrobka,
vysokych cen atd.. Firma proto musi definovat, jaky je podil ztracenych zakazniku

podle jednotlivych pricin.

» Urceni velikosti ztraty zisku vlivem ztracenych zakazniku

V pripadé individualniho zakaznika odpovida ztrata zisku jeho celozivotni hodnoté

rovnajici se soucasné hodnoté zisku, ktery by byl zjeho nakupu postupné ziskan
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za dobu, po kterou by byl vérny dané firmé a nedoslo by k jeho predéasné ztraté.

Velkou chybou dnesnich firem je, ze se velmi soustfeduji na ziskavani novych zakaznik(
a zapominaji na vytvareni specialnich programu, které by slouzily k udrzeni stavajicich
zakazniku. Duraz se klade na budovani prodeje misto na budovani vztaht. Ohnisko
pozornosti je zameéfeno prevazné na predprodejni a prodejni aktivity a péce o zakaznika
po prodeji je zanedbavana.
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4. Hlavni faktory ovliviujici kupni chovani

Zakaznik se rozhoduje na zakladé marketingovych a ostatnich podnétu, které vstupuiji
do jeho podvédomi a formuji jeho kupni rozhodovani. Pravé obchodnik musi rozpoznat,
co se odehrava v mysli zakaznika vdobé mezi obdrzenim vnéjsSich podnétd

a mezi kupnim rozhodnutim.

» Kulturni faktory

zpusobem  ovliviuje prani a chovani spotrebitele. Kultura v sobé zahrnuje dilci
subkultury, které vice definuji kazdého jedince. Velmi dulezitou roli v ovliviiovani
spotfebitell v sobé zahrnuje i spolecenska vrstva. Ve spoleCenskych vrstvach nejde

pouze o rozdeleni dle pfijmu jejich ¢lend, ale odrazi se tu i jejich povolani, vzdélani, atd.

» Socialni faktory

Na spotiebitelovo rozhodovani maji velky vliv tyto faktory: referenéni skupiny, rodina,
spoleCenske role a statuty. Pfi rozhodovani o vhodném mobilnim operatorovi jsou
aplikovany témér véechny uvedené faktory. V dobé, kdy je trh v Ceské republice témér
nasycen, dochazi k ziskavani zakazniku praveé prostfednictvim referencnich skupin. Je
vSak jasné, ze nékteri lidé si musi zvolit znacku, ktera pro né predstavuje urcité

spoleCenske postaveni.

» Osobni faktory

Do osobnich faktort zahrnujeme vék, obdobi zivotniho cyklu, zaméstnani, ekonomické
podminky, Zivotni styl, osobnost a sebepojeti. Béhem svého Zivota lidé potrebuji rizné
druhy vyrobku a sluzeb. Obchodnici si ¢asto pro svuj cilovy trh vybiraji skupiny obyvatel
podle jejich zivotniho cyklu, a ne vzdy musi byt cilové domacnosti rodinného typu.
Dospély Clovek behem sveho zivota prochazi ur€itymi prechody a transformacemi, které
musi brat obchodnik na zfetel. Lidé, ktefi pochazeji ze stejné spolecenské vrstvy, maji
stejna povolani a presto je jejich zivotni styl naprosto odlisny. Zivotni styl zobrazuje celého
Clovéka ve vztahu s jeho prostifedim. Jeho zpusob Zivota se odrazi v lidské Cinnosti,
nazorech a zajmech. Obchodnici hledaji vztahy mezi jejich produkty a vyhranénym
zivotnim stylem skupin obyvatelstva. Kazdy ¢lovek ma urcitou osobnost, ktera ovliviuje
jeho spotfebni chovani. Osobnost muze byt dulezitou proménnou pfi analyze chovani

spotrebitele za predpokladu, Ze jsem schopni klasifikovat typ osobnosti. [1]
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» Psychologicke faktory

Spotrebitelovo kupni chovani ovliviiuji také nasledujici faktory — motivace, vnimani uceni
a postoje. Psychogenni potfeby pochazeji ze stavu touhy po poznani, vaznosti
a sounalezitosti. Nejsou natolik intenzivni, aby je jednotlivec uspokojil okamzité. Tato
potfeba se vSak stava motivem a prfinuti ¢lovéka jednat. Podle Sigmunda Freuda clovek
nemuzZe piné porozumét svym viastnim motivacim. Napf. jestlize si chci koupit mobilni
telefon, tak to maze byt z duvodu, ze ho opravdu potiebuji pro svoji praci nebo motivem

muze byt to, Ze chci imponovat ostatnim. [1]

Abraham Maslow objasnil hierarchii lidskych potfeb od nejnaléhavéjSich az po nejméné

naléhave.

Schéma ¢. 2

Maslowova hierarchie potreb

Potreby

seberealizace —

rozvol osobnosti. uplatnéni

Potfeba uznani -

status, uznani

Spoleéenské potieby —
pocit sounalezitosti, laska

/ Bezpecnostni potfeby — ochrana, bezpeci \
/ Fyziologické potfeby - jidlo, piti \

(1]

Jednani motivovaneho jedince zavisi jak vnima danou situaci. Proces vnimani ovliviuji tfi

faktory: selektivni pozornost, selektivni zkresleni a selektivni zapamatovani.

1) selektivni pozornost — na Clovéka denné pusobi ohromné mnozstvi viemd,
proto velka cast zustava bez jeho zaregistrovani.
2) selektivni zkresleni — lidé maji sklon, pfizpusobovat informace osobnimu

nazoru

30



3) selektivni zapamatovani - natrvalo si udrzi v paméti jen maly zlomek informaci,
co se nauCi. Proto obchodnici pfi propagaci svého produktu pouzivaji

dramaticke vylevy.

Prostfednictvim jednani a ucCeni zaujimaji lidé minéni a postoje, které ovliviiuji jejich kupni
chovani. Pro spoleCnost, ktera pusobi na mezinarodnich trzich je dulezité védét, ze lidé
¢asto posuzuji produkty podle zemé jejich plvodu. Lidé zaujimaji k urcitym vécem ruzné
postoje, které jim Setfi energii a mysleni. Z tohoto divodu je velice narotné zménit néci

postoj. [1]

4.1. Kupni proces
V pfedchozi Casti jsem definovala faktory, které ovliviuji kupni chovani spotiebitele.

Dalsim velice dulezitym bodem je samotny kupni proces, ktery se sklada z nékolika Casti.

Je tfeba také vedet, kdo ma rozhodovaci kupni pravomoce ve firmé.

» Kupni role
Obchodniho jednani se neucastni vzdy osoby, které maji pravomoce cokoliv rozhodnout.

| kdyz kolikrat nelze pfesné definovat, zda tfeba pozice sekretarky, ktera od Vas prebira

Jestlize chceme vést obchodni jednani co nejefektivnéji, musime se snazit o kontakt

s Clovékem, ktery muze v§e rozhodnout.

Pfi kupnim rozhodovani existuje pét odlisnych roli:

¢ Iniciator — osoba navrhujici koupit produkt nebo sluzbu
¢ Ovlivhovatel — osoba, jejiz nazory a rady ovliviuji rozhodnuti
¢ Rozhodovatel — osoba, kiera urci zda koupit, co koupit, kde koupit
e Kupujici — osoba, ktera provede vlastni nakup
e Uzivatel — osoba, ktera pouziva koupeny vyrobek €i sluzbu
(1]
» Kupni chovani
Rozhodovani spotiebitele se 1iSi die typu kupniho chovani.
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1) KOMPLEXNI KUPN| CHOVANI
Kupujici jsou obvykle na koupi vysoce zainteresovani a spatfuji vyznamné rozdily
mezi znackami. Napriklad pfi volb& vhodného mobilniho operatora do firmy. Clovék, ktery
ma na starosti vybérove fizeni toho vétdinou o mobilni komunikaci moc nevi. Tudiz je
dobrou strategii obchodnika poskytnout mu vygerpavajici informace o vhodnosti daného
produktu a zduraznit jeho pozitivni vlastnosti od konkurenc¢nich produkti. Na zakladé
techto informaci si Kupujici vytvofi o sluzbé urcitou predstavu, zaujme stanovisko

a v zaverecne fazi ucini rozhodnuti.

2) DISONANCNE-REDUKCNI KUPNi ROZHODOVANI
V tomto druhu rozhodovani je spotfebitel na koupi vysoce zainteresovan, ale nevidi tak
vyznamne rozdily mezi znackami. Vysoka zainteresovanost znamena, Ze se jedna o koupi
. ktera je nakladna, neobvykla nebo riskantni. Spotrebitel si zjisti, jaké zbozi je na trhu

a celkem rychle se rozhodne vetSinou na zakladé vyhodné cenové nabidky.

3) ZVYKOVE KUPNIi CHOVANI
Spotrebitelé kupuji vyrobky bez jakekoliv zainteresovanosti a za absence vyznamnéjSich
rozdild mezi znackami. Pasivné prfijimaji informace, napfiklad pfi sledovani reklam.

Stalym opakovanim se znacka stane znamou, aniz by vytvarela znackoveé minéni.

4) KUPNI CHOVANI HLEDAJICI ROZMANITOST
Nékdy se spotiebitel dostane do situace, kdy neni zainteresovan na vybéru produktu,
ale jsou velkeé rozdily mezi jednotlivymi znaCkami. Dochazi k tomu, Ze spotiebitel znacky
Casto stfida. Toto stfidani znacek neni spojeno s nespokojenosti, ale se Sirokou nabidkou
vyrobku. [1]

4.2. Etapy kupniho rozhodovaciho procesu

Typicky kupni proces zahrnuje tyto etapy: identifikaci problému, sbér informaci, hodnoceni
alternativ, rozhodnuti o koupi a chovani po koupi. Spotfebitel by mél projit vSemi etapami,
ale zvlasté u vyrobku s nizkou zainteresovanosti tomu tak neni a spotrebitel nékteré etapy

vynechava.

