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Resumé

Tato diplomova prace se zabyva zhodnocenim konkurenceschopnosti mobilnich
operatorti a posouzeni pozice firmy Cesky Mobil, a. s. na trhu mobilnich operatoru. Cilem
prace neni vyfeSit vSechny problémy, které souvisi sdanou problematikou. Prace je
zaméfena na urCeni pozice firmy na trhu a zhodnoceni konkurenceschopnosti vyrobki
firmy Cesky Mobil z hlediska nastrojii marketingového mixu. Pozice firmy na trhu je
ur¢ovana skrze nékteré ukazatele — napf. pocet zakaznikl, ekonomicka charakteristika

apod.

Cesky Mobil, a. s. si uveédomuje, Ze se &esky telekomunikacni trh pohybuje
kuptedu a jedna se o dynamické prostredi plné zmén. Staly vyvoj mobilnich komunikaci
GSM stavi spole¢nost Cesky Mobil, a. s. pred nové moznosti. K tomu je vsak nutné, aby

firma dokazala vyuzit viech svych prednosti v tvrdém konkuren¢nim boji.

Summary

This Thesis presents an appraisal the ability of competition of mobile operators and
an appreciation of market-position of the Cesky Mobil. The goal of this Thesis isn’t to
solve all questions with this problems. The Thesis focus on the determination of firm on
the market and on the appraisal the ability of competition of products Cesky Mobil from
point of view of the marketing-mix. Market share is determineted through some

indicators — number of customers, economic characterization etc.

Cesky Mobil realizes that czech market of telecommunications moves forward and
it’s dynamic enviroment, which is rich on a changeovers. The development of mobile
communications GSM gives to Cesky Mobil an opportunities to take edges. Cesky Mobil

must to use advanteges in order to hold own in severe competition.
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Seznam pouzitych zkratek a symbolu:

% - procento

a.s. - akciova spole¢nost

AIDA - Awarenes, Interest, Desire, Action

ARPU - prumérny mésiéni pfijem na zakaznika

atd. - a tak dale

CD - kompaktni disk

it - ¢islo

CR - Ceska republika

CTU - Cesky telekomunikacni urad

DPH - dan s pfidané hodnoty

EBITDA - zisk pred zdanénim, uroky a odpisy

ESMR - digitalni mobilni telekomunika¢ni sit’

EU - Evropska unie

GHz - gigaherz

GmbH - Gesellschaft mit beschrikter Haftung (spole¢nost
s ru¢enim omezenim)

GPRS - General Packet Radio Service

GSM - globalni systém pro mobilni telekomunikaéni sluzby

HTML - Hyper Text Markup Language

ISDN - Integrated Digital Network

kb/s - kilobajt za sekundu

K¢ - korun ¢eskych

Mb/s - megabajt za sekundu

MHz - megahertz

MMS - posilani multimedidlnich zprav

napr. - napfiklad

NMT - analogovy telefonni systém

O-T - Opportunities and Threats

obr. - obrazek

PR - Public Relations

PVT - Podnik vypocetni techniky

S-W - Strenght and Weaknesses

SIM - Subscriber Identity Module, SIM karta

SMS - posilani kratkych textovych zprav

spol. s r. o. - spole¢nost s ru¢enim omezenim

tab. - tabulka

TIW - Telesystem International Wireless Inc.
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- odkaz na

- Wireless Application Protocol



1. UVOD

Mobilni sité predstavuji alternativu k vefejné siti pevnych telefonnich linek pro ty
ucastniky, ktefi si chtéji zachovat mobilitu. V poslednim desetileti 20. stoleti dochézi
k prudkému vyvoji mobilnich siti. Stale vice se mluvi o explozivnim vyvoji technologie
mobilni komunikace GSM. Asociace operatori GSM informovala v roce 2003 o tom, Ze
celkovy pocet uzivateli mobilnich telefonit GSM na svété presahl hranici jedné miliardy.
Spolu s ostatnimi technologiemi uz je na svété celkem 1.3 miliardy uzivateld mobilnich
telefoni. Pfedpovida se, ze vroce 2008 budou mit mobilni telefon dvé miliardy lidi,
v roce 2015 to bude dokonce polovina lidstva, tedy asi ¢tyfi miliardy lidi. Nejvétsi nartst
se otekava v Ciné, Rusku, Indii, Indonésii a Brazilii. Tento mohutny rozvoj je dan
zvySujici se potrebou spole¢nosti komunikovat. Telekomunikace ovladaji svét a trend

tohoto vyvoje zaséhl Ceskou republiku v plné sile.

Vroce 1989 dochazi k politickym zménam v Ceské republice, které s sebou
pfinesly i zmény v ekonomickém prostredi. Jednim z pfedpokladi uspésného fungovani
trzni ekonomiky je konkurence na trhu. Stavajici i nové vznikajici firmy se zalaly
pohybovat pro né v doposud neznamém konkurenénim prostedi. V posledni dobé se
konkurence na trhu zostiuje. To se projevuje tim, Ze je ¢im dal tim obtiznéjsi prodat
vyrobky ¢i sluzby, které jsou ve vétsiné pripadu vice ¢i méné stejné nebo podobné. Tomuto
vyvoji se nevyhnuli ani operatofi siti mobilnich telefoni v Ceské republice. V soucasné
dobé pulsobi na Ceském trhu tii mobilni operatofi. Jednd se o spole¢nosti Eurotel,
RadioMobil a Cesky Mobil. Vsichni dobfe védi, ze uspéch na trhu jim zajisti zejména
znalost situace na trhu. Tato znalost bude dulezitym cCinitelem pfi urovani zpusobu
orientace na zdkaznika a uspokojovani jeho potieb. ale také zpusobu chovani firmy oproti

konkurenttim.

Tato préace je zaméfena na trh mobilnich telefoni a na operatory, ktefi na tomto trhu
v soutasné dobé pusobi, pfi ¢emz hlavni pozornost je vénovana provozovateli sité
mobilnich telefond Oskar. Podrobnéji je prozkoumana a zhodnocena jeho

konkurenceschopnost z hlediska nastroji marketingového mixu a pozice spole¢nosti
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Cesky Mobil, a. s. na trhu mobilnich komunikaci v Ceské republice. Cilem diplomové
prace je provést situacni analyzu s durazem na analyzu konkurenceschopnosti

produktu a pozice firmy na trhu.

Minulosti jsou doby, kdy vlastnit mobilni telefon bylo znamkou luxusu a hlavné
dobrych pfijmi. Dnes je uz situace takova, Ze podeziely je kazdy. ktery mobilni telefon
z nejriznéjsiho divodu nema. Nadi mobilni operatofi patii k nejispésnéjsim ceskym

spole¢nostem a tuto svoji vysadu jisté nechté&ji jen tak opustit.

2. TEORETICKA VYCHODISKA

Nasledujici kapitola je zaméfena na teorii, kterd souvisi stématem prace. Na
zakladé odborné literatury je nastinén Uvod do feSené problematiky. V prvni ¢asti druhé
kapitoly je definovana strukturalni analyza odvétvi, konkurenéni strategie, slozky
mikro a makroprostfedi podniku. V druhé ¢&asti kapitoly Teoreticka vychodiska je
provedeno zhodnoceni konkurenceschopnosti firmy prostfednictvim jednotlivych nastroju

marketingového mixu.

2.1 Strukturdlni analyza odvétvi

Prvnim zikladnim faktorem uréujicim vynosnost podniku je pfitazlivost odveétvi.
Schopnost konkurence je jadrem uspéchu ¢i neuspéchu podniki. Kazda firma, kterd
vdaném odvétvi vstupuje do soutéZze, ma svou konkuren¢ni strategii, at’ uZ jasné
formulovanou ¢i skrytou. Tato strategie se mohla rozvijet explicitné, planovitym procesem,
¢i implicitng, prostiednictvim aktivit riznych oddéleni firmy. Konkurenéni strategie
pfedstavuje hledani pfiznivého konkuren¢niho postaveni v uritém odvétvi, v némz se
konkurence projevuje. Konkurenéni strategie ma za cil vybudovat vynosné a udrzitelné
postaveni viaéi silam, které rozhoduji o schopnosti konkurence v daném odveétvi.
V kterémkoliv odvétvi, at mezinarodnim nebo domacim, at" vyrdbi vyrobky nebo

poskytuje sluzby. jsou pravidla konkurence zobrazena péti dynamickymi konkurenénimi
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faktory (viz obr. & 1): 1. vstup novych konkurentl, 2. hrozba novych vyrobki nebo
sluzeb, 3. dohadovaci schopnost kupujicich, 4. dohadovaci schopnost dodavateld,

5. soupefeni mezi existujicimi konkurenty. [13]

 POTENCIALNI
NOVE VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba nové
vstupujicich firem

KONKU RENTI
V ODVETVI
Vyjednavaci vliv Vyjednavaci vliv
dodavatelu odbératelu
DODAVATELE |——3» ~«—— ODBERATELE

Soupereni mezi
existujicimi
firmami

Hrozba
substituénich vyrobkua
nebo sluzeb

SUBSTITUTY

Obr. ¢. 1

Zdroj: Porter, E. M: Konkuren¢ni vyhoda, str. 23

Viech pét konkuren¢nich sil spole¢né urCuje intenzitu odvétvové konkurence a
ziskovost. Nejvetsi sila nebo sily ziskavaji prevahu a stavaji se rozhodujicimi z hlediska
formovaéni strategie. Dokonce i podnik s velmi silnym postavenim na trhu a v odveétvi, kde
mu nehrozi nebezpedi od nové vstupujicich firem, bude mit nizké vynosy. jestlize Celi
siln&jsimu vyrobei levnéjsich substituti. Pfi formovani konkurence v kazdém odvétvi

pochopitelné ziskavaji na dalezitosti rizné vlivy.

Zakladni struktura odveétvi, odrazejici se ve velikosti konkurenénich sil, musi byt
odlisena od mnoha kratkodobych faktort. jez mohou ovlivnit konkurenceschopnost a
ziskovost piechodné. Napriklad kolisani v ekonomickych —podminkiach —béhem

podnikatelského cyklu ovliviiuje kratkodobé ziskovost téméf vsech firem v mnoha



odvétvich. Jde napiiklad o nedostatek materialu, stavky, prudké zvySeni poptavky a
podobné.

Téchto pét dynamickych faktori rozhoduje o vynosnosti odvétvi, protoze ovliviiuji
ceny, naklady a potfebné investice firem v daném obdobi, coz jsou zakladni slozky
pro navratnost investic. Dohadovaci schopnost kupujicich ovliviiuje ceny, které si firmy
mohou uctovat, a stejné ptsobi i hrozba zavedeni novych vyrobki. Dohadovaci schopnost
kupujicich mize také ovlivnit ndklady a investice, protoze velmi schopni kupci pozaduji
nakladny servis. Dohadovaci schopnost dodavatelu rozhoduje o ndkladech na suroviny a
daldi vstupy. Intenzita soupefeni ovliviiuje ceny a zaroven i naklady na soupefeni
v takovych oblastech jako vyvoj vyrobnich zafizeni, vyvoj vyrobki, propagace a mnozstvi
persondlu prodeje. Hrozba vstupu novych konkurenti limituje ceny a vyvolava nové

investice k odrazeni novych konkurentt. [13.14]

2.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence predstavuje v trzni ekonomice jeden z rozhodujicich podklada
pro strategické rozhodovani, pro ur¢ovani zakladni podnikové politiky a podnikovych cilu.
Predstavuje komplexni analyzu dat o podnicich, které zajist'uji trh stejnymi vyrobky nebo

jinak uspokojuji na trhu relevantni potieby.

Cilem analyzy konkurence je ziskat informace o sou¢asné a potencionalni rivalité
mezi firmami, které poskytuji tentyz produkt nebo alternativni zplsoby uspokojeni dané
potieby. Podnik musi neustile porovnavat své vyrobky ¢i sluzby, jejich ceny, prodejni
cesty a zplsoby, intenzitu propagace s produkty a marketingovou taktikou konkurentua. Tak
muze nejlépe odhalit potencialni vyhody a nevyhody svého soucasného podnikani a lépe

uplatnit utoénou ¢ obrannou strategii.
Analyza konkurenéni pozice sméfuje k pochopeni toho, co vytvari podstatu

konkurenéni pozice, jak je pevna, ¢im je napadnutelnd. Mezi klicové prvky konkurenéni

pozice patfi velikost firmy, trzni podil, zakaznicka orientace, vyzkum a vyvoj, pfistup
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k technologiim, kvalifikace a jiné, které jsou charakteristické pro danou situaci (tamtéz).

(9]

Dulezitym ptredpokladem pro hodnoceni konkurence a pro nalézani optimalnich
strategii je ziskani nezbytnych souboru informaci. Lze zvazovat nékolik zptsobu, z nichZ
mnohé jsou atypické a Casto balancuji na hranici podnikatelské etiky. Mezi takovéto
zpusoby fadime napiiklad:

» pozorovani konkurenta v akci — jedna se o tzv. mystery shopping,

v

studium reklamy,

Yf

studium jeho ostatni propagace,

studium odborného tisku.

v

v

navstévy vystav a veletrha,

AT

rozhovory se zprostredkovateli,

A 74

vlastni vyzkous$eni vyrobku konkurenta,

» sledovani inzerce ,,volnych pracovnich mist u konkurenta™. [10]

2.3 Konkuren¢ni strategie

Zékladem pro volbu konkurenéni strategie jsou dvé otazky. Prvni otazka zahrnuje
pfitazlivost odvétvi z hlediska dlouhodobé vynosnosti a faktory, které ji urCuji. Druhou
otazkou v konkuren¢ni strategii jsou rozhodujici Cinitelé, ktefi ur€uji vzajemné
konkurenéni postaveni uvnitf daného odvétvi. Postaveni, které¢ podnik ziskd, rozhoduje
o tom, zda jeho vynosnost bude nad nebo pod odvétvovym prumérem. Obé tyto otazky
jsou dynamické: pfitazlivost odvétvi i konkuren¢ni postaveni se méni. Odvétvi se v Case
stava vice ¢i méné pritazlivym a konkurenéni postaveni odrazi nikdy nekon¢ici bitvu mezi

konkurenty. [14]

Podnik, ktery dokaze ziskat dobré postaveni, mize dosahovat vysokou miru
zisku, i kdyz struktura odvétvi je nepfiznivd a primérna vynosnost odvétvi je proto
skromnd. Nezbytnym zakladem nadprumérného vykonu je dlouhodobé udrzitelni
konkurené¢ni vyhoda.
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.Konkurenéni vyhoda vyrusta ve své podstaté z hodnoty, kterou je podnik schopen
vytvofit pro své kupujici a ktera pfevySuje néklady podniku na jeji vytvofeni. Hodnota je
to. co kupujici jsou ochotni zaplatit, a vy$si hodnota prameni z toho, Ze podnik nabidne
nizsi ceny nez konkurenti za rovnocennou uzitnou hodnotu, anebo Ze poskytne zvlastni

vyhody, které vice nez vynahradi vyssi cenu.* '

I kdyz podnik miize mit nes¢etné mnozstvi silnych a slabych stranek pfi srovnani
s jeho konkurenty, existuji dva zakladni typy konkuren¢ni vyhody, kterou mize dany
podnik mit: nizké ndklady nebo diferenciaci. Tyto dva zakladni typy konkurenéni
vyhody spolu s rozsahem ¢innosti, pro které se je podnik snazi ziskat, vedou ke tfem

generickym strategiim pro dosazeni nadprimeérmé vykonnosti v daném odvétvi:

1. Vuddi postaveni v nizkych nakladech

V této strategii si podnik stanovi, Ze se stane ve svém odvétvi vieobecné znamym
vyrobcem s nizkymi naklady. Tento podnik ma Siroky rozsah ¢innosti a pusobi v mnoha
segmentech. Muze dokonce pusobit v pribuznych oborech. Zdroje vyhody nizkych nakladu
jsou rozli¢né a zaviseji na strukture daného odvétvi. Mohou byt mezi nimi dspory
z velkovyroby, patentované technologie, vyhodnégjsi pristup k surovinam a jiné faktory.
Pro vyrobce s nizkymi naklady je typické, ze prodava standardni vyrobek nebo vyrobek
bez jakychkoliv paradi¢ek a klade zna¢ny diraz na to, aby sklizel velky zisk z velkovyroby
nebo z absolutni vyhody nizkych nakladi ze vSech zdroji. Podnik s nejniz$imi naklady
viak nemize ignorovat zaklady diferenciace. Jestlize kupujici nebudou pocitovat jeho
ceny hodné pod droven cen konkurenti, aby ziskal odbyt. Toto muze uplné vymazat

vyhody plynouci z jeho pfiznivého postaveni v nakladech.

2. Diferenciace

Pii strategii diferenciace usiluje podnik, aby byl ve svém odvétvi jedine¢ny
v nékterych dimenzi, které jsou kupujicimi velmi ocenovany. Velmi peClivé si vybere
jednu nebo vice vlastnosti vyrobku nebo sluzby. které mnoho kupujicich v daném odvétvi

vnima jako dulezité, a vybuduje si jedine¢né postaveni, aby mohl tyto potieby

" Porter E. M.: Konkuren¢ni vyhoda, Victoria Publishing 1994, str. 21
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uspokojovat. Za svou jedine¢nost je odménén vy$si cenou. Prostedky k dosazeni
diferenciace jsou kazdému odvétvi vlastni. Diferenciace se mize zakladat na samotném
vyrobku, na distribuénim systému, jimz se prodava, na marketingovém pfistupu a na Siroké
Skale dalSich faktort. Podnik usilujici o diferenciace musi vzdy hledat takové zplsoby
diferenciace, které vedou k cenové prémii vyssi, nez jsou naklady na diferenciace. Podnik
musi byt skute¢né v né¢em jedine¢ny nebo musi byt vnimam jako jedine¢ny, ma-li docilit
vys$si ceny. AvSak na rozdil od vid¢iho postaveni v nizkych nakladech mize existovat

v daném odvétvi vice neZ jedna uspésna diferencni strategie.

3. Fokus

Tato strategie je zcela odli$na od ostatnich, protoze spociva ve vybéru uzkého
rozsahu konkurence uvniti daného odvétvi. Podnik si vybere jeden segment nebo skupinu
segmentl v tomto odvetvi a prizpusobi svou strategii presné tomu, aby slouzila jen témto,
nikoli jinym segmentim. Podnik se snazi timto ziskat konkurenéni vyhodu ve svych

cilovych segmentech, i kdyz nebude mit konkuren¢ni vyhodu celkovou.

Strategie fokus ma dvé varianty, soustiedéni pozornosti na naklady a soustfedéni
pozornosti na diferenciaci. Nakladova strategie fokus vyuziva rozdilu chovani nakladu
v nékterych segmentech, kdezto diferenciacni fokalni strategie vychazi ze specialnich
potieb kupujicich v ur¢itych segmentech. Podnik se strategii fokus vyuziva toho, Ze Siroce
zaméfeni konkurenti nedosahuji ani v jednom, ani v druhém sméru optimalniho vykonu.
Konkurenti mohou potieby uréitého segmentu uspokojovat nedostateCné, coz otvira
moznost pro diferencia¢ni strategii fokus. Generické strategie jsou uvedeny na obr. €. 2.

[13,14]
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KONKURENCNi VYHODA
Niz3i naklady Diferenciace

1. Viidei postaveni

Siroky cil v nizkych 2. Diferenciace
. nakladech
KONKURENCNI
sshegadl 3A. Soustredéni | 3B. Soustredéni
Uzky cil |[pozornosti na nizké,  pozornosti na
naklady diferenciaci
Obr.¢.2

Zdroj: Porter, E. M.: Konkuren¢ni vyhoda. str.31

Kazda ztéchto generickych strategii znamena zasadné odlisnou cestu
ke konkuren¢ni vyhodé. Strategie vid¢iho postaveni v nizkych nakladech a strategie
diferenciace hledaji konkuren¢ni vyhodu v Siroké fadé segmentt odvétvi, kdezto strategie
fokus se soustfed’'uji na vyhodu nizkych nékladi nebo na diferenciaci v nékterém uzkém

segmentu.[13]
2.4 Charakteristika trhu

Trh byva nejCastéji definovan takto: ., Trh je souhrnem v3ech skuteénych a
potencialnich kupujicich. Velikost trhu potom zavisi na poctu kupujicich, ktefi mohou
reagovat na urcitou trzni nabidku a spliuji tfi podminky. Maji zajem o ur€ité zbozi, maji

penize a maji moznost si vyrobek koupit.*

Rozhodovani podnikového marketingu o vyrobé a prodeji zbozi je podminéno
informacemi o velikosti a druhu trhu, na ktery sviij vyrobek chtéji zaméfit. Pokud by byla
posuzovana velikost trhu tzv. potencionalnim trhem, tedy vSemi osobami, které by mély
o vyrobek zijem, doslo by k velké nepfesnosti. Je dulezité brat v Gvahu i otazku penéz,
které dovoli si vyrobek koupit. Proto je rozumnéjsi brat v ivahu ty zakazniky, ktefi maji

o vyrobek zajem a jsou schopni pozadovanou cenu zaplatit. Tvofi pak pouzitelny trh.