Kupni proces je zahajen v okamziku, kdy spotrebitel pociti néjaky problém nebo potrebu.
Tato potreba je vyvolana bud vnéjSimi nebo vnitinimi podnéty. Pro obchodniky je dulezité,
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definovat marketingovou strategii, ktera bude pfitahovat zajem potencionalnich zakazniku.

Kdyz spotrebitel objevi svoji potiebu, snazi se o to, aby si obstaral co nejvice informaci.
Bude venovat zvySenou pozornost danému pfedmétu zajmu. Jestlize se bude jednat
o vysSi stupen zajmu, pak se jedna o aktivni informacni vyzkum. Tzn. Ze spotrebitel bude
studovat odbornou literaturu a bude shanét komplexni informace k danému tématu.
Na zakladé sbéru informaci se spotfebitel bude dozvidat o konkurenénich znackach
a o jejich vlastnostech. Z celkové nabidky znacek se postupné dopracuje k vybérove
skupiné znacek a z té se potom rozhodne pro tu nejvhodnéj$i. Soubor minéni spotrebitelu

vytvari image znacky.

Po zhodnoceni vSech alternativ dochazi ke kupnimu zaméru, v tomto okamziku mohou
na spotrebitele pusobit jesteé dva faktory: stanovisko ostatnich a neocekavané situacni
faktory, nez-li dojde ke konetnému kupnimu rozhodnuti. V této fazi kupni proces jeste
nekonci. Velmi dulezity je i poprodejni servis. Je-li spotiebitel spokojen, je vysoka
pravdépodobnost, Ze si pfisté opét produkt koupi a jesté nam doporuci spoustu dalSich
zakazniku. OvSem nespokojeni zakaznici reaguji rGznymi zpusoby od stiznosti u vedeni
firmy az po vyrizovani stiznosti pravni cestou. Ve vSech uvedenych pfipadech je vysledné
chovani zakaznika zpusobenou $patnou praci obchodnika. Obchodnici mohou eliminovat

stiznosti zakaznika po koupi prostfednictvim komunikace. [1]
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5. Telekomunikacni trh

Tato kapitola je =zaméfena na celkovy obraz telekomunikaéniho odvétvi.
Za posledni rok se velice zmenila realita Ceského trhu, konkurenniho prostredi
a zakaznikl. Na telekomunikacnim trhu vyznamné stoupla konkurence. Soucastné s tim

vzrostly i naroky zakazniku.

ZMENY OVLIVNUJICI TRH

» Nerovnovaha prichozich a odchozich hovori — Na kazdych 100 minut odchozich

hovort Oskaruv zakaznik pfijme pouze 67 minut prichozich hovor(.

» Klesajici prumérny pfijem na uzivatele (ARPU) / Tlak na ceny — pokles ARPU

dulezité sluzby s pfidanou hodnotou.
e Zpomalujici se narust poCtu zakazniku — V roce 2002 ma SIM kartu jiz sedm
Cechl zdeseti. Pro dal$i narist zakladny zéakazniki Oskara je jedinou moznosti

ziskavani zakazniku konkurentu.

Cinnost Oskara ovliviiuji nasleduijici statni a spravni instituce:

1. Cesky telekomunikaéni Ufad — fidi oblast komunikaci v CR

2. Ufad na ochranu hospodaiské soutéze — sleduje dodrzovani pravidel
hospodarskée soutéze.

3. Soudy Ceské republiky — rozhoduji v pravnich sporech iniciovanych spravnimi

institucemi, nasimi konkurenty nebo zakazniky.

Oskar se denné musi potykat s riznymi statnimi a spravnimi zalezitostmi. Mezi ty hlavni
patii propojovaci poplatky (CTU ustanovil sazby, se kterymi ne vsichni operatori
souhlasili), vybérove fizeni na licenci UMTS, cenova diskriminace viéi Oskarovi (Eurotel
a Paegas Gctovali vysSi poplatky za hovory sméfujici do sité Oskar
nez za hovory realizované mezi jejich sitémi), budovani zakladnovych stanic

v chranénych oblastech atd.

Pravni predpisy ovlivnily chod nékterych zalezitosti, které se musi podfizovat stanovenym

standardum a nafizenim tykajici se tohoto odveétvi. Regulace €asto ovliviiuje rychlost
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a pruznost pii reakci na potfeby zakaznika. Na druhou stranu jsou nékteré predpisy

vydavaneé prave ve prospéch zakaznika.

5.1. Ostra konkurence

Graf ¢. 4 Podil jednotlivych operatort na trhu

Podil na trhu jednotlivych operatoru

60%
50%

[~—oskar |
| |~ Eurotel |
|—#— Paegas ||

40% +

Podil na trhu
w
o
=

XI1.99 111.00 X11.00 X11.01

Zdroj: Vlastni

Zgrafu je zfejmé, ze Oskar je stdle na tfetim misté. Nicméné, lIze konstatovat,
Zze Oskar je jediny operator, jehoz podil na trhu v prubéhu uplynulych dvou let rostl.
Spoleénosti Eurotel i Paegas ztratily po vstupu Oskara ¢ast svych podilu.

Jednotlivi operatofi velmi tvrdé bojuji o potencionalni zakazniky, protoZze dochazi
ke zpomaleni narustu poctu uzivatelu bezdratovych komunikaci. Mobilni operatofi budou
muset i nadale usilovat o maximalni pocet zakazniku ve vlastni siti. Budou se vSak muset
zamérfovat i na ziskavani zakazniku, ktefi budou vyuzivat vice jak jednoho operatora
a zavadét Géinné programy na udrzeni stavajicich zakazniku. VSechny tyto zameéry

povedou k zostieni konkurenéniho boje.

V souéasné dobé panuje v sektoru mobilnich telekomunikaci trend snizovani cen. Kdyz se
jejich ceny budou k sobé vzajemné priblizovat, bude pro zakazniky obtiznéjsi zvolit si
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sveého operatora Cisté na zakladé ceny. Zakaznici poté zacnou zohlednovat jiné
ukazatele, jako jsou napfiklad uzivatelsky komfort, snadnost pouziti, kvalita, pokryti sité,

servis a sluzby pro zakazniky.

Eurotel a Paegas se snazi mnohymi aktivitami napodobovat Oskarovu strategii.
V nasledujici tabulce €. 3 jsou definovany nejznaméjsi akce konkurence, které se snazi
vyuzit Oskarovo ,know-how". Pro Oskara tyto podnéty konkurence mohou byt tou nejlepsi

lichotkou, na druhou stranu je tim na Oskara vyvijen tlak, pokud jde o jeho jedine¢nost

a odliseni.
Tab.c. 3
Aktivity konkurence Konkurent podnikajici tuto akci
e Pouzivani stejné reklamni agentury jako Oskar Eurotel
e Orientace na zakazniky segmentu ,Business®,
ktefi maji nizky pocet SIM karet Eurotel i Paegas
e Napodobovani Oskarovych cenovych tarifu Paegas
e Prechod na pausalni sazby (cely den) Paegas
e ZlepSovani obsahu reklamniho sdéleni Eurotel i Paegas
e Maximalni snaha o udrzeni zakladny zakazniku Eurotel i Paegas
(10]

1. Pouzivani stejné reklamni agentury
Doslo k naruseni odliSnosti, ktera Oskarovi doposud zajiStovala konkurenéni vyhodu.

Zvysilo se tak nebezpeci uniku strategickych informaci.

2. Orientace na zakazniky segmentu ,Business”, ktefi maji nizky pocet SIM karet
Trh v tomto segmentu je pro Oskara velmi lukrativni, protoze jeden zakaznik tohoto typu
zajistuje znacné prijmy. Konkurence dfive nevénovala pozornost malym firmam, s touto

strategii zacal jako prvni Oskar.
3. Napodobovani Oskarovych cenovych tarifa

Rozdil mezi cenami Oskara a Paegasu se zmensuje. Chce-li se Oskar dlouhodobé odlisit,

musi pfichazet s novymi napady a reSenimi.
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4. Pfechod na pausalni sazby (cely den)
Oskar ztratil jeden ze svych klicovych rysi a z n&j vyplyvajici vyhodu.

5. ZlepSovani obsahu reklamniho sdéleni
Vzhledem k nasyceni trhu vSichni operatofi zacali zlep$ovat Géinnost svych reklam. Doslo
ke zvySovani povédomi o reklamé a znacce mezi spotfebiteli. Vynaklada se vétsi objem
finanénich prostredkl na média.

6. Maximalni snaha o udrzeni zakladny zakaznik(
Orientace na vérnostni programy a na programy pro zakazniky s vy$Simi vydaji
na telefonni sluzby.

5.2. Typy zakazniku

RozliSujeme Ctyfi zakladni segmenty zakazniku:

PARTNER - zakaznici tohoto segmentu obvykle vyuzivaji spise zakladni predplacene

sluzby. Jejich rocni pfijem ¢ini maximalné 290 000 K¢ a zpravidla Ziji v mensich méstech.

PLUS - zakaznici segmentu ,plus” obvykle vyuzivaji néktere vyspélejsi sluzby vétsinou
predplacené. Jejich rocni prijem se pohybuje mezi 370 000,- K¢ a 550 000,-K¢ a zpravidla

ziji v malych nebo velkych méstech.
PREMIUM — zakaznici tohoto segmentu zpravidla vyuZivaji vyspélejsi sluzby, jedna se
pfevazné o tarifni zakazniky. Jejich rocni pfijem prevySuje 550 000,-KE a zpravidla Ziji

ve vétsich méstech.