. Svetlik, J.:Marketing — cesta k trhu, EKKA, Zlin, 1994, str. 87
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Firma prodavajici své vyrobky, ma moznost se zaméfit na celkovy pouzitelny trh
nebo jen na ur€itou ¢ast trhu. Takovou ¢&ast trhu nazyvame cilovym trhem. Zvlastni
postaveni pro podnikovy marketing maji zakaznici, ktefi si jiz dany vyrobek zakoupili.

Souhrn téchto zakazniki nazyvame podchyceny trh. [3]

2.5 Marketingové prostiedi

Pojem marketingové prostredi zahrnuje nekontrolovatelné vlivy a sily, které pasobi
na trhy a marketing firmy. Chce-li byt podnik Gspésny, pak musi vSechny tyto vlivy
analyzovat, vyuzivat jich a pfizpisobit své chovani jako sou¢asnému, tak i o¢ekavanému
vyvoji prostiedi, v némz existuje. Samotné marketingové prostiedi podniku lze dale ¢lenit

na mikroprostredi a makroprostiedi.

2.5.1 Mikroprostiedi

Zahrnuje vlivy, které bezprostfedné ovliviiuji moznost podniku realizovat svou
hlavni funkci: uspokojovat potieby svych zékazniku. Zakladnim prvkem v mikroprostredi
je sam podnik, jeho zdkaznici, dodavatelé, jeho distribu¢ni cesty. Do mikroprostredi je

zarazena dale vefejnost a konkurence. [1]

Konkurence predstavuje ¢ast mikroprostiedi podniku, kterou muze ¢asteéné
ovliviiovat. Trh predstavuje dynamicky celek, ktery se neustale méni a firmy maji moZnost
ovliviiovat chovani konkurence svymi aktivitami. Stejné je i jejich rozhodovani
determinovano ¢&innosti konkurence. Dale podnik spolupracuje pii svych ¢innostech
s fadou firem, které netvofi jeho konkurenci, ale na zakladé kontraktu se na jeho aktivitach
podili. Do této skupiny patfi jiz zminovani dodavatelé, distributori, zprostfedkovatelé atd.

[3]

Podnik musi brat vvahu i1 Sirokou zainteresovanou verejnost. ,,Verejnost je

skupina, ktera ma skute¢ny nebo potencialni zajem i vliv na schopnost podniku dosahovat

svych cili.

* Dedkova J., Honzakova 1. — Zaklady marketingu, TU Liberec, 2001, str.47



2.5.2 Makroprostredi

Tvoii Sir§i okoli podniku. Jsou to vlivy ekonomické, technické, technologické,
demografické, ale také kulturni, politické a také pfirodni podminky. Makroekonomické
okoli je charakterizovano stavem ekonomiky. Tento stav ekonomiky pak ovliviiuje
schopnosti podnikii  dosahnout odpovidajici vynosnosti. Existuje pét dulezitych

makroekonomickych indikatora:

e Mira ekonomického rustu — ovliviiuje uspésnost podniku na trhu tim, Ze pfimo
vyvolava rozsah 1 obsah prileZitosti, ale sou¢asné i hrozeb, pred které jsou podniky
postaveny. Ekonomicky rist vede ke zvySené spotiebé, zvySuje prilezitosti na
trhu a opacné.

e Urokova mira — podobné uroveii urokové miry pisobi na celkovou vynosnost
podniku a ovliviiuje skladbu pouzitych finanénich prostiedkl tim, Ze ur¢uje cenu
kapitalu. Vyznamné ovliviwuje investi¢ni aktivitu podniku, resp. jeho rozvoj.

e Devizovy kurs — ovliviuje predeviim konkurenceschopnost podniki na
zahrani¢nich trzich.

e Mira inflace — mira inflace muze destabilizovat ekonomiku. Zplsobuje pomalejsi
ekonomicky rast, vysokou urokovou miru a proménlivy devizovy kurs. Jestlize
inflace roste, planované investice se stavaji hazardem. Klicovou charakteristikou
inflace je, Zze zplsobuje nejistotu predpovédi budouciho vyvoje. V inflaéni
prostiedi je nemozné predvidat s vétsi presnosti skute¢nou hodnotu vynosnosti,
které miZe byt dosaZeno napf. za pét let. Takova nejistota vede podniky k neochoté
investovat. Nizka vynosnost stlacuje ekonomickou aktivitu a tla¢i neuprosné
ekonomiku ke zhrouceni. Vysoka inflace je pro podniky hrozbou.

e Zaméstnanost.

Demografické vlivy — demografie je véda. ktera se zabyva slozenim obyvatelstva a
charakteristikou jeho poc¢tu, hustoty, osidleni, véku, pohlavi, rasy, zaméstnani a ostatnich
statistickych daji. Demografické prostiedi ma velky vyznam v marketingu, protoze lidé

vytvareji trhy. Firmy museji neustéle sledovat demograficky vyvoj. Zkoumani statistickych
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udaji o slozeni populace je vychozim bodem pii pfipravé novych vyrobka pro trh,

pfi marketingovém priizkumu, pfi tvorbé distribu¢nich plant, pfi propagaci.

Ekonomické vlivy — trhy i lidé potiebuji kupni silu. Disponibilni kupni sila zavisi na

béznych prijmech, cenach, usporach, dluzich a dostupnosti uveérd.

PFirodni vlivy — pfirodni prostredi je tvofeno pfirodnimi zdroji, které tvofi vstupy
do vyrobniho procesu a jsou limitovany skute¢nostmi jako je nedostatek pfirodnich
zdroju, rostouci naro¢nost spolecnosti na energii, zvysujici se zne¢istovani planety Zemé
na sousi, voceanech i vatmosfére. Cilem marketingového systému by méla byt

maximalizace kvality Zivota, ktera v sobé zahrnuje mimo jiné i kvalitu Zivotniho prostiedi.

Socidlni a kulturni vlivy — spolecnost, ve které lidé vyrustaji, se podili na formovani
jejich zakladnich presvédéeni, hodnoty a normy. Kazdy z nas vyrista v ur¢itém prostiedi,
které spoluvytvafi nase Zivotni postoje a nazory. V prubéhu ¢asu se viak tyto hodnoty
mohou meénit. Proto je velice dulezité sledovat a predvidat, aby bylo mozné odhadnout

budouci vyvojové trendy. [1,7]

Politické a pravni vlivy — jako je stabilita zahrani¢ni a narodni politické situace, ¢lenstvi
zemé v EU, predstavuji pro podniky vyznamné prilezitosti, ale souasné i ohroZeni.
Politickd omezeni se dotykaji kazdého podniku prostfednictvim danovych zakonu,
protimonopolnich zakoni, regulace exportu a importu, cenové politiky, ochrany Zivotniho
prostfedi a mnoha dalSich ¢innosti zaméfenych na ochranu lidi at’ jiz v roli zaméstnancu,
¢i spotiebiteld, ochrany Zivotniho prostiedi atd. Existence fady zakonu, pravnich norem a
vyhlasek nejen vymezuje prostor pro podnikani, ale upravuje i samo podnikani a muze

vyznamné ovlivnit rozhodovani o budoucnosti podniku.

Technické a technologické faktory — ktomu, aby se podnik vyhnul zaostalosti a
prokazoval aktivni inovaéni ¢innost, musi byt informovan o technickych a technologickych
zménach, které v okoli probihaji. Zmény v této oblasti mohou nahle a velmi dramaticky
ovlivnit okoli, ve kterém se podnik pohybuje. Piedvidavost vyvoje sméri technického

rozvoje se mize stat vyznamnym ¢initelem spéSnosti podniku.
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Kli¢ k uspésnému piedvidani vtéto oblasti spoliva v presném predvidani

budoucich schopnosti a pravdépodobnych vlivii. Souhrnna analyza vlivi technickych a

technologickych zmén predstavuje studie oc¢ekavanych vliva novych technologii jak na

stav okoli, tak na konkurenéni pozice. [1.7.8]

2.6 Marketingovy plin

Marketingovy plan mulze prispivat k vytvareni aktivniho dlouhodobého zisku.

V idedlni pfipadé by mél mit marketingovy plan nasleduji komponenty:

>

vV Vv

7

\:.-'

Externi analyzu,
Interni analyzu,

Vybér cilli a strategii,

» Detailni rozpracovani planu pro kazdy nastroj,

Implementaci, monitorovani a Gpravy.

Externi analyza — udava prehled o tom, jak vypada vnéjsi prostredi, k jakému tam dochazi

vyvoji a predpokladany vyvoj v pristich letech. Pfi tvorbé externi analyzy se vychazi

z nasledujicich sub-analyz:

Analyza trhu (sleduje se typ, rozsah a skladba trhu a vyvoj na trhu),

Analyza zdikaznika (sleduje chovani, mysleni, citéni spotfebitele v souvislosti
s vlastnostmi vyrobku, v§ima si vlivi, které mohou toto chovéni ovlivnit),

Analyza konkurence (analyza pfimych i nepfimych konkurenti v okamziku i
vzdalené budoucnosti a uréeni jejich specifickych vlastnosti),

Analyza makroprostiedi (zahrnuje obecny vyvoj, ktery pusobi na trh. Muze to byt

vyvoj hospodarsky, technicky, demograficky, pravni, spolecensko-kulturni).

Interni analyza — druhy komponent marketingového planu vyZzaduje zna¢nou davku

objektivnosti. Obsahuje:

Q

Analyza trzni pozice (analyza organizace na trhu z hlediska penéz, obratu a podilu

na trhu),

21



0O Analyza marketingové strategie (dochazi k porovnani marketingové strategie
s marketingovou strategii konkurence, dvé dulezité oblasti srovnani: pro ktery
cilovy trh se spole¢nost rozhodla a pro jakou trzni pozici se spole¢nost rozhodla),

0 Finanéni analyza (v této sub-analyze je zpracovan stupen ziskovosti celé
marketingové operace. Napiiklad se sleduji udaje o obratu, udaje o fixnich a

variabilnich nakladech a hrubém zisku po odeéteni fixnich a variabilnich naklada).

Vybér cili a strategii — tfeti komponentu marketingového planu lze rozlozit
do nasledujicich kroku: [1]

0 Analyza SWOT - SWOT analyza je jednoduchym néstrojem, zaméfenym
na charakteristiku kli¢ovych faktort ovliviujicich strategické postaveni podniku.
SWOT analyza by nam meéla pomoci ur€it specifické prednosti firmy tj. vlastnosti
podniku, které mu pfi plném vyuziti moznosti a vytvorenim zvlastnich schopnosti
umozni dlouhodobé dosahovat v ur¢ité oblasti nadprumérnych vysledku a
zajiStovat si tak vysokou konkurenceschopnost. Je pristupem nepretrzZité
konfrontace vnitfnich zdroju a schopnosti podniku se zménami v jeho okoli. SWOT
analyza vyuziva zavéru pfedchozich analyz tim, Ze identifikuje hlavni silné a slabé
stranky podniku a porovnava je shlavnimi vlivy zokoli podniku, resp.
prilezitostmi a ohroZzenimi a sméfuje k syntéze jako vychodisku pro formulaci

strategie. Tato analyza je tvofena O-T analyzou a analyzou S-W.

O-T analyza (Opportunities and Threats Analysis) — je to rozbor vnéjsich
Cinitell, které predstavuji prilezitosti a ohrozeni dal3iho rozvoje firmy. Umoznuje
rozlidit atraktivni prilezitosti, které skryva trh a které mohou podniku pfinést
vyhody nad ostatnimi ucastniky ekonomické soutéZe. SouCasné také nuti

k zamysleni nad problémy, kterym bude firma ¢elit v budoucnosti.

S-W analyza (Strenght and Weaknesses Analysis) - hodnoti vliv vnéjsich
Ciniteld se zamérem stanovit cile organizace. Dochazi k pfesnému vymezeni
silnych a slabych mist firmy. Vysledky této analyzy ovliviuji zasadnim zpisobem

dalsi rozhodovaci procesy spojené s marketingovou ¢innosti. [2,12]
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0 Moznosti volby (stanoveni alternativ politiky. které spole¢nosti umozni vyfesit jeji
problémy a dosahnout lepsich vysledkii).
0 Vybér cilu a strategie (na zakladé stanovenych mozZnosti se vybere ta

nejvhodnéjsi, ktera vyfesi dany problém). [1]

Detailni rozpracovani kazdého nastroje — v této ¢asti musi byt prevedena formulovana

marketingova strategie do riznych nastroju marketingového mixu.

o Politika produktu — marketingova strategie je zde pfevedena do takovych ¢innosti,
jako jsou zmény v sestavé vyrobku, v jeho baleni, sortimentni zmény z hlediska
variant nebo formatu nebo nahrazeni dosavadniho vyrobku jinym. Marketingovym
cilem zde muze byt napt.: pfildkat nové uzivatele, znovu ziskat byvalé uzivatele,
stimulovat diveéru ve znacku.

a Cenova politika — cenova politika stanovi, jak by spole¢nost méla upravit ceny,
jaky je cil této upravy a co se stane s obchodnim ziskem.

o Distribuéni politika — distribu¢ni politika urCuje, kde a v jakém mnozstvi bude
vyrobek k dispozici, aby cilova skupina méla optimalni moznost k jeho nakupu.
Muze také pfinést odpovédi na otazky, pro¢ spole¢nost dava pfednost pfimym
dodavkam do maloobchodnich prodejnich mist a ke spotfebiteli, nebo pro¢ dava
prednost velkoobchodu.

0 Marketingova komunikace — cilem muze byt propagace prodeje vyrobku nebo
sluzeb. Vyuzivané formy marketingové komunikace zde jsou: reklama, osobni

prodej, podpora prodeje, public relations a pfimy marketing.

Implementace, monitorovani a dGpravy — jedna se o posledni fazi marketingového

planu a obsahuje nasledujici body:

0 PoZzadovany rozpoet na marketing — specifikuje detailni vyjadfeni ndkladi na
planované marketingové ¢innosti pro konkrétni obdobi.

0 Ocekavané finanéni vysledky — jsou takové vysledky, kterych ma byt dosazeno
v daném planovacim obdobi. Obsahuji prehled planovaného zisku a investice na

kazdy produkt.
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0 Prevedeni plinu do konkrétniho plianu akei — stanovi, kdo je zodpovédny za
konkrétni ¢innost v daném obdobi.

0 Rizeni a prizpusobeni procedur — pouze tehdy jestlize marketingovy plan
obsahuje cile, rozpoc¢ty, finanéni vysledky a plan ¢innosti. Je mozné fidit a

ptizptsobovat plan béhem jeho uskute¢novani. [1]
2.7 Marketingovy mix

Termin marketingovy mix se pouziva pro definovani ¢tyf nastroju, které fesi
marketingovy plan: vyrobku, ceny, distribuce a marketingovych sdéleni neboli komunikaci.
V angli¢tiné se nékdy jako mimotechnickd pomucka pouziva vyjadreni ,,étyFi P*.
Tato P znamenaji — product (vyrobek), price (cena), place (misto, umisténi), promotion

(stimulace prodeje).

Marketingovy mix je jednim ze zdkladnich pojmu marketingu. Naplnit toto spojeni
slov obsahem, zdanlivé jednozna¢nym pro ¢lovéka se zakladnimi znalostmi marketingu,
vsak neni uplné jednoduché. V marketingové teorii se vyskytla fada riznych pojeti, podle
kterych marketingovy mix obsahuje vzdy trochu jiné prvky. Nelze ovSem fici, Ze by

v marketingové teorii panovala pojmova nejednotnost.

Definice: ,,Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji uzivanych firmou

. s . . ’ e , . wd
k tomu, aby usilovala o dosazeni svych marketingovych cili na cilovém trhu.

Pro firmu pfedstavuje marketingovy mix vSechno, ¢im muze ovlivnit poptavku po
svych vyrobeich. Hlavni ulohu zde hraji ur¢ité marketingové nastroje, které pomahaji
firmam fesit otazky spojené s jejich podnikanim. Nejzakladnéjsimi otazkami podniku jsou
otazky: co, komu, kde, kdy a za kolik? Odpovéd nalezne podnik na tyto otazky
vtzv. nastrojich marketingu. Mluvi se tedy o mixu jednotlivych néstroju,

tzv. marketingovém mixu.

* Dédkova J., Honzakova 1. — Zaklady marketingu, TU Liberec,2001, str. 92
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V zikladnim pojeti marketingu se jedna o model 4P, ktery obsahuje nasledujici

nastroje:
e vyrobek,
® cena,

e distribuce,

e komunikace.

Potadi jednotlivych nastroji neni nahodné a zalezi vzdy na okolnostech za jakych
je k nim pristupovano. Poradi uvedené vyse je poradi klasické, takové, jaké je uvadéné
v zdkladech studia marketingu. VSe se v podniku odviji od produktu (product) a
produktové politiky. kterd musi stanovit, jaké produkty maji byt vyrabény a prodavany, ale
také jaké vlastnosti musi mit. Druhou vyznamnou oblasti marketingového mixu je
samoziejme cena (price) a cenova politika firmy. Ta je velmi dilezitym nastrojem, ktery
usmeériuje proporce mezi poptavkou a nabidkou. Nezanedbatelnou ulohou je také
vytvafeni vhodnych distribu¢nich cest (place) a uziti komunika¢niho mixu (promotion),

ktery stimuluje spotfebitele, aby uinil kupni rozhodnuti.

Nastroje marketingového mixu patii k G¢innym nastrojum k uskute¢novani
dlouhodobych i kratkodobych cila firmy. Jejich vhodnou skladbou je mozné docilit
spokojenost zakaznika a soucasné ziskat vyhodu v hospodarské soutézi. Pojem
marketingovy mix jiz davno neobsahuje pouze nastroje ,4P*. Napfiklad v takovych
odveétvich jako jsou sluzby a cestovni ruch se mizeme setkat s pojmem ,,.9P*. Kromé jiz
zminénych prvki marketingového mixu jsem déle patii: lidé (People), technologie
(Process), sdruzovani (Packing), spoluprace (Partnership) a programovani

(Programming). [1,2]

2.7.1 Vyrobek

Vyrobek mize byt definovan takto: ,,Vyrobek je cokoli, co lze na trhu nabidnout,

co ziska pozornost, co mize slouzit ke spotfebé, co mize uspokojit néjaké prani nebo

potiebu.*

* Kotler, P.: Marketing -management, Victoria Publishing, Praha, 1992, str. 461
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Jina definice vyrobku zni: ,Vyrobek je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo
myslenka, které se stavaji predmétem smény na trhu a jsou uréeny k uspokojovani lidské

potieby &i prani.*

Marketingové pojeti vyrobku se ponékud lisi od bézného chapani pojmu.
Vyrobek je prosttedkem ke splnéni potieb a pfani. Potieba je velmi slozita kategorie a
pokud vyrobek ma byt vyroben pro jeji uspokojeni. musi mit vlastnosti odpovidajici
charakteru potreby. Vlastnosti neni mozné redukovat pouze na uzitné, ale svymi daldimi

charakteristikami musi odpovidat ur¢itému Zivotnimu stylu a osobnosti uzivatele. [3]

2.7.2 Cena

Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery produkuje pfijmy, ostatni prvky
marketingového mixu produkuji néklady. Nejprve se musi firma rozhodnout ¢eho chcee
ur¢itym vyrobkem dosdhnout. Jestlize firma vybere peclivé svij cilovy trh a pozici
vyrobku na ném, pak jeji cenové cile musi byt v souladu s celkovou marketingovou

strategii.

Existuji ruzné metody stanoveni ceny. Volba metody bude zaviset na zamérech
podniku, na jeho kratkodobych a dlouhodobych cilech a na podminkach, v nichz se
nachazi. Déle také na fazich Zzivotniho cyklu, ve kterych se vyrobek nachazi. Firmy
pouzivaji pro stanoveni ceny rizné metody: 1. kalkulace dle nakladu — tvorba ceny
pfirazkou, 2. ocenovani na zakladé poptavky, 3. soutézivé ocenovini, 5. tvorba ceny
pomoci vnimané hodnoty, 6. tvorba ceny pomoci cilové navratnosti. Cena ma take
psychologicky dopad na zdkaznika, ktery sjeji pomoci ziskdva informace o produktu.

Stanovenim ceny se také pfeduréuje vyrobku jeho pozdéjsi misto na trhu. [1]

2.7.3 Distribuce

Volba distribuénich cest bezprostiedné ovliviiuje veskerd dal$i marketingova

rozhodnuti. Distribuéni cesty lze chapat jako soubor nezavislych organizaci, které se

® Dédkova, Honzakové: Zaklady marketingu, TU Liberec, 2001, str.95
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ucastni procesu, pii kterém je umoznéno uziti nebo spotieba vyrobku, ¢i sluzby. Pfi volbé
jednotlivych distribu¢nich cest je dulezité sladit zajmy vyrobee a obchodnika. Konkrétni
volba distribuéni cesty zavisi na: druhu zbozi, segmentu trhu, konkrétnim spotiebiteli.