BUSINESS - zakaznici tohoto segmentu vyuZivaji vétsinou vice nez 5 SIM karet jedna

se o zakazniky, ktefi vyuzivaji vyspélejsi sluzby.
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Graf €. 5: Procentuaini zastoupeni Oskarovych zakazniki v jednotlivych segmentech.
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Zdroj: Vlastni

Nejmensi podil na nasem grafu tvofi segment ,Business, ovéem prumérny mésicni
pfijem na uzivatele vtomto segmentu je nejvysSi 1476,-K¢. Tato polozka je nazyvana
ARPU nebo-li celkovy pfijem uctovany za obdobi jednoho meésice déleny poétem
zakazniku. V segmentu ,Partner” je tato castka nejnizsi pouze 77,-K¢. V segmentu ,, Plus®
predstavuje cca 484,-K¢ a v segmentu ,Premium* cca 1435,-K¢E. [10]

Zakaznici se o vybéru vhodneho operatora neustale rozhoduji. Nejprve se rozhoduji, kdyz
si poprvé vybiraji sluzbu. Nasledné se rozhoduji pokazdé, kdyz telefonuji nebo plati ucet.
V téchto pfipadech se rozhoduji, zda zustanou u daného operatora. Faktory, které
rozhodovani ovliviiuji mohou napfiklad byt: cena, kvalita sité, zakaznicky servis, image
operatora atd. Cilem firmy je uspokojovat potfeby zakaznika. Hodnoty nabizené
zakaznikim muzeme definovat jako vycet uZitku, které Oskar svym zakaznikim nabizi.
To, co a jak jim Oskar poskytne je dulezité pro jejich rozhodnuti, aby dali pfednost jeho
produktam pfed konkurenéni nabidkou. Vzhledem k tomu, Ze jsou zakaznici Oskara stale
naroénéjsi, musi jim neustale naslouchat, snazit se jim porozumet a predvidat jejich
potieby. Diky Oskarové nabizené hodnoté zakaznikim muze oslovovat nove

potencionalni zakazniky nebo si udrZet stavajici.
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6. Oskarova pozice na trhuy

Mobilni operator OSKAR byl uz od svého vstupu na Cesky telekomunikacni trh absolutné

odlisny od konkurence. Tuto image si chce udrzet i v této nelehké situaci, kdy je trh téméf
nasycen.

Schema €. 2: Posun pozice Oskara

Zména hodnoty
nabizené

zakaznikum

.

Posun image Jak zlepsit
Oskarovy znacky —> vnimani
Oskarovy site
Zlepsit zakaznicky Vytvoiit jedinecny
zazitek pfi prodeji zakaznicky servis

(10]

6.1. Value proposition — Oskar nabizi novou hodnotu

Hodnotu, kterou Oskar nabidl svym zakaznikum je ,NejlepSi cena®“. Dale je vSak potfeba

doplnit tuto hodnotu o nasledujici odlisné strategie:

¢ Jina cenova strategie (Srovnatelné sluzby za nizsi ceny)
¢ Jina komunikaéni strategie (Unikatni a oblibené reklamy)
« Jiné formy prodeje (Nové prodejni kanaly — OskarKontakt, Oskaravan)

e Jiné produkty a sluzby (WAP personalizace, Oskarova Samoobsluha)

Jelikoz se trh neustale vyviji, je tfeba pfijit s novou strategii. Konkurence nespi a velice

bystfe sleduje novinky u Oskara. Ve vétSiné pfipadu se snazi o napodobovani image
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Oskara. Oblasti, ve kterych k tomuto dochazi jsou — snizovani cen, reklama,

image ,Kvality“(sit, sluzby, zakaznicky servis) a  prodejni kanaly. Spotfebitelé ale
oéekavaji vice. Penetrace trhu je vysoka a je jen malo lidi, ktefi jesté nemaji mobilni
telefon. Budoucimi zakazniky Oskara neni nikdo jiny nez pravé zakaznici Eurotelu
a Paegasu.

Je tfeba nabidnout potencionalnim zakaznikiam ,spravnou hodnotu®,

/ Spravna hodnota \

Ddvod ke koupi Skvély zakaznicky zazitek
Silna, oblibena znacka Pratelsky, profesionalni prodejce
Spravne portfolio produktl a sluzeb Jednoduchost

Zakaznické benefity Zakaznicky servis

Spravna kvalita Spokojeni zakaznici

Qorévné cena Vérnost /

Doposud, vSe bylo maximalné jednoduché. Zakaznik si mohl jednoduse vybrat, koupit,

pouzivat a uSetfit. Pokud se bude Oskar soustfedit pouze na cenu, jeho trvani
na telekomunikacnim trhu nebude dlouhé. Musi zacit nabizet sluzby, ve kterych ho
konkurence nedokaze kopirovat, a které jsou pro zakaznika dulezite béhem celého

zivotniho cyklu.

6.2. Oskarova sit’
Oskar vybudoval svoji sit mimoradné rychle, ale stale se potyka s problémem vnimani jeji
kvality. Negativni vnimani kvality signalu je vysokou piekazkou pro ziskavani
hodnotnéjsich zakazniku konkurence. Je tfeba se zaméfit na zménu vnimani kvality site.
Oskar je realné podle vSech udaju nejsilngjsim operatorem v pokryti ve meéstech,
ale bohuzel nékteré nedostatky v pokryti budov pusobi negativné. Uzivatelé mobilnich
telefonu vnimaji znaéné nedostatky v pokryti okrajovych oblasti u vsech operatoru. Nikdo
nema 100% pokryti, je nemozné to dokazat. Kazdy operator ma sve silné a slabé stranky,

rozdil je pouze ve vnimani.
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6.3. Zakaznicky zazitek Pfi prodeji

Otazkou Je jak vytvorit jedinetny zazitek pfi prodeji potencialnim zakaznikum, dle principu

.Jednoduche si vybrat a koupit. Je tieba vyvijet akviziéni programy podporujici ,Value

Snazit se o optimalizovani interakce prodejcu se zakazniky v kazdé fazi
prodejniho cyklu. Oskar se zameéfuje

Proposition®.

také na poskytovani zakaznického servisu
pro v8echny segmenty zakazniky. Hovory pfichazejici na zakaznickou linku. jez

nepfidavaji hodnotu, by se mély pfesmérovat na Oskarovu samoobsluhu. Jednim
z dalSich cilu Oskara je zlep$ovani internich procesu.

6.3.1. Zakaznicky servis pro Business zakazniky

Jelikoz mezi hlavni cile Oskara patfi orientace na firemni zakazniky, je tfeba aby se jejich
oCekavani naplnilo i v poprodejnim servisu. Musi Jim poskytnout hodnotu prostifednictvim
konkurenceschopnych sluzeb a pfitom udrzovat naklady pod kontrolou Kazda faze
zivotniho cyklu business zakaznika by méla mit servisni standard. Tak jak je
v souCasnosti nastaven Zivotni cyklus business zakaznika, Je zapotfebi zrevidovat

procesy a odstranit nedostatky
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7. Tvorba cenovych programu
Cena je jedinym a nejpruzngjsi

V pfipads telekomunikagniho trhu jsou rozhodujici ceny za poskytované sluzby a ceny

za telefonni pfistroje &i pfisiusenstvi  k mobilnim telefonam. Eurotel je vniman

jako nejdra2si operdtor na trhu a jeho sluzby jsou charakterizovany jako sluzby nejvyssi

kvality. Na druhe strané Oskar byva posuzovan jako ten nejlevn&jsi operator na deském
trhu.

7.1.  Plan tvorby cenové politiky

Firma si musi v prve fadé stanovit cile cenové politiky a to, ¢eho chce dosahnout
nabidkou svych vyrobku a sluzeb. Oskar usiluje o to, aby dosahl co nejvétSiho podilu
na trhu a posleze maximalizoval svij zisk. Je tfeba odhadnout kfivku poptavky
a predpokladané mnozstvi SIM karet, telefonnich pfistrojd, které proda pfi jednotlivych
moznych cenach. Cim je poptavka méné pruzna, tim vyssi ceny si muze firma dovolit
stanovit. Oskar se snazi o monitorovani konkurence - jejich ceny a nabidku sluzeb
a produktu. Pfi stanoveni konec¢né ceny musi firma brat v Gvahu psychologicky faktor
tvorby ceny, vliv ostatnich prvku marketingového mixu na cenu a na cenovou politiku firmy

a vliv ceny na ostatni ucastniky.

Mobilni telefony
Mezi nejznaméj$i a nejprodavanéj$i znaCky mobilnich telefonu patfi Nokia, Siemens,
Alcatel, Sony Ericsson, Motorola a Panasonic. Obecné telefonni pfistroje muzeme rozdélit

do 3 zakladnich kategorii:

1. Nizka tfida
Do této tfidy mohou byt zahrnuty mobilni telefony techto typu: napf. Siemens A35, Alcatel
311, Motorola T192. Cena se pohybuje do 4000KE. Tyto pfistroje podporuji pouze
zakladni hlasové sluzby a standardni ovladaci funkce. Technickée parametry jsou spise
pfi dolni hranici moznosti. Uzivatelé téchto typu pfistroju nejsou naroCni na funkce

a telefon pouzivaji spise na prijem hovoru.