Firma musi zajistit, aby byl produkt nabizen na spravném misté a ve spravném okamziku.

(1]

Distribu¢ni kanaly, kterymi se produkt dostava od vyrobce ke spotfebiteli, mohou
mit podobu pfimou ¢&i nepfimou. Prvni mozZnost je predstavovana prodejem vyrobki
v podnikovych prodejnach nebo prostiednictvim pfimého marketingu (napf. zaslanim
zbozi na dobirku). V praxi je vSak béznéjsi druhy zpusob — vyuziti mezi¢lanka. Soucasti
marketingového planu je téz vybrat spravny distribu¢ni kanal, aby byl cilovy trh dosazen

nejefektivnéji. [3]
2.7.4 Komunikace (promotion)

Ulohou kazdé firmy je nejenom vytvorit dobry produkt, spravné jej ocenit a dostat
ho ke spotiebiteli, ale firma téz musi komunikovat. Komunikace probihd nejen se
soucasnymi, ale i potencionalnimi spotfebiteli. Firma tudiZ zaujima nevyhnutelné funkci

komunikatora a propagatora. [2]

Stimulovani prodeje a propagace je forma komunikace mezi firmou a
spotiebitelem. Stimulace prodeje zahrnuje ¢innosti, jejichz ukolem je podpofit, usmémnit a
stimulovat nakup. Propagace piedstavuje komunikaci mezi firmou a spotfebitelem tykajici
se produktu, ale i zde se objevuje snaha budovat trvalejsi vztah a hlub3i znalost zikaznika

o firme. [4]

Zakladnim cilem komunikace, propagace je informovani, pfesvédCovani a
ovlivilovani rozhodovacich procesi zakazniki. Standardni definice komunikace:

»Komunikace je pfenos sdéleni od zdroje k piijemci.”’

8 Nagyova, J.- Marketingova komunikace, VSE,1995, str.13
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Nastroje komunikaéni politiky:

Reklama — placena forma neosobniho pfedstaveni a propagace zbozi, sluzeb, ¢i
myslenek, oslovi Siroké spektrum zakaznikt, vhodna k posilovani znacky.

Osobni prodej — pfima komunikace mezi dvéma nebo nékolika osobami s cilem
prodat vyrobek ¢i sluzbu, jeden z nejucinnéjsich nastroji komunikaéni politiky, umoziiuje
okamzitou zpétnou vazbu, ma vysoké naklady na jeden kontakt.

Public relations — timto terminem rozumime péci o vztahy k vefejnosti, ukolem
prace s vefejnosti je zajistit pfiznivé klima pro realizaci podnikovych cili. Mezi
nejdilezitéjsi cile public relations patii vytvareni pozitivniho image spole¢nosti. Pozitivni
image spolecnosti znamena jeji dobré yjméno, povést u vefejnosti a nékdy i jen pozitivni
pocit pfi vysloveni znacky spolecnosti. Dobra povést firmy muize pomoci napfiklad pfi:
ziskavani a udrzeni kvalitnich zaméstnanci, jednani s dodavateli, ziskani a udrzeni
zékaznikl, ovliviiovani politickych a regula¢nich krokt, budovani a upeviovani znacky,

posilovani interni komunikace a vztahu se zaméstnanci. [5]

Kazda organizace se snazi dosahnout stavu, kdy corporate image (image
spole¢nosti) je shodnda s corporate identity (identita spole¢nosti). ,.Corporate identity je
chapana jakou souhrn pro vefejnost jasné vyjadfitelnych a poznatelnych cill instituce,
souhrn jejich zékladnich charakteristik, schopnosti, vlastnosti a jevu, utvafejicich
soudrznost organizace a odlisujici se od jinych.”* Corporate image je formovéna v lidském

védomi a je tedy 1 zna¢né subjektivni a proménliva. 5]

Podpora prodeje — ¢innosti nebo materialy, které pusobi jako kratkodoby stimul
pro povzbuzeni nakupu nebo prodeje vyrobku &i sluzby, pfinasi rychlejSi odezvu nez
reklama a inzerce.

PFimy marketing — pfimd, adresna komunikace za zékazniky zaméfend na prodej
zbozi, ktera pouziva jedno nebo vice médii k dosazeni méfitelné odezvy zakazniku,
charakteristickym rysem pfimého marketingu je, Ze se zaméfuje na vybrany, maly segment

zakazniki. [1] -

¥ Hlavatek, L.:Public relations nejsou reklama, 1. vydani Praha, 1999, str. 48
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Produkt komunika¢niho procesu, ktery vznikd mezi firmou a spotfebitelem se
nazyva sdélenim. Toto sdéleni by mélo vyjadfovat cile podniku a informace, ktera je
obsaZena ve sdéleni, by méla mit na zakaznika o¢ekavany efekt. Efekty sestavené do urcité
hierarchie vyjadiuji zakaznikav pfistup k vyrobku. Tyto efekty obsahuje napfiklad model
AIDA znazornény na obr. ¢. 3. [6]

A Awareness Upoutani pozornosti
| Interest Vzbuzeni zajmu

D Desire Vyvolani prani

A Action Dosazeni akce

Obr. ¢. 3: Model AIDA
Zdroy: (6]

3. CHARAKTERISTIKA JEDNOTLIVYCH OPERATORU NA TRHU
MOBILNICH TELEFONU V CESKE REPUBLICE

V daldi ¢asti prace je provedeno podrobnéjsi seznameni se spole¢nosti Cesky
Mobil, a. s., ktera v Ceské republice provozuje sit mobilnich telefoni pod obchodni
znatkou Oskar. Uvod kapitoly je zaméfen na seznameni s historii spole¢nosti Cesky

Mobil, a.s. Dalsi ¢ast kapitoly je orientovana na ostatni charakteristiky podniku.
V zavéru této ¢asti dochazi ke struénému charakterizovani obou konkurentl

Ceského Mobilu na ¢eském trhu mobilnich operatori. Jedna se o spoleénost Eurotel

Praha, spol. s r. 0. a 0 spole¢nost T-Mobile.
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3.1 Cesky Mobil, a.s.
3.1.1 Historie

Cesky Mobil byl zaloZen v &ervnu 1999, aby se zucastnil vybérového fizeni na
licenci pro tretiho operatora mobilni telefonni sité v Ceské
republice. Dne 29. zafi 1999 ceska vlada urcila spoleénost
Cesky Mobil jako vitéze v soutézi o licenci GSM 1800. Po
ziskani licence na provozovani dualni mobilni sit¢ GSM

900/1800 v fijnu roku 1999 se Cesky Mobil a.s. stal prvnim

dualnim mobilnim operatorem v Ceské republice. Komeréni
provoz nejmodernéjsi GSM sité v CR zahajil 1. biezna 2000 pod svou novou obchodni
znatku - OSKAR. Ta bude zastieSovat vesSkeré sluzby mobilni komunikace, které bude
firma svym zakaznikiim poskytovat. Pfi vybéru vhodného nazvu hraly velkou roli vysledky
priuzkumu verejného minéni a nazory nékolika testovacich skupin. Jméno Oskar se setkalo
s nejlepsim ohlasem. Pro grafickou podobu bylo vybrano jednoduché ¢ervenobilé zkosené
logo s napisem Oskar a ismévem. Dynamicka ¢ervena barva nové znacky, jméno Oskar i
jeho usmév symbolizuji, ze spole¢nost Cesky Mobil chce byt opravdu silnym,
nepiehlédnutelnym konkurentem na Ceském trhu. Zahdjeni komeréniho provozu je

podpofeno reklamni kampani s stfednim sloganem:

"Oskar. Pro kazdého. Kazdy den.".

Oskar se zasadil o radikdlni zmény na ¢eském mobilnim komunika¢nim trhu a
mobilni telefony cenové zpfistupnil kazdému spottebiteli. Béhem necelého roku Oskar

vybudoval sit srovnatelnou s konkurenci. Zakladnim Oskarovym cilem je, aby byly sluzby

technologie z oblasti GSM. Aby tento cil splnil a dokazal udrzet nizké ceny. voli isporné
strategie, jejichZ soudasti je zatim i ojedinély zpusob prodeje a distribuce. Oskar vstoupil
na trh s jasné vymezenou inovativni strategii pfimého styku se zakaznikem, ktera se stala

zékladem tspéchi firmy. Tyto uspéchy odrazeji 1 odhodlani ménit tvaf ¢eského mobilniho
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trhu a jeho zab&hnuté zvyklosti. Cesky Mobil vyuziva nejpokrocilejsi technologie, ¢imz
zptistupnil moderni mobilni telekomunika¢ni sluzby, jakymi jsou napfiklad elektronické
obchodovani a bankovnictvi. Pro dosaZeni tohoto cile proinvestoval Cesky Mobil

v prvnich tfech letech svého provozu zhruba 20 miliard korun.
3.1.2 MajetKo-pravni vztahy

Akcionari:

1.Cesky Mobil a.s.:

-Clen skupiny Telesystem International Wireless (TIW)

2.TIW:

-Kanadsky globalni mobilni operator s vice nez 4.8 milionu zédkazniki po celém svété
-Pusobi v Brazilii, stfedni a vychodni Evropé a v Asii

3. ClearWave N.V.

-Dcefina spole¢nost TIW

-Majoritni akcionatr Ceského Mobilu

-Poskytovatel bezdratovych telekomunikaénich sluzeb v Rumunsku pod ozna¢enim

"Connex."
3.1.3 Podnikatelska orientace

Sidlo spole¢nosti:
OSKAR

Cesky Mobil, a.s.
Vinohradskal 67
100 00 Praha 10

Po ziskani licence na provozovani dualni mobilni sit¢ GSM 900/1800 v fijnu roku
1999 se Cesky Mobil a.s. stal tfetim mobilnim operatorem v Ceské republice. Komeréni
provoz zahijil 1. biezna 2000 pod nazvem Oskar. Cesky Mobil patii do skupiny
telekomunikaéni spole¢nosti Telesystem International Wireless (TTW). TIW je dynamicky

se rozvijejici globalni operator mobilnich telekomunikacnich siti s vice nez 4.8 miliony
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zékazniku po celém svété. Akcie TIW jsou kétovany na torontské burze ("TIW") a na
burze Nasdaq ("TIWI"). TIW buduje panevropskou specializovanou digitalni mobilni
radiotelekomunikacni sit” (ESMR) prostiednictvim své dcefiné spole¢nosti Dolphin

Telecom.