2. Stfedni tfida

Tato tfida nabizi nejprodévanéjéi mobilni telefony, jejichz cena se pohybuje v rozmezi
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4000,-KE az 10 000,-K& za kus Tyto typy telefond podporuji

e ) jiz sluzby na vyssi
technologicke urovni, patfi sem napf -

Nokia 3310, Nokia 3410, Nokia 3510, Alcatel 501,
Siemens C45, atd. VétSina uzivatel( mobilnich telefoni na éeském trhu viastni néktery
zvySe uvedenych typlu NOKIA. Tyto telefony stfedni tfidy podporuji jak hlasové,
tak i datove sluzby a maji spoustu funkci umoziujici, co nejméné naroéné pouzivani
telefonu.

3. Vysoka trida
Vteto tfidé najdeme nejnovéjsi typy mobilnich telefon( podporujici celou fadu
specifickych funkci a posledni trendy tohoto oboru. Tyto telefony uspokoji i narocné
uzivatele. V nekterych pfipadech jsou pouzivany pouze Jako maodni dopliky. Cena téchto
pfistroju pfevysuje hranici 10 000,-Ké. Do této kategorie byvaiji zafazeny telefony jako
napf. Nokia 6310i, Siemens ME45, Nokia 8310, atd.

Jako nejlepsi a nejprodavanejsi znacka na trhu mobilnich telefonu je hodnocena NOKIA.
Za ni nasleduje Siemens. Mobilni pfistroje této znacky jsou vysoce kvalitni
a bezkonkurencCni v prijmu signalu. U uZivatelu jsou vnimany jako pfistroje, které se
vyznacCuji narocnejSim ovladanim menu. Za méné kvalitni telefonni pfistroje jsou
povazovany Alcately, i kdyz tato znacka prosla velmi rozsahlou modernizaci
a po technické strance nasazuje vysokou latku pro ostatni konkurenty. Mobilni pristroje

této znacky jsou vSak dosti poruchové a jejich Zivotnost neni pfilis dlouha.

7.2. Reakce na cenové zmény

Kazda zména ceny ovliviuje zakazniky, konkurenty, dodavatele a mnohdy i statni Grady.
Vétsinu potencialnich zakazniku mobilnich operatoru zajima, jakym smerem se bude
dany operator dale ubirat a zda se nechysta zdrazovani sluzeb. Jelikoz je zdrazovani
sluzeb obvykle spojovano s poklesem poptavky a konkurence je v oblasti mobilnich
telefonu velice silna, tak by nebylo toto rozhodnuti pro daného operatora priliS uspésneé.
Operator, ktery byl prvni na trhu si prozatim muze dovolit nabizet vysoké ceny za volani
a néktefi jeho uzivatelé ani netouzi po zleviovani. To je zpusobeno tim, Zze si upeviuji
svoji pozici a radi se prezentuji tim, se si mohou dovolit toho nejdrazsiho operatora.

Drobni podnikatelé a lidé s nizSimi pfijmy se ale sradosti poohlédnou po levngjsi

alternative.
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Pokud se firma snazi, aby dosahla vétsiho podilu na trhu, tak je zfejmeé, ze upravi cenu

stejnym zpusobem jako konkurence. Pokud je cilem firmy vétsi zisk, mGze reagovat

gpIné jinak napr. snizenim rozpo&tu na reklamu nebo zkvalitnénim vyrobk i sluzeb.

Nechovaji-li se vSichni konkurenti stejné z divodu rozdilné velikosti, rozdilného podilu
na trhu a politiky, tak je tieba analyzovat kazdého zviast. [1]

7.21. Zména cen konkurence

V pfipadé, Ze se bude jednat o produkty, které maji mnoho substitutd a konkurence se
rozhodne sniZovat ceny, tak je firma nucena se této zméné pfizpusobit. V prvni fazi by se
véak méla zamefit na to, zda dany produkt nemuze né&im zdokonalit. Pokud se zadna
takova moznost nenajde, tak je opravdu nutnosti cenu snizit, protoze jinak by doslo
ke ztraté podilu na trhu. Lidé nebudou v této chvili ochotni kupovat drazsi produkt stejné

kvality, jestlize existuje na trhu levnéjsi verze.

V opacném pfipadé kdy dochazi u konkurence ke zdrazeni, nejsou ostatni firmy nuceni
tento stav napodobovat. Ke zdrazeni se mohou pfipojit poté, co usoudi, ze to bude

piinosem pro celé odveétvi.

Na trzich s nehomogennimi produkty maji firmy mnohem vice moznosti jak zareagovat
na zménu cen. Potencionalni zakaznici si vybiraji firmy, kde nakoupi, podle sluzeb,
kvality, spolehlivosti, atd. Tyto faktory maji za nasledek snizeni citlivosti zakazniku
na mensi cenové rozdily. Pfedtim nez firma zareaguje na zménu ceny u konkurence,
musi zvazit divody, které danou firmu vedly ke zméné ceny. Zda chce dosahnout lepsiho
postaveni na trhu nebo vyuzit pfebyteGnou kapacitu, sniZit naklady apod. Vétsinou se
vedouci firmy na trhu setkavaji se snizovanim cen u malych firem, které se snazi
0 zvy$eni svého podilu na trhu. Pokud je vyrobek mensi firmy srovnatelny s vyrobkem

vedouci firmy na trhu, potom se jeho nizka cena projevi na snizeni podilu dominantni

firmy na trhu.
Vedouci firma ma nékolik moznosti jak zareagovat na Zmeénu ceny.

1. Maze pavodni cenu zachovat, protoze by se snizenim ceny ztratila pfilis velkou Cast

zisku. Firma odhadla, ze neztrati pfilis velkou ¢ast podilu na trhu a nebo, Ze ztracenou

44



¢ast podilu trhu snadno ziska zpét. DalSim stanoviskem firmy maze byt to, Ze je ochotna
vzdat se chudSich zakaznikl a ty bohaté si dokaze udrzet. V reakci na toto stanovisko
bych podotkla, Ze utocici firma ziskava s rustem prodeje stale vétsi sebevédomi, zatimco
dominantni firma muzZe byt demoralizovana a ztratit daleko vétsi podil trhu nez puvodné

odhadovala.

2. Vedouci firma muze zvysit spotfebitelskou hodnotu a to tak, Ze zachova pavodni cenu
a zlepsi kvalitu své nabidky. Mlze zduraznovat kvalitu svych produktd ve srovnani s nizsi

kvalitou levngjsiho zbozi.

3. Vedouci firma muZe snizit cenu na uroven konkurenta. Mohou nastat nasledujici
pfipady, kdy toto nastane: klesaji naklady a roste objem prodeje, ztrata podilu na trhu
vzhledem k citlivosti trhu na cenu. Toto rozhodnuti snizi zisk pouze kratkodobé. Firma

by se méla pokusit o to, aby udrzela kvalitu daného vyrobku ¢i sluzby, i kdyz snizila cenu.

4. Reakce vedouci firmy na zménu ceny konkurence muze byt | takova, ze dojde
ke zvySeni ceny a zaroven zavedeni nové znacky. Touto strategii obkli¢i znacku

konkurenta a mnohdy dojde k upevnéni postaveni stavajici dominantni znacky na trhu.

5. Mezi nejlepsi odvetné opatreni patfi zavedeni rfady levnych vyrobku. Toto opatreni je
nezbytné v pfipadé, kdyz dochazi ke ztraté segmentu trhu, ktery je citlivy k cené

a nespokoji se s argumentem o zvySene kvalité vyrobku.

Jaké opatreni si vedouci firma zvoli, zavisi na dane situaci. Musi zhodnotit veSkeré mozne
nastroje konkurence a presné si stanovit svij cil, kam se chce jako firma pusobici
na daném trhu posunout. Konkurent obvykle vénuje hodné Casu na pripravu svého
rozhodnuti a po jeho utoku jiz druhé strané nezbyva dostatek Casu na néjaké rozsahlé
analyzy alternativnich moznosti. Existuje tzv. Program cenovych protiopatfeni s jejichz
pomoci se firma hodla vypofadat se snizovanim ceny u konkurence. Tento program
umoznuje velmi rychle reagovat na danou situaci. Uplatiuje se v oborech, kde dochazi

casto ke zménam cen. [1]
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8. Porovnani cenovych nabidek jednotlivych operétorii v GR

Vtéto kapitole jsou porovnavany cenoveé nabidky pausalnich programl jednotlivych
mobilnich operatoru.  Zdrojem hodnot byly ceniky, které jsou uvedeny v piilohach.
Vychazi se z provolanych minut, které Ize ziskat z fakturace za mobilni sluzby, viz pfiloha
¢.4. Porovnani vzdy vychazi zZ nasledujiciho predpokladu: volani ve vlastni siti 40%,

volani do ostatnich siti 60%.

Pro zjednodusSeni jsou uvedené minuty provolany v tzv. Spicce (Casové pasmo
od 7-1Shod).

8.1.  Princip stanoveni pausalniho programu

Vsichni mobilni operatofi nabizeji podobné sestavené pau$alni programy. Co vlastné
znamena ,pausal’? Tento termin je uz mezi uzZivateli bézné znamy, jedna se
o pravidelnou minimalni mésicni castku, kterou dany operator pozaduje po svém
zakaznikovi. Pro to, aby si mohl dany pau$al koupit je tfeba zaplatit aktivaéni poplatek
nebo-li poplatek za moznost vyuziti dane sité. Tento poplatek nenavratné pozaduji pouze
2 operatofi — Eurotel a T-Mobile. Oskar jako jediny tento aktivacni poplatek, po zjisténi
dobré platebni moralky zakaznika, vraci zpét. Shodnym terminem pro oznaceni pausalu
je tarif. Vétsina tarifu obsahuje nékolik volnych minut, tzn. minut, které mazete provolat,
aniz byste museli platit vice nez-li stanoveny pausal. Volné minuty jsou sice velice
atraktivni zalezitosti, ale uzivatelé si mnohdy neuvédomuji, Ze jsou nékdy drazsi
az o 300% nez stanovena dalSi provolana minuta. Po provolani voinych minut ceniky
uvadi kolik stoji dal$i minuta, zde zpravidla dochazi k rozliseni zda se vola v ramci vlastni
sité nebo konkurentnimu operatorovi. Dale jsou v ceniku uvedeny ceny za ostatni sluzby
jako jsou napf. datové a faxové sluzby, SMS, roaming, wap atd. Tyto ceny nejsou
pro bé&zného uzivatele, ktery vyuziva pouze hlasové sluzby v CR, pfili§ podstatné,

z tohoto divodu jsem je v nasledujicim porovnani nehodnotila.

8.2. Tarifni programy — Eurotel

Eurotel nabizi pro své uzivatele sedm zakladnich tarifnich programu. Jelikoz jiz na trhu
plsobi Fadu let, tak také jeho tarify prosly rozsahlou fadou inovaci. Eurotel si stale udrzuje
své vedouci postaveni na trhu a na cenové zmény, které vyvolava konkurence reaguje
velice pozvolna, mozna se z jeho postoje da konstatovat, Ze skoro vubec. Jeho strategii je

zbavit se chudéich uZivateli a snazit se udrzet podil zakazniku z vy$siho segmentu
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a ty patficné opecovavat.
Z nasledujiciho grafu Ize vy¢ist, pro jaky typ uzivatele se jednotlivé tarify hodi. Na ose X
jsou uvedeny provolané minuty a v tabulce pod nimi je piesna cena, kterou z&kaznik

zaplati pfi zvoleném tarifu. TakzZe, jestlize zakaznik provola 50 minut mesicné, je pro ného

nejvyhodnéjsi tarif Relax, protoze zaplati pouze 393 -K¢. Pfi provolani 300 minut mésiéné
je tfeba si zvolit tarif Optimum Plus a cena, kterou zakaznik zaplati bude 1938,-Ké&. Tento

tarif se zakaznikovi vyplati od provolani 200 — 400 minut mésiéné. Naroénéjsi zakaznik,

ktery mésicné provola 600 minut a vice by si mél zvolit tarif Business 600, protoze zde

zaplati nejniz&i €astku a to 2995 -K¢.
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Stejné jako u Eurotelu i T-Mobile prosel za celou etapu sveho pusobeni vyvojem svych

tarifnich programd. Boom v jeho cenové nabidce nastal v zafi 2001, kdy nabidl nové tarify
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a znacné se pfiblizil cenové nabidce Oskara.

Z nasledujiciho grafu Ize opét uréit, pro jakého zakaznika jsou jednotlivé tarify urceny.
U T-Mobile je situace v porovnani s Eurotelem jednodussi, prehlednéjsi a jasnéjsi.
Nejnizsi tarif T-Mobile 20 se vyplati do provolani 50ti minut za mésic, kdy zakaznik zaplati
pouze 315 KE. Od 100-150 minut mésiéné nejméné zaplatite s tarifem T-Mobile 80.
Jestlize bude zakaznik naruzivym telefonistou a provola vice jak 400 minut mésiéné,
nejvyhodnéjsi tarif pro ného bude T-Mobile 400.
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8.4. Tarifni programy — Oskar

Aby bylo porovnani kompletni, tak schazi nabidka nejmladsiho operatora - OSKAR.
V kvétnu roku 2002 Oskar pozménil nabidku tarifnich programu, tak aby byla opét odlisna

od konkurenc¢nich nabidek.
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Nejvyhodnéjsi tarify, které Oskar nabizi se nazyvaji Na Jistotu a Na Zisk, jsou vsak
ureny pouze pro firemni zakazniky. Tito zakaznici musi splfiovat nasledujici podminky:
vlastnit ICO a zakoupit minimalné 2 SIM karty. Dle grafu Ize pfesné definovat dokdy se

vyplaci nizsi tarif Na Jistotu a odkdy je tfeba zakoupit tarif s vy$Sim mésiénim pausalem

Na Zisk. Zlomova hranice je pfi 200 minutach mésiéné, kdy zakaznik zaplati 850 K¢,
at vyuziva tarif Na Zisk nebo na Jistotu.

Tarify uréené pro vSechny potencionalni zakazniky ~ Rekni mi, Povidej a Nezavésu,.
Zakaznik volajici malo tzn. do 100 minut mésiéné by si mél zvolit tarif Rekni mi a jeho
naklady se budou pohybovat do 480K¢& mésiéné. Jestlize se provola mésiéné vice jak 100
minut a meéné nez 200 minut je nejvyhodné&jsi viastnit tarif Povidej. A nakonec pro vééne
telefonujici jedince je doporuéen tarif Nezavésuj, ktery se finan&né vyplaci od 300 minut
provolanych meésicne.
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[ Mesavady | 1000 1oou 1uoo 1000 1000 1000 | 10001180 1360 1540 1?2u'19uo 2080 | 2260 | 2440 2szo|2aoo

“— Na Jistotu ' 100 300 | 495 | | 675 | 850 (1010 11?0 1330 1490 11650 1810'19?0 12130 | 2290 | 2450 | 251012?70
I-l— Nalek - 250 400 550 Tm 850 1@ 1150 1235 1415 1545 1675 1305 1935 2055 2165 2275 2355

Zdroj: Vlastni
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8.4.1. Noveé tarify

Oskar od kvétna 2002, kdy doslo ke zméné image, zacal nabizet pro své zakazniky nové
tarify. V prvni fadé je tieba se zamyslet, pro¢ Oskar pripravil nové tarifni programy?
Odpovéd je jednoducha, Oskar potfebuje zvysit ukazatel, ktery je vSeobecné znamy
pod zkratkou ARPU a vyjadiuje prumeérny vynos na jednoho uzivatele mobilni sité. Tento
ukazatel je prozatim u Oskara ve srovnani s ostatnimi mobilnimi operatory velmi nizky,
coz jinymi slovy znamena, Ze Oskarovi zakaznici malo utraceji. Nové tarify jsou vytvoreny
tak, aby pro uzivatele byly svym zpUsobem vyhodné. Uz ani neni tieba zmifiovat to,
ze Oskar tyto tarify pfipravil tak Sikovné, ze sam vydéla a uzivatel pfitom Casto jeste
usetri.

Nove tarifni programy Oskara jsou v mnoha pfipadech pfimymi nastupci starich
programu. UzZivatelé mohou pfechazet pouze ze starych tarifi na nové, nikoliv zpét.
V pfiloze €. 2 Ize nalézt cenik starych tarifu Oskara — Volam Malo, Volam Casto a Volam
Stale.

e Rekni Mi nebo Volam malo
Novy nejnizsi tarif Rekni Mi ma oproti star§imu Volam malo o 100,-K& vy$si mésiéni
pausal (250,-K¢), nabizi vSak dvojnasobek volnych minut (50). Podil téchto dvou hodnot
dokazuje, ze volné minuty jsou u nového tarifu o korunu vyhodnéj$i. Ceny SMS zprav
véak volani do Oskara. S Rekni Mi Ize do Oskara volat o korunu za minutu levnéji
nez s tarifem Volam malo. Z toho vyplyva, ze novinka Rekni Mi se uz tésné

pred provolanim padesati volnych minut vyplati vice nez starsi tarif Volam malo.

e Povidej nebo Volam Casto
Pfi srovnani téchto dvou tarifl zistava naprosto stejna situace jako v pfedchozim pfipadé.
Novy program ma o 100K¢& vy8$i mésicni pausal (600 K¢) a vice volnych minut (150),
které opét vychazeji o korunu za minutu vyhodnéji nez u star§iho Volam casto. Stejnou
strategii zvolil i u minutovych sazeb: vse zlstalo pfi stejném, jen do Oskara Ize s Povidej
volat o korunu levnéji nez se starSim tarifem. Pokud tedy dojde k provolani volnych minut,

Povidej se vzdy vyplati vic nez starsi Volam gasto. Zlom nastane kolem sto dvaceti

provolanych minut.
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» Nezavésuj nebo Volam stale
Novy tarif Nezavésuj byl koncipovan jinak, nepfinesl vétsi  zvyhodnéni
nez-li v pfedchozich pfipadech. Oba dva tarifni programy maji stejny mési¢ni pausal,
stejny pocet volnych minut, li§i se v8ak minutove sazby. Pfi volani do Oskara s tarifem
Nezavésuj stoji minuta o padesat haléfd méné nez u tarifu Volam stale. Pfi volani
do jinych mobilnich nebo pevnych siti tomu je presné naopak — novy tarif je o padesat
halefu za minutu nevyhodnéjsi nez stary. Nezavésuj se oproti Volam stale zacne vyplacet
az v okamziku, kdy je do Oskara provolavano vice nez padesat procent véech hovor(.

V pfipade, Ze se dostanete na hranici nizsi nez 50% je tarif Volam stale vyhodnéjsi.

e Odepis nebo Slysim Vas?
Oba dva tarify jsou urCeny zejména k pfijimani hovorid a posilani textovek. Jejich
minutove sazby naznacCuji, Ze volat s nimi budete jen v nejnutngjSich pfipadech,

nebo ¢astéji jen do vyse volnych minut.

Mésicni pausal u obou programu je pouze 10 K¢, trochu jinak jsou ale vyfe$eny volné
minuty. Zatimco u starSiho tarifu Slysim vas Ize ve Spi¢ce provolat jen pét minut a zbylych
pétatficet zustava na volani do pevneé sité mimo $picku. U tarifu Odepi$ je mozno provolat

celych Ctyficet minut bez rozdéleni na ¢asova pasma, ale pouze v siti Oskar.