TIW je strategickym partnerem paté nejvétsi brazilské telekomunikaéni skupiny a
v ramci svych aktivit ve stredni a vychodni Evropé je pfednim poskytovatelem mobilnich
sluzeb GSM v Rumunsku. Po obdrzeni licence v fijnu roku 1999 se tato telekomunikaéni
skupina stala rychle se rozvijejicim dudlnim GSM operatorem v Ceské republice. Hlavnim
predmétem jeji ¢innosti je poskytovani telekomunika¢nich sluzeb, poradenskd ¢innost
v oblasti telekomunika¢nich zafizeni a sluzeb, voblasti vypocetni techniky a
elektrotechniky a dale zejména koupé zbozi za uc¢elem jeho daldiho prodeje a prodej.
Spole¢nost Cesky Mobil se zafadila do prestizniho seznamu 100 nejlepsich IT
zaméstnavatelt svéta, ktery kazdorocné sestavuje americka redakce casopisu Computer
world. Ten hodnoti predevsim Oskaruv systém vzdélavani pracovniku, fizeni kariérniho
rustu, velmi vysoky podil Zen-manazerek. moznost flexibilni pracovni doby, prace

z domova a propracovany systém vykonnostnich bonust.

3.1.4 Vyvoj poétu zikazniku

Spole¢nost Cesky Mobil a. s. zacala poskytovat své sluzby 1. biezna 2000. Jiz za
prvnich deset mésict se ji podarilo ziskat 300 000 zakazniku. V nasledujicim roce Oskar
ziskal dalsich 558 400 novych zakaznikd. Diky svym uspéSnym akviziénim programum
dosahl Oskar hranice milionu zakaznik uz v dubnu roku 2002 a na konci téhoz roku

registroval ve své siti 1.179 milionu zakaznikl (viz tab. ¢ 1).

.AS

POCET ZAK. 1071 3001 179 oom 337 50011 547 000)
[TRZNI PODIL 7% ] 12,40% 14% 16%
Zdroj: www.oskarmobil.cz




Trzni podil Oskara se béhem uplynulého roku zvysil ze 14 na 16 procent, celkova
odhadovana penetrace mobilnich telefoni na konci roku 2003 pfitom v CR dosihla
95.2 procenta. V lofiském roce ziskal Cesky Mobil celkem 368 tisic novych zakazniki,
z toho 109 tisic uzivatelG si Oskara aktivovalo ve &tvrtém cCtvrtleti. Celkovy pocet

zakazniku firmy meziro¢né vzrostl o vice nez 31 procent na 1,547 milionu klienti.
3.1.5 Ukazatelé vykonnosti

V soucasné dobé ma spolecnost Cesky Mobil 1300 zaméstnanci a sit Oskar
pokryva 99% obyvatelstva. Spoleénost Cesky Mobil se pohybovala v uplynulych letech ve
ztrat€. Zatimeo v roce 2000 ztrata Cinila 3.9 miliardy K¢, v roce 2001 se ji podafilo sniZit
na 3,14 miliardy K¢ Vroce 2002 ¢inila ztrata 1,53 miliardy. V minulém roce Oskar

poprve dosahl zisku ve vysi 251,7 milionu (viz tabulka ¢.2).

Tab. ¢&. 2: Vyvoj hospodaiského vysledku u spole¢nosti Cesky Mobil, a.s. v mil. K&

Di Drovo edkL DO e Db
b
: y | 2000 2001 ; 20
rzby sluzeb | 853,5 4772 7366/10 820
Provozni zisk/ztrata -3980,7-3137,3-1532,4, 251,7
DalSi ukazatele | 2000] 2001 2002 2
ARPU 1 (bez DPH) | 690 557 644
OIBDA -1534  649,4/2896,4
Podil tarifnich zakaznikG 29%| 36% 42%

Zdroj: www.oskarmobil.cz - upraveno autorem

Oskar prekro¢il plan v ziskani novych i tarifnich zakazniki. Z celkoveého poctu
nové registrovanych zakaznika si tarifni plany loni u Oskara aktivovalo 61 procent. Ke
konci roku vyuzivalo tarifni plan 42 procent klientl, zatimco o rok dfive to bylo
36 procent. Pravé vysoky podil tarifnich zakaznik zphsobil narust trzeb o 47 procent ve
srovnani s rokem 2002. Zatimco u Oskara ma smlouvu 42 procent vSech uzivateld,
u konkurenénich operatort se toto ¢islo pohybuje kolem 25 procent. Prumémy pfijem na
zakaznika (ARPU) oproti predchozimu roku vzrostl z 557 korun na 664 korun bez DPH.

MMS zpravy vyuzivalo ke konci roku 2003 vice nez 70 000 uzivatelu.
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3.2 T-Mobile

3.2.1 Historie

Dne 14. bfezna 1996 se stalo vitézem nabidkového fizeni ministerstva hospodafstvi
na mezinarodniho partnera Ceskym radiokomunikacim konsorcium CMobil. Jedenact dnii
poté - 25. bfezna 1996 byla slavnostné predana Povéfeni k provozovani sité mobilnich
telefoni GSM (globalni systém pro mobilni telekomunikaéni sluzby). Pfiblizné za &tvrt
roku - 23. ¢ervna 1996 byla u obchodniho soudu registrovana nova spole¢nost RadioMobil,
ktera zahdjila provoz sit¢ mobilnich telefonu Paegas dne 30. zafi 1996. V roce 2002
spole¢nost prejmenovala sit’ na T-Mobile a o rok pozdéji, v roce 2003, pfijala T-Mobile i

jako obchodni nazev.

Po zaregistrovani firmy RadioMobil do obchodniho rejstiiku nabyla licence
ucinnosti. Problémem RadioMobilu bylo, ze v zacatcich svého podnikéni byl znaéné
znevyhodnén. Eurotel mohl prakticky svoji sluzbu prostfednictvim sit¢ GSM rozjet

okamzité, jelikoz uz diive v Ceské republice provozoval analogovy telefonni systém NMT.
Jediny rozdil v téchto licencich byla soucast pro RadioMobil, ktera obsahovala

zavazky tarifni, rychlosti pokryti tizemi a kvality sluzeb, které musi splnit. V pfipadé, Ze by

nedoslo k naplnéni téchto podminek, by se vystavil RadioMobil nebezpe¢i sankci.
3.2.2 Majetko-pravni vztahy

Firma byla zaloZena dne 23. 6. 1996 jako spole¢ny podnik nékolika spole¢nosti.
Spole¢nost RadioMobil je poskytovatelem sluzeb sit¢é GSM s nazvem T-Mobile, jejiz
provoz byl naplno zahajen 30. 9. 1996.

Akcionafi spole¢nosti RadioMobil a. s. jsou:

1. CMobil B.V. -60,77%,

2. Ceské radiokomunikace, a. s. — 39,23%.
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Mezinarodni konsorcium CMobil se sidlem v Nizozemi kontroluje:
» T-Mobile Global Holding Nr. 2 GmbH (92,136%),
» TIM International N.V., (7,164%),
» PVT, as. (0,7%).
3.2.3 Podnikatelska orientace

T-Mobile Czech Republic a. s.

Operator sité¢ mobilnich telefond GSM 900 MHz a 1800 MHz s nazvem T-Mobile

Sidlo: Londynska 59. 120 00 Praha 2
Vznik: 30.9. 1996

Identifikacni cislo: 64949681

Pravni forma: akciova spole¢nost

Dle Obchodniho rejstiiku jsou pfedmétem podnikani RadioMobil, a.s. nasledujici
¢innosti: koupé zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prodej; zprostfedkovatelska ¢innost
v oblasti obchodu a sluzeb: zfizovani a provozovani vefejné mobilni telekomunikacni sité
podle normy GSM a poskytovani mobilnich telekomunikacnich sluzeb, které prisludeji této
siti; poskytovani leasingu: prondjem prumyslového a spotfebniho zbozi; poskytovani

telekomunikacnich sluzeb.

3.2.4 Zakaznici

Lze konstatovat, ze spole¢nost RadioMobil ma velice dobfe zpracovanou
zékaznickou orientaci a systém komunikace se zakaznikem. To se projevuje neustalym
rustem poctu zakaznik. Spoleénost RadioMobil definuje svoji vizi a poslani takto:
..Chceme byt prvni volbou pro zakazniky, ktefi se rozhodnou komunikovat libovolnymi
prostfedky, v libovolné formé, kdykoliv a kdekoliv.”
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Filosofie spole¢nosti RadioMobil, a.s. - principy a vyhody price:

»Uspéch stavime na poskytovani spolehlivych a kvalitnich sluzeb, které splni
ocekavani zakaznikli. Mezi zaméstnanci podporujeme tymovou spoluprici, tvofivost a
firemni kulturu zamérenou na vysledky. Snazime se pracovat transparentné a efektivné.

Obchodni cile budou vzdy v souladu s odpovédnosti vici spole€nosti, ve které Zijeme.*

V lednu roku 2004 byl pocet roamingovych partneri 322 operatori ve 129 zemich.
Pokryti v procentech: v ¢ervnu 2003 — 99 procent populace a 99.8 procent silnic prvni

tridy.
3.2.5 Paegas se zménil v T-Mobile

Zména image mobilniho operatora Paegas na T-Mobile stala 180 miliont korun.
Spole¢nost RadioMobil, ktera sit’ provozuje. se rozhodla zménit nazev, logo a celkové
vystupovani znacky. Cilem je sjednotit image v3ech mobilnich operatoru patficich do

rodiny spole¢nosti Deutche Telekom.