Novy tarif Odepi§ vychazi jednoznacné vyhodnéji. Do Oskara muzete cely den posilat
textovky za necelych Gtyficet haléfl a u SlySim Vas byly za tuto cenu pouze SMS mimo
$picku. Cena za textovky do jinych siti je u obou tarifu stejna: koruna Sedesat. Odepi$
také vyrazné snizil ceny za volani. Z takika nepouzitelnych devétadvaceti a patnacti korun

do vlastni sité u Slysim vas ceny spadly na vcelku pfijatelnych 10,50 K¢ a 6,30 K¢.

Mezi nami a Dohoda s Oskarem?

Tyto dva tarify nelze objektivné porovnat, protoze tarif Dohoda s Oskarem obsahuje volne
minuty do v&ech siti a u tarifu Mezi nami Ize provolat volné minuty pouze v siti Oskar.
Mésiéni pausaly (550 K&), tfi sta volnych minut a témér stejné minutové sazby - to jsou

specifika téchto tarifa,
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Tarif Mezi Nami Ize charakterizovat Jako “rodinny” tarif, kde se predpoklada, ze volate
pouze mezi lidmi vlastnici Oskara, potom je tento tarif pro Vas velice zajimavy. Jestlize
uzivatel tarifu Dohody s Oskarem vaha, co je pro ného vyhodnéjsi. Tak odpovéd zni
jednoznacné — Dohoda s Oskarem. Tento tarif ma omezenou Zivotnost do konce roku
2004. Na zakladé tohoto tarifu a dalSich podminek uvedenych v kapitole 2.1.1. ziskal

Oskar svaoji licenci na provoz sité. O tomto tarifu se mluvilo jako o nejvyhodnéjsim tarifu
nabizeném v celé Stfedni Evropé.

8.5. Porovnani vSech cenovych nabidek

Z predchozich kapitol vyplyva, Ze nabidka pausalnich programu je velice rlznoroda.
Jednoznacné urCeni vybéru nejvhodnéjsiho operatora Ize odvodit z grafu &. 9. V grafu
jsou vSechny nabizené tarify Eurotelu znazornény zelené, tarify od T-Mobile jsou znacené
modre a Oskarovy tarify jsou ¢ervene. Na prvni pohled je ziejmé, Ze naklady na vyuziti
sluzeb v siti Eurotel jsou nejvySsSi ve vSech minutovych rozmezich. Oskar je jasnym

nabidka pfiblizuje k nabidce Oskara.

V nasledujicich 4 prikladech se potvrzuje pfredchozi zjiSténi vybéru nejlevnéjsiho
operatora. Hodnoceni je provedeno na zakladé provolanych minut a k tomu je pfifazen

vhodny tarif prislusneho operatora.

1. priklad.................provolané minuty 100
Nejniz8i naklady Eurotel: 800KE..... Tarif Optimum
Nejnizsi naklady T-Mobile: 536KE... Tarif T-Mobile 80

Nejnizsi naklady Oskar: 480 K&...... Tarif Rekni Mi

2. priklad................provolané minuty 200
Nejnizsi naklady Eurotel: 1392Kc...... Tarif Optimum Plus
Nejniz§i naklady T-Mobile: 900K¢...Tarif T-Mobile 200
Nejnizsi naklady Oskar: 805KE......Tarif Povidej
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3. priklad................. provolané minuty 300
Nejnizsi naklady Eurotel: 1938KE..... Tarif Optimum Plus
Nejniz$i naklady T-Mobile: 1270K&... Tarif T-Mobile 200
Nejnizsi naklady Oskar: 1000K¢...... Tarif Nezavésuj

4. priklad................. provolané minuty 500
NejnizSi naklady Eurotel: 2791K¢..... Tarif Business 300
Nejnizsi naklady T-Mobile: 1880K¢... Tarif T-Mobile 600
Nejniz8i naklady Oskar: 1675K¢...... Tarif Na Zisk

Graf. ¢. 9

Porovnani véech tarifa

Néklady

Provolané minuty

- - ) - Zdroj: Vlastni
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Tab. €. 4: Porovnani vSech tarifl jednotlivych operatori

_1Poéet provolanych minut

0 50 100 |150 200 [250 300 350 400 450 500 550 1600

Tarif Naklady za provolané minuty ( uvedeny v K&)

Rekni mi 250 250 480 [710 940 [1170 [1400 (1630 [1860 [2090 [2320 2550 [2780
Povidej BO0  BOO  BOD BOO  BO5 1010 1215 |1420 (1625 [1830 [2035 2240 445
Nezaveésuj 1000 1000 |1000 {1000 1000 1000 1000 [1180 [13B0 |1540 [1720 1900 08B0
Na Jistotu 100 (300 495 B75 850 (1010 1170 (1330 1490 [1650 [1810 1970 130
Na Zisk 250 400 550 [f00 (850 [1000 (1150 (1285 [1415 [1545 [1675 1805 [1935

T- Mobile 20 150 B15 590 1865 1140 1415 [1690 [1965 [2240 [2515 [R790 3065 [3340
T- Mobile 80 450 450 1536 [751 '966 1181 1396 |[1611 |1826 [2041 [2256 2471 2686
T- Mobile 200 900 900 1900 900 900 [1085 [1270 (1455 |1640 [1825 2010 2195 2380

T- Mobile 400 1600 (1600 [1600 1600 [1600 1600 |1600 (1600 [1600 [1740 (1880 2020 pR160

Relax 195 [393 [888 (1383 (1878 2373 [2868 [3363 (3858 K353 {4848  [5343 |5838
Relax Plus P55 W12 [Bo5 1198 1591J1_934 2377 D770 D163 (3556 (3949  W342 W735
Optimum 555 555  [800 1106 [1412 [1718 [2024 [330 [636 [2942 (3248 (3554 (3860

Optimum Plus 1955 1955 955 11119 1392 i1665 1938 [2211 [2484 [2757 (3030 [3303 (3576

Business 200 1695 [1695 [1695 (1695 (1685 |1899 2103 [2307 [2511 2715 pR919 3123 [p3z27

Business 300 2095 [2095 [095 095 [2095 2095 2095 269 443 R617 791 965 [3139
. - " +

Business 600 2995 2985 2095 2995 [2995 )2995 ]2995 ]2995 ]2995 995 [2995 995 2995
!

Zakaznici se vdak pro vhodného operatora nerozhoduji jen na zakladé ceny, i kdyz je
tento faktor velice dulezity. V mobilni komunikaci jsou mnohdy rozhodujici sluzby, které
jednotlivi operatofi nabizeji. Zalezi na tom, jak je dany typ uZivatele narocny a jaké sluzby

jsou pro ného prioritni.

8.6. Porovnani sluzeb s konkurenci

Pro porovnani jednotlivych sluzeb s konkurenci je pouZita nasledujici metodika, ktera
srovnateiné hodnoti jednotlivé nabidky. Prvni sloupec udava nazev nabizené sluzby,
v dalsich tfech sloupcich jsou uvedeni jednotlivi operatofi. V pfipadé, ze sluzbu poskytuji,
tak je v daném poli uvedene logo prislusného operatora, v pfipadé, ze ji nenabizi, je pole

prazdne.

Tabulka &. 5: Piehled sluzeb poskytovanych mobilnimi operatory
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Datové pfenosy T D —
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Pro vyhodnoceni operatora, ktery pro své uzivatele tarifnich programu nabizi nejvice
sluzeb, je pouzit bodovy hodnotici systém. Nehodnoti dilezitost sluzby, ktera byva silné
subjektivni, ani cenu za jeji pouziti.

Vysledek:

Poradi|Operator Pocet bodu
Hodnoceni |Pocet bodu
Ne 0 J T 28
Ano 1 2 24

V poétu sluzeb nejlépe dopadl T-Mobile, nabizi pro své zakazniky 28 sluzeb
z 32 posuzovanych. Eurotel nabizi 24 sluzeb a na poslednim misté Oskar poskytuje

21 z hodnocenych sluzeb.

T-Mobile, ktery z porovnani vysel vitézné, se predevsim snazi nabidnout to, co nabizi
Oskar a Eurotel. Kromé toho se vSak snazi T-mobile jit také vlastni cestou a svym
zakaznikum pfinasi i nove, netradiéni sluzby jako Hlasova SMS a Audio pohlednice.
Eurotel se tradicné drzi v roli ,datového” operatora, ktery svym zakaznikum nabizi mobilni
data ve vSech mozZnych podobach. Kromé toho se také nejvice snaii
o zpopularizovani WAPu. Eurotel se ale také priucil u konkurence, a tak mezi jeho
sluzbami pfibyla nabidka partnerskych karet Eurotel Tandem. Oskar, nejmladsi operator,
je zatim s nabidkou sluzeb pro uzivatele tarifnich programu trochu pozadu. Nicmeéne i tak
s pfidanou hodnotou. Oskar se také zaméfuje predevS§im na pfimy kontakt se

zakaznikem, &ehoz dosahuje napfiklad svoji Samoobsluhou i moznosti platit faktury

z bankomatu.

Sluzby operatort v CR patfi ke svétové $picce, za coz vdécime predevsim tvrdému

konkuren&nimu prostiedi.
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9. Nabidky pro firemni zakazniky

Je logické, Ze nejvétsi pozornost veénuji operatofi v celém svéts prave segmentu firemnich
zakaznikd. Prinaseji jim nejvétsi zisky. Utrata, kterou maji  firemni zakaznici
za komunikacni ¢i datové sluzby mnohonasobné prevysuje utratu fyzickych osob. Dalsi
nespornou vyhodu, kterou pfedstavuji je zaruka vCasnych a presnych plateb.