Globalni znacka T-Mobile se roztahuje v sedmi zemich Evropy a spojuje skoro
padesat miliont zakaznik(, véetné tii milioni Cechi. Analytici potvrzuji, Ze ve svém
pokryti ma T-Mobile ] urcité vyhodu nad
ostatnimi operatory. S T = :\'I“l )ll(‘ " Kromé levnéjsiho
mezinarodniho volani umozZni nova strategie, Ze se klient T-Mobilu mize v zemich, kde
skupina pisobi, chovat jako doma. Podobné je to i s pfenosem dat - pfipojeni k internetu
pomoci mobilniho telefonu je stejné jako v Cesku. Zna¢ka T-Mobile se naplno rozjela

18. dubna 2002 v den T, kdy celosvétové odstartovala ruzové T jako globalni logo.
3.2.6 T-zones
Strategie T-Mobile v oblasti datovych sluzeb se zaméfuje na sjednoceni

zdbavnych a messagingovych sluzeb na jednom misté v ramci multimedialni sluzby

t-zones. Prvni zemi, ktera obdobnou sluzbu (portal quick.cz) uvedla jiz v roce 2000, byl
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T-Mobile Czech Republic. Ostatni zemé T-Mobile predstavily t-zones v bieznu 2003. Vice
nez 150 partnert spolupracuje na vice nez 500 sluzbach t-zones, denné se na portalu objevi
nejmeéne 300 novinek. Mezi neveétsi partnery t-zones patii Sony, Universal Music, Turner
Broadcasting, MTV, Sky, Financial Times nebo Wall Street Journal. Aktivnim uZivatelem
se rozumi zakaznik T-Mobile, ktery pfistoupil k multimedidlnimu portalu alespon jednou

v daném meésici.

Tab. ¢. 3: Zakladni udaje o t-zones — zemé - data

- 2003 Celkem | EU | AT [ CZ | DE | M 4
Aktivni uzi}'atclél-@cs_____:__ 5,5| 3,97 0,25| 027 2,22 0,24] 0,99
SMS odeslané (mld.) 21,97| 17| 0,52 1,67] 11,24[ 059 298|
MMSodeslané(mil) | | 183 _(_g,_a_;_?j_l__,g_ 10,83 0.92] 4,39
Downloads 2003 (mil.) 24,46/ 12,46 097/ 3,23 506 1,08 2,12

Zdroj: www.mobil.idnes.cz

3.3 Spole¢nost Eurotel

3.3.1 Historie

Spole¢nost Eurotel Praha, spol. sr. 0. je prvni a nejveétsi
provozovatel siti mobilnich telefoni v Ceské republice.
El;rotc’ Spole¢nost  poskytuje  sluzby  voblasti  mobilni

telekomunikace a provozuje analogovou sit NMT od zari

1991. To umoznilo o nékolik let pozdéji relativné jednoduché splnéni podminek pro

ziskani licence na provozovani modernéjsi sit¢ GSM.
3.3.2 Majetko-pravni vztahy

Eurotel vznikl jako spole¢ny podnik SPT Telecom a.s. (dnes Cesky Telecom, a.s.) a
americkych spole¢nosti US WEST International Inc. a Bell Atlantic International, Inc.
V soutasné dobé je jedingm akcionafem Cesky Telecom, as. (100%). CESKY
TELECOM, a.s. je jedinym (100%) vlastnikem spole¢nosti Eurotel Praha, spol. s r.o. je
vedouci telekomunikaéni spole¢nosti v Ceské republice a soucasné patfi k nejvétsim
firmdm ve stfedni a vychodni Evropé. Cesky Telecom provozuje celostatni

telekomunikaéni sit’ s 3,6 miliony u¢astnickych stanic.



Poskytuje mistni i1 mezinarodni hlasove, datové a dalsi sluzby domécnostem a
podnikum. Nabizi spektrum pokro¢ilych fedeni od linek euroISDN, pronajatych okruhd, az

po paketove prenosy v budované vysokorychlostni siti.

Hlavnim akcionafem spoletnosti CESKY TELECOM, as. je Fond nérodniho
majetku Ceské republiky (51.1%). Hlavnim partnerem spole¢nosti je holandsko-§vycarské
konsorcium TelSource s 27%. Podilniky TelSource N.V. jsou spole¢nosti Swisscom a
KPN Royal Dutch Telecom. Dalsich 6,5% akcii CESKEHO TELECOMU, azs., vlastni

piimo KPN Royal Dutch Telecom. Investi¢ni fondy a drobni akcionafi vlastni 15,4% akcii.
3.3.3 Podnikatelska orientace

Eurotel Praha, spol. sr. 0.
Vysko¢ilova 1442/1b, P.O.BOX 70
140 21 Praha 4

Ceska republika

Telefon: +4202 6701 1111
Recepce: +420 2 6701 1101-2

3.3.4 Filosofie spole¢nosti Eurotel

..Chceme, aby kazdy mohl mit co nejvice ze Zivota, at’ jsou jeho ambice a pfani
malé nebo velka. Pfinasime sluzby které kdykoliv a kdekoliv obohacuji Zivot a kazdému
umoznuji ziskat vice ze Zivota.” Eurotel je charakterizovan ¢tyfmi zékladnimi hodnotami:

» ENERGICKY
smysl pro odhodlani
smysl pro nad3eni
smysl pro rychlost

» INSPIRUJICI
schopnost vést, stimulovat a motivovat sebe navzajem, nase zakazniky a cely trh
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» SPOLEHLIVY

fikame to, co si myslime

délame to. co fikame a vzdy dodrzime slovo
» VSTRICNY

pratelsky a otevieny novym myslenkam.

4, POSOUZENI VLIVU MARKETINGOVEHO MIXU NA
KONKURENCESCHOPNOST JEDNOTLIVYCH MOBILNICH OPERATORU

V nasledujicim textu dojde k blizS§imu predstaveni 4 zdékladnich nastroju
marketingového mixu. Je zde urcen jejich podil a vliv na marketingovy mix firmy
podnikajici v oblasti provozovani sluzeb mobilni sité. Zaroven zde doSlo k porovnani
spolecnosti Cesky Mobil, a.s. s ostatnimi operatory na uzemi Ceské republiky a ke zjiténi

konkurenceschopnosti a pozice Ceského Mobilu a.s. na trhu mobilnich operatori.

4.1 Marketingové pojeti produktu

Je tfeba si uvédomit, Ze marketing nepovazuje za produkt pouze hmotny statek, ale
viechno, co lze nakupovat a proddvat. Jde tedy nejen o mobilni telefon, ale t€Z o sluzby

s nim spojené, programové vybaveni, pravo k uzivani a podobné.

Produkt predstavuje zakladni pilif marketingového mixu v oblasti mobilni
telekomunikace. Pokud dojde k rozlozeni produktu podle Kotlera na model o péti

urovnich, pak u operatori je vytvofen nasledujici model.
Je nutné si uvédomit, ze jadrem kazdého produktu je zdkladni uZitek. Tento

zakladni uzitek predstavuje prospéch, ktery si zikaznik kupuje. U provozovatelu mobilnich

siti se jedna o moznost spojeni mezi dvéma ¢i vice osobami na velkou vzdalenost.
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Dal$im stupném je obecné pouzitelny produkt. Predstavuje zpracovani zakladniho
uzitku do urcit¢ formy. Z hlediska operatori jde o mobilni telefon, ktery se sklada
z radiového prijimace a mikrofonu, z displeje a funkénich klaves. Dale predstavuje Sirokou

mobilni sit’, ktera pfenos hlasu a dat umoziuje ifit.

Ocekavany produkt piedstavuje soubor vlastnosti a podminek, které zakaznik
bézné ocekava a které mu vyhovuji, kdyz si tento produkt kupuje. Zakaznik mobilniho
operatora napfiklad ofekava k mobilnimu telefonu nabijecku jako samoziejmost, moZnost
ulozeni si telefonnich ¢isel na SIM kartu do seznamu, automatické zobrazeni volajiciho
atd. Nema-li zakaznik jiné specifické pozadavky a mobil bude spliovat jeho oéekavani,

spokoji se s nim a pravdépodobné si ho vybere jako nejvhodnéjsi.

Vyskytne-li se vSak na trhu mobilni telefon ¢i operator, ktery nabizi sluzby nad
ramec ocekavani, mluvime o rozSifeném produktu. Dodate¢nymi sluzbami a uzitky se
firma snazi odlisit od konkurence a nabidnout na trhu néco navic. V pfipadé mobilnich
telefont se jedna o moznost posilani datovych a faxovych telefoni, moznost WAPového
pfipojeni, GSM banking, levnéjsi hovorné na nejcastéji volané ¢islo, moznost vyuZziti

sluzby chat po telefonu atd.

Lze konstatovat, Ze souc¢asna doba s sebou pfinasi prevazné konkurenéni boj na poli
rozsiteného produktu. Rozsifeni produktu vyzaduje po firmé, aby se vénovala celému
systému spotieby zakaznika a aby se téz zabyvala otazkou, jakym zplsobem chce zakaznik
vyrobek pouZivat. To predstavuje jednu zmoznosti, jak poznat fadu pfileZitosti pro

zefektivnéni konkuren¢niho boje o zdkaznika.

Posledni trovni produktu je tzv. produkt mozny. Je to produkt, ktery v sobé
zahrnuje vSechna rozsifeni a zmény (zejména technologické budou ve zkratce
vyjmenovany pouze ty), ke kterym dojde v budoucnosti. Potencionalni produkt ukazuje
vlastné smér mozného vyvoje. Firmy peclivé zkoumaji, jak uspokojit zakaznika pokud
mozno novym poskytnutim sluzby, kterou nema konkurence. Rada odbornikd na poli
mobilni komunikace v Ceské republice se domnivé, ze Cesky Mobil se fadi na naSem trhu

do role inovatora, ktery vede vyvoj v této oblasti spravnym smérem.
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Spole¢nosti T-Mobile, Eurotel a Cesky Mobil byly zfizeny proto, aby na eském
trhu poskytovaly sluzby mobilni komunikace a tyto sluzby nabidly co nejsir§imu okruhu
obyvatel. Lze konstatovat, Ze se to viem tiem operatoram dafi velice dobfe, nebot’ se
Ceska republika dnes fadi mezi nejvice se rozvijejici zemé v oblasti mobilnich telefond. Na
konci roku 2003 dosahla celkova penetrace mobilnich telefond na zemi Ceské republiky

95,2 procent.

Poskytovanych sluzeb je velké mnozstvi, a proto jsou zde uvedeny pouze ty
nejdilezitéjsi. Jejich vycet nebude kompletni, jelikoz se $kéla sluzeb mobilnich operatori
velmi rychle rozsifuje. Kromé poskytnuti hlasového spojeni nabizeji operatofi fadu dalsich

mozZnosti, které mize majitel mobilniho telefonu vyuzivat.

Jedna se napf. o: SMS — posilani kratkych textovych zprav, zaznamovou sluzbu,
GSM banking — bankovni sluzby, blokace hovoru, konferenéni hovory, pfidrzeni hovort,
faxové datové sluzby, WAP — pripojeni na internet, presmérovani hovora, MMS — posilani

multimedidlnich zprav.
4.2 Analyza cen

Dalsim velice dulezitym prvkem marketingového mixu je cena. Cena pfedstavuje
objem penéznich prostfedki, které zakaznik na trhu zaplati za prodavany produkt. Jelikoz
se cena, kterou zaplatime za hovor, odviji od provolanych minut ¢i sekund a dneSnim
trendem je stéle vice telefonovat, pak cena hraje v ocich zakaznika velmi dilezitou roli pfi

jeho rozhodovani o vybéru mobilniho operatora.