Jednotlivi operatofi se pfedbihaji v co nejlepsich nabidkach, které pro firmy pfinasi fadu
slev. @ moznosti vyuziti nejmodernéjsich telekomunikacnich sluzeb. Pripravuji
pro né specialni nabidky ,$ité na miru*, které jim zefektiviuji jejich praci s nizsimi naklady.
Nabidky mohou obsahovat nepfeberné mnozstvi aplikaci pocinaje sjednocenim celé

spoleCnosti do jedne sité konce ovladanim firemnich aplikaci pfes mobilni telefon.

Logicky se musi nabidky jednotlivych operatord lisit jak v portfoliu sluzeb a tarifG uréenych

specialné pro firemni zakazniky.

9.1. Eurotel a firemni zakaznici

Eurotel si sve zakazniky opravnéné predchazi v nabidce sluzeb, zfidil pro né i specialni
KA linku. Na této lince je pro kazdou spolecnost pfidélen jeden specialista, ktery fidi
vesSkerou komunikaci mezi zdkaznikem a Eurotelem. Eurotel rozdélil nabidku tarifu
pro firemni klientelu do dvou bali¢ku: Eurotel Optimum profi a Eurotel Team profi. Zatimco
prvni z vy$e zminovanych tarifu je bézny tarif, ten dalsi je jiz specificky, jelikoz umozriuje
upravovat ceny volani. Poplatky a vyse slev je u obou tarifi ovlivnéna delkou trvani

smlouvy.

Specialné pro firmy Eurotel nabizi rezervaci a aktivaci telefonnich Cisel po sobé jdoucich.
Faktury jsou firemnim zakaznikim zasilany slouéené na jednom uctu. Pro firmy, jejichz
pfedmétem podnikani je autodoprava, spedice ¢ bezpecnosti sluzba, je mozno u Eurotelu
objednat sluzbu ,Eurotel Mapa profi‘. Tato sluzba umozfiuje sledovat trasu a momentalni

polohu vozidla. Vétsina firem jiz mobilni komunikaci pouziva nejen k hlasovym,

ale i k datovym sluzbam.
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8.2. T-Mobile a nabidka pro firemni zakazniky

Spoletnost T-Mobile nabizi Sirokou Skalu sluzeb pro firemni klientelu. Z igji nabidky je
nejzajimavejSi sluzba zvana Privatni sit. Do teto sité mohou byt zadlenéni nejen
zaméstnanci, ale i obchodni partnefi nebo Zasto kontaktované osoby. Volani v ramci této
sité je cenové velice vyhodné. Tato sluzba je u majitelu firem oblibena také z toho
divodu, Ze svym zaméstnancim mohou odddlend Gitovat firemni @ soukromé hovory.
T-Mobile nabizi sluzbu ,T-Mobile Lokator, kterd t&méf shodne vyuziti jako konkurenni
sluzba ,Eurotel Mapa Profi“.

9.3. Oskar a firemni klientela

Oskar pfedstavil v poloviné roku 2002 tarify pfipravené speciainé pro firemni zakazniky.
U Oskara je za firemniho zakaznika povaZovana pravnicka osoba viastnici 1C0O. ktera si
objedna minimainé 2 SIM karty. Jako vSichni operatofi i Oskar nabizi moznost vyuZiti
datove komunikace. Sluzba Oskar VPN neboli jiz zmifovana vnitrofiremni sit, je velice
oblibenym podnétem pro rozhodovani o volb& operatora. Jako firemni zakaznik mate

moznost vybéru telefonnich Cisel a podrobného mésiéniho vyuctovani zdarma.

9.4. Cenove tarify pro firemni zakazniky

9.4.1. Oskarova nabidka

Uplnou novinkou v tarifech Seskych mobilnich operatorl, jsou dva Oskarovy firemni
programy — Na Jistotu, Na Zisk. Jsou zajimavé tim, ze maji pomérné nizky meésicni
pausal, zadné volné minuty, které stejné& jen zkresluji pfehled o volani, a veelku nezvykle
feSeny minutové sazby. Zatimco do ostatnich siti plati neustale stejna cena za minutu,
sazby pro volani do viastni sité jsou rizné podie toho, kolik se provola. Kdyz se vola
do Oskara malo, budou sazby relativné vysoké — kdyz se bude volat vice, je mozné se
dostat k vyhodné&j§im cenam. Pro firmy jsou tarifni programy Na jistotu a Na zisk vyhodne,
hlavné se sluzbou Oskar VPN, kdy je volani mezi jednotlivymi uzivateli Oskar VPN za 1KC
za minutu. Tyto tarify by byly vyhodné i pro bézne uzivatele. Oskar k témto tarifum pfidal
podminku, Ze jejich viastnik musi byt podnikatel — viastnit identifika&ni &islo ICO. Navic je
nutné, aby byl majitelem nejméné dvou karet SIM. Firemni tarify se vyplati ve vétdiné

pfipadl vice nez bézné programy.
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9.4.2. T-Mobile a firemni klientela

T-Mobile v sou¢asné dobé nabizi Ctyfi bézné tarifni programy. Ke kazdému z nich si
pfi podpisu Ucastnické smlouvy na 24 mésici mize kazdy uzivatel, pokud nechce vyuzit
nabidky nakupu dotovaného telefonu, zdarma objednat tarifni zvyhodnéni HIT, které bude
platit po dobu platnosti ugastnicke smlouvy na dobu uréitou. T-Mobile v soucasné dobé
nabizi u svych béznych tarifnich programu stejné ceny po cely den. K nejnizsimu tarifu
nelze zakoupit dotovany telefon, tarifni zvyhodnéni HIT se vdak u néj muze pouzit.
Pfechod mezi tarifnimi programy je zdarma, kromé prechodu na nizsj tarif v prvnim roce

trvani ucastnické smilouvy na dobu urCitou, kdy byla vyuzita nabidka nakupu dotovaného
telefonu.

9.4.3. Nabidka od Eurotelu

Eurotel si je védom svého dominantniho postaveni na trhu, ale pfesto se v dnesni dobé
potyka se silnou konkurenci pfi vybeérovych fizeni na mobilniho operatora. Proto byl i tento
operator nucen upravit své pausalni programy, aby mohl konkurovat ostatnim nabidkam.

Jedna se o tarifni program Eurotel Optimum plus a Eurotel GSM VS24.

9.4.4. Porovnani cenovych nabidek pro firemni zakazniky

U tohoto porovnani je vychazeno z pfedpokladu, ze 30% volani tvofi volani v ramci firmy,
10% volani do stejné sité a 60% volani na ostatni operatory. Pro ziskani objektivnejsiho
vysledku, jsou oddélené porovnavany vyssi a niz§i pausalni programy. Opét jsem

vychozimi hodnotami ceniky uvedené v pfiloze &. 3.

Pro posuzovani vyssich tarifu pro firemni zakazniky, jsou pouzity nasledujici Gtyfi pausaly:
Na Zisk, T-Mobile 200, T-Mobile 400 a Eurotel Optimum Profi. Ke véem témto tarifim je
pfidana sluzbu VPN, ktera zleviuje vnitrofiremni volani. Tuto sluzbu nabizeji vsichni

rozhoduji o volbé operatora.

1ophiklad. . oieiii provolané minuty 150
Nejnizsi naklady Oskar: 660 KC......Tarif Na Zisk + VPN

e s provolané minuty 300
Nejnizsi naklady Oskar: 1020K¢...... Tarif Na Zisk + VPN
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S pieea.. . provolané minuty 600

Nejnizsi naklady Oskar: 1740KE...... Tarif Na Zisk + VPN
4. pfiklad................ provolané minuty 1200
Nejnizsi naklady Oskar: 3180K¢...... Tarif Na Zisk + VPN

Takeé vtomto porovnani Oskarova nabidka pro firemni zakazniky je po finanéni strance
nejzajimavejsi.

Graf. €. 10
Porownani wbranych "vyéélch“ tarifu u Jednotlwych operatoru (vcetné VPN) i
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e o —
—D—ETClpirrlunn Profi +VPN 695 | 695 | 883 1164 1446 | 1728 | 2009 | 2291 |25?3 L285‘1—' 3136 3413_' 3??9_]_3981 '262;4544 46826 | 5107

Pocet provolanych minut .

e

Zdroj: Vlastni

Pfi hodnoceni provolanych minut u tarifu s niz§im mésiénim pausalem je dle nasledujiciho
grafu & 11 ziejmé, ze Oskarova cenova nabidka je opét v porovnani s ostatnimi
konkurenty nejnizsi. Eurotel je v tomto pfipadé charakterizovan nejvy$si cenou a T-Mobile

se pohybuje na stredni urovni.
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Zdroj: Vlastni

Z predchozich grafi vyplyva jasné stanovisko - pro zakazniky, ktefi si vybiraji vhodnéeho
mobilniho operatora na zakladé ceny, je tou nejvyhodnejsi variantou OSKAR. Ostatni
operatofi musi tuto skuteénost ,zakryt, napr. nabidkou levnéjsich mobilnich telefonu, Sirsi

kalou nabizenych sluzeb, zakaznickym servisem, atd.

Nespornou vyhodou Eurotelu je doba pusobeni na ¢eském trhu, ktera mu zarucuje misto
nejstarsiho a tudiz dominantniho operatora. Z tohoto divodu muze po svych zakaznicich

pozadovat o nékolik % vyssi ceny.

T-Mobile se svoje nabidky snazi vylepSovat pravé Skalou sluzeb, které nabizi svym
24kaznikim. Mnohdy se vsak jedna o sluzby cenové naroéné a ne moc potiebné

pro bézné pouzivani mobilniho telefonu.

Myslim si, ze nam mobilni operatofi v prubéhu dalsich let pfinesou opravdu zajimava,

nejen cenova, prekvapeni.
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Zaver
rozvijejicich oborl. Podle vyzkumu by v roce 2005 mélo mit mobilni telefon 24 procent
populace na nasi planeté. To uz je dost velké &islo na to, aby svétovi operatofi

a provozovatelé mobilnich siti s veSkerym usilim drzeli krok se stale novymi technologiemi

a uvadeli na trh rok co rok velké mnozstvi novinek a inovaci

Pro trh s mobilnimi komunikacemi je pfiznaéné konkurencni prostfedi, ve kterém nikdo
neobstoji bez jasné stanovené strategie a pevné vytyéenych cilu. Spoleénost Cesky
Mobil,a.s. klade silny duraz na stale rostouci kvalitu sité a pokryti, dokonalou péci
0 zakazniky, nabidku novych sluzeb a v neposledni fadé se snazi nabidnout véem

klientum co nejvétsi hodnotu za jejich penize.

Oskar véri, ze vyvoj mobilnich komunikaci by se mél vice Fidit potfebami zakaznika. Je
pfesvédcen o tom, ze komunikace mezi lidmi je snadna a cenové dostupna. Oskar se
nesmifuje se zavedenymi pravidly a naléza nova feSeni, diky kterym je Zivot jeho

zakazniku kazdy den o néco lehéi.
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Pfiloha ¢. 1: Cenik

Mésicni pauiil Volne Volani v ramci Volani do IZNAMOVS -
rQ minuty viastni sité ostatnich siti| sluiba
Eurotel Relax 195 K¢ 30 990 Kt 990 Kt 200KeE 250 K¢
[ Eurotel Relax Plus | 265Ke | 30 | 4 80 Kt [T o90Ke | 200Kt | 250Ke
I Eurotel Optimum | 555Kke | 60 | 540 K& 7 660KE | 200Ke | 250Ke
[ Eurotel Optimum Plus | 955 K¢ 120 | 330 Kt " Bo0Ke | 200K | 250Ke
[ Eurotel Business 200 | 1695Ke | 200 | 3.00 Ke [ a80Ke 200KE | 250Kt
[ Eurotel Business 300 | 20905Ke | 300 270 Kt " 400Kt | 200Kt | 250Ke
[ Eurotel Business 600 | 2995Kt | 600 | 270 Kt 7 400Ke | 200KE | 250Kt
Volani v ramci Volani do | Zarnamova
l viastni sité ostatnich sii sluiba
' T-Mobile 20 150 K¢ 20 4.00 K¢ 6 50 Kb 0.00 Kt 2 Kt
[ HIT 1 | | 1 20 Kt | 520 K¢ 1 000 Ke 1 1 K¢
T-Mobile 80 [ a50ke | 80 | 250 K¢ " sso0ke | oooKke | 2Ke
' HIT | | ' 2,00 K¢ [T aa0Ke | O0O0OKE | 1Ke
' T-Mobile 200 " o00ke | 200 | 250 K¢ 7 as0ke | o000KE | 1Kt
' HIT | [ | 200 Ke [T 360Kke | O0O0OKE | 1Ke
T-Mobile 400 " 1600kt | 400 | 2 50 K¢ [T 300Kkt | o000KE | 1Ke
' HIT 1 1 1 2.00 K¢ [T 240kE | O0O0OKE | 1Ke
Volani v ramci Zarnamova
viastni sité sluiba
I - 35 min 4 K&
Na Jistotu 100 K& 0 [|36-75min IKE| 400KE 0,00 K& 1 Ke
' 76 min a vice 2 KE .
p— T 1 T -125min__ 3KE | | [
Na Zisk 250 Ké o [126-250min  2KE| 300K 0.00 Ké 1 KE
'_'_‘t-1 min a vice 1 KE |
T Reknimi T 250kt | 50 | 400Kt " s00Kke | 000Ke Ke
Fovide | 600Kt | 150 | 3.50 Ke 450 Ke 000Ke | 1K
" Nezavety, | 1000KE T 300 | 3.00 K¢ | 400kt 000Ke | 1Kt

65



Priloha €. 2. Cenik puvodnich tarifu Oskar

Mésicni Volani v Volani do
. wm

pausal

| Volam malo 150,00 K& 2500 K¢ 500 Ke 500Kt 250 Kt 1,00 K&
Volam tasto 500,00 K& 100.00 K& 4 50 K& 4 50 KL 250 Kt 100 Ke
Volam stale 1 000,00 K& 300,00 K& 350 Ke 350 Ke 250 K& 1.00 K&

Dohoda s Oskarem 550,00 KL 30000 K¢ 37 320 00 K& 3.00 KE 300Kt 050 Ke
Slysim Vas 10,00 K& 4000 K¢ 14 1050 K& 28,00 K& 10,50 K& 0,50 /0,35 K&

' - sazba ve $pitce

? . sazba mimo $picku
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Priloha €. 3: Cenik tarifu pro firemni zakazniky

: .. | Volanido VPN -
Volani v ramci Zarnamova Volani v

s ostatnich mésicni
viastni sité sluzba VPN

14! sty pausal

_ GSMvse | a20Ke | 70 255 Ke 510 K& 170Ke | 5000 Ke | 210 KE |2.60 K&
' Tip MA I+ | as0Ke | 90 | 2,00 K¢ | "650Ke | 000Ke | 5000KE | 2.10KE |2.60 KE|
[T ET Optimum Profi | 645Ke | 100 | 2,50 K¢ [ "500Ke | 100Kt | 5000KE | 210 Ke 1260 KE|

S Rt F AL Volani do
- Mesicni | Volne | Volani v ramci ) Znamaov, Volani
I P : : . ostatmich
pausal |minu viastni sité . sluiba ve VPN
sity
T-Mobile 20 150 K¢ 20 400 K¢ 650 K¢ 0.00 K¢ 3500 K& | 190 Ke 2K
| 4 4 { | | 4 I 4
HIT 320 KE 520 K¢ 000 Ke 1.90 K¢ 1KE
T-Mobile 80 450 K¢ 80 250 Kt 5.50 K¢ 000KE | 3500KE | 190 KE | 2 Ke
¥ + + - - + . * +
HIT 2.00 K¢ 4 40 K¢ 0.00 K¢ 1,80 K¢ 1 Ke
+ + + -+ + - - - .
T-Mobile 200 900 K¢ 200 250 Kt 4 50 K¢ 0.00Ke 35.00 Kt 180 K¢ 1 KL
' HIT | [ 200kt | 360Kt | 00OKE | [1e0Kke | 1Ke
T-Mobile 400 1600 K& | 400 250Kt 3.00 K& 0.00 K& 3500 Ke | 190 Kt 1Ke
HIT 1 [ ' 2 00 K¢ 17 240Kt | 0O00KE | TeoKke | 1ke

VPN -
Mésicni Volani v ramci f
U mésiém
pausal viastni siré ostatmich siti :
pausal
' 1- 35 min 4 KE
Na Jistotu 100 K& 0 [36-75mn IKE 400 KE 000KE | S000KE | 1Ke 1 KE

[76 min a vice 2 Ké
[ I ] "I 125 mun 3 K
Na Zisk 250 Ké 0 [26-250min_ 2K&8 300KE D00OKE | S000KE | 1KE | KE

1251 min a vice .1 KE
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Ztknmclté élslo

Rozpis Vyuctovani za sluzby

588769 Danovy doklad éislo:

Fakturaéni obdobi:

18972348
16.10.2002 - 15.11.2002
Strana: 22/34

Telefonni &islo: 777700620 Data
Tarif: Volém Stale S
Fax. schranka
Hlasové sluiby
Hlasové sluiby Délka hovori Lakladni sazba Vyéerp. volné min. Sleva K¢ bez DPH
Pauiélni platby
Volam Stéle 1000.00 1000.00
Pouiivani sluieb
Sit Oskar 0028 28 99 65 002543 90.02 963
Eurotel a T-Mobile 03:4023 771.34 031324 676 90 G4 44
Pevna sit v CR 01:20:53 283 09 012053 ?83.09 0.00
Voléani do zahr. - vef. tel. sit 00:02:05 19.79 19.79
Ivladtni sazby * 00:01:27 13.78 13.78
Celkem 1a Hlasové sluiby 05:33:16 218765 05:00:00 105001 1137.64
VPN - hlasové sluiby Délka hovori Lakladni sazba Vyéerp. volné min. Sleva K¢ bez DPH
Pauiéalni platby
VPN - Oskarova Virtualni privatr ). 00
Poutivani sluieb
VPN hovory 2:24.54 2174 217.43
Celkem za VPN - hlasové sluiby 02:24:54 237 .43 237,43
Celkem za Hlasové sluiby 1375,07
SMs
SMS sluiby Poéet SMS Lakladni saxba Sleva K¢ bex DPH
Poutivani sluieb
SMS do Oskara 2,00 200
SMS do jinych siti 11 11,00 11,00
Celkem za SMS sluiby 13 13,00 13.00
Celkem za SMS 13,00
K platbé celkem 1388.07
Prehled volnych minut _ . -
Volné minuty pro toto obdobi 05:00:00  Vylerp. volné minuty J 00:00
00-00:00 Pievod volnych minut 000000

Volné minuty z predchoziho obdobi

“Viz Oskarovy hlavni pojmy
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Kod zdkarnika:

Souhmny Get za telefonnf &slo 602 119 780

1.10497729

- Zaetovaci obdob: 23.10.2002 - 22.11.2002
I-odrobny Géet: Ne Datum vystaven(: 23.11.2002
Tadf | ) plevedené zminulého | ndrok za bidné prevedend do dalifhe
[ s . Hiteavacho obdobl | . zidrovaciobdobl | zittovactho obdobl
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