Cena ukazuje jako jeden z prvka marketingového mixu sva pozitiva 1 negativa,
kterymi se znaéné odlisuje od ostatnich prvki. Na jednu stranu pisobi na poptavku a jeji

velikost a na druhé strané na rentabilitu podniku.
Jednoducha srovnatelnost (nejlepsi a nejpohodingjdi néstroj rozhodovéni

spotebitele) a operativnost jsou specifickymi vlastnostmi ceny vzhledem k ostatnim

prvkim mixu. Spotfebitelé reaguji nejrychleji pravé na zmény cen a také firmé se nejlépe
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s cenou pracuje. Firma miize mnohem rychleji reagovat a pfizplsobit cenu, nez napfiklad

distribuéni kanal ¢i reklamu.

V oblasti telekomunikaci ma cena zvlastni postaveni. Cena se zde pohybuje na
nékolika rovinach. Provozovatelé mobilnich siti se musi rozhodovat o cenach mobilnich
telefond, cen jednotlivych tarifii a cen hovorného. Porovnani trovné cen je uskute¢néno na
zaklade informaci o cenach ziskanych na internetovych strankach spoleénosti Cesky

Mobil, a.s. (Oskar) a ostatnich dvou operatort (Eurotel a T-Mobile).

Cena mobilniho telefonu

Operatofi mobilnich siti nabizeji mobilni telefony riznych spole¢nosti a ne vzdy za
stejnou cenu. V3ichni tfi operatofi se jiz od zacatku svého fungovani snazi navzajem
pfedhanét ve své nabidce, scilem udélat ji co nejatraktivnéjsi. Toto soupefeni se
samoziejmé dotklo i cen nabizenych mobilnich telefont. Je velice slozité fici, ktery
z operatoru je ten nejlevnéj$i, nebot vy3§i cena mobilniho telefonu, muze byt
kompenzovana niz§imi cenami hovorného ¢i tarifa. Je tfeba si uvédomit, Ze zdkaznik také

musi pocitat s aktiva¢nim poplatkem, ktery nékdy predstavuje zna¢nou &astku.

Velmi dilezité je zde zminit pojem tzv. dotovana cena. Za tuto cenu obdrzi
zékaznik telefon pouze v pfipadé, ze uzavie se spole¢nostmi T-Mobile a Eurotel smlouvu.
Jeji délka zavisi na zvoleném tarifu (vétsinou dva roky). Uzivatel je tedy vazan po dobu
smlouvy na jednu sit’ a musi platit pfislusny mési¢ni pausal. Spole¢nost Oskar nepozaduje
pii koupi telefonu uzavirani zadné smlouvy. Zékaznik slozi tzv. zdlohu na volani , ktera je
vratna po pul roce. Vyjimku zde tvofi tarify pro business zdkazniky, kde se uzavira

dvouleta smlouva.
Po rozhodnuti jaky telefon si zakaznik koupi a jakého operatora si zvoli, pfichazi na

fadu dalsi vyber, ktery je spojen s pojmem cena. Timto vybérem je myslen vybér tarifu

u jednotlivych operatori.
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Prehled tarifu

Tarif pfedstavuje sluzbu, kterd je zakupovana u operatora. MiiZe se stat, e mobilni
telefon, ktery byl levngjsi, se za¢ne pomalu, ale jisté prodrazovat. Zalezi samoziejmeé také
na intenzité volani. Hovorné, které za vyuZzivani mobilni sité platime, je variabilnimi
naklady pouzivani mobilniho telefonu. To je zavislé na délce hovord a denni dobé

uskute¢néni hovoru (ve Spi¢ce, mimo $pic¢ku, v noci).

Zaklad. od ktercho se odviji hovorné, je dan tarifem. VSichni mobilni operatofi
nabizeji Sirokou Skdlu tarifi. Kazdy tarif stoji jiny pausalni poplatek, kazdy méa rizné
dlouh¢ minuty a rizné ceny hovorného. Pokud bude srovnavano, ktery tarif se vyplati, pak
Je nutné presné védét: kam bude volano (do jaké sité operatora), kdy bude volano a jestli

bude volano za volné minuty ¢i nikoliv.

Zakaznik si musi uvédomit, Zze ceny za hovory béhem tydne i dne kolisaji:
nejlevngjsi jsou mimo Spicku. Ale u kazdého operatora je obdobi mimo $pi¢ku jiné.
T-Mobile a Eurotel se lisi dle svych jednotlivych programu. Treti operator Oskar

nerozliSuje dobu 3pi¢ky a ¢as mimo ni.

Od ledna roku 2004 doslo k prefazeni sluZeb ze snizené pétiprocentni sazby DPH
do zakladni sazby — 22 procent. V3ichni operatofi upravili své ceniky o 17 procent smérem

nahoru. I pfes toto zvy3eni cen je mozné vhodné zvolenym tarifem uSetfit.
4.3 Analyza distribuce

Distribuce jako souc¢dst marketingového mixu zahmuje ¢innosti nezbytné pro
pfemisténi zbozi od vyrobce na misto, kde si je mohou potencionélni zékaznici snadno

koupit. Hlavnim tkolem distribuce je zajistit u¢inné efektivni setkani poptavky a nabidky,

které jsou oddéleny mistné a ¢asove.
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Na rozdil od ceny je ®ento nistroj marketingoveho mixu neprudny, vybudoviéni
asidaln oSy wva dlouvho 2 je nejmend oviadstelny (je-li vytobek jiZ jodnou v rukou
obchodnika. nemilde vyToboe jid zasshovat). Bez distribuce by oviem vyroboe nemohl byt

Voblsst mobilnich telefond jsou poudiviny ve vitlingd plipadd dva druhy
distribuéarch Kanaha:
e wTobee (poskytovatel) — maloobchod — zakaznik.
e WTodee (poskytovatel) — zakamik

Distribuéni Kanaly se na tomte trhu rozdéluji na dvé &asti. Jedna se o:
e dismbuci mobilnich telefonl.
e dismbuci shuzeb.

Distnbuce mobilnich telefond predstavuje oblast. kde jako vyrobce nevystupuje
operator. ale spolefnost produkujici pfistroje. Ta vyuziva bud své viastni prodejny nebo
prodejny maloobchodnikil s riznou elektronikou. Problém spoliva vtom, 2¢ mobilni
telefon nefunguje bez jeho aktivace v urdité siti. Zakaznik by tedy koupil mobilni telefon a
nemohl by volat. dokud by nenav3tivil néjakého operatora.

Z whoto divodu provozovatel mobilni telefonni sité distribuuje na trhu nejen svoji
sluzbu. ale i mobilni telefony jednotlivich vyrobcu. Tim pretvaii uzky sortiment od
dodavatelil na Siroky a univerzalni. ktery vyhovuje spotfebiteli.

T-Mobile a Eurotel

Prodejni sit T-Mobile a Eurotel maji velice podobné rysy. T-Mobile i Eurotel maji
po celé republice Sirokou sit' prodejen. Jedna se o znatkové prodejny, autorizované
dealery a obchodni partnery spoleénosti poskytujicich mobilni sluzby. Znalkové prodejny
jsou pfimo vlastnény zminénymi operatory. Autorizované prodejny obdrzi certifikat
o zastoupeni mobilniho operatora. Tyto prodejny jsou v soukromém vlastnictvi a maji
moZnost zastupovat pouze jediného operitora. V podstaté se jednd o jakousi znackovou
prodejnu. Tfetim typem obchodniho ¢lanku jsou obchodni partnefi, ktefi zastupuji vice



mobilnich operatord. Zpravidla se jedna o drobné obchodniky. Napiiklad T-Mobile ma

47 znatkovych prodejen a Eurotel ma 94 znatkovych prodejen na uzemi CR.

Oskar

Oskarova distribuéni politika zahrnuje &tyFi ruzné zpusoby:

1.

Prodej po telefonu — produkty a sluzby si miZeme objednat po telefonu na
bezplatmeém Cisle 800 77 77 77. V loniském roce Oskar touto cestou zakaznikim
uspesné dorutil pres 200 000 zasilek a vice nez 95 procent zakazniki, ktef si zbozi
objednali po telefonu. bylo se sluzbou pfimého prodeje spokojeno. Prodej
po telefonu vyuZivaji zpravidla ti zdkaznici, ktefi nebydli v blizkosti Oskarovi
prodejny a ti, ktefi maji jasnou pfedstavu, o jaké sluzby maji zijem.

Maloobchodni prodej — Oskar méa nyni na uzemi Ceské republiky 36 prodejen a
2 mobilni obchody.

Sluzby pro firemni zakazniky — Oskaruv tym Business Sales tvofi profesionalni
prodejci. ktefi navitivi vasi firmu a pomohou vam s vybérem sluzeb. Oskar
nedavno pfedstavil fadu novych produktd uréenych pro firemni zdkazniky. Vyhod
nabidky pro firemni zédkazniky muze vyuzit kazdy, ktery si u Oskara aktivuje
alespon 5 SIM Kkaret.

Prodej pres Internet na www.oskarmobil.cz - na internetu si muZete objednat
sluzby i mobilni telefon. Zde se muze vyuzit Oskarova Samoobsluha. kterd
umoziuje nahlédnout do zdkaznického u¢tu a provést pozadované zmény

v nastaveni sluzeb.

To, ze se prodej uskuteéiiuje bez prostfrednika, znamena, Ze:

Oskar prodava primo zikaznikum bez uéasti prostfedniku.

Poskytuje zakaznikim osobni sluzby.

Reaguje pfimo na poteby zakazniku.

USetii provizi, kterou by Oskar zaplatil prosttednikim a pfevadi ji na
zakaznika,
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* Pracovnici prodeje jsou pfimymi zaméstnanci Oskara, coz je zarukou toho, Ze jsou

dikladné proskoleni a informovani.

¢ Oskar Vam mobilni telefon a zakladni sadu doruéi pfimo az do domu nejpozdéji do
48 hodin.

4.4 Analyza komunikace

V této Casti prace jsou predstaveny existujici formy komunikace, které mobilni
operatofi hojné vyuzivaji. Jsou rozliSovany ¢tyfi zakladni pojmy komunikaénich forem a

to: reklama, podpora prodeje, public relations (PR) a osobni prode;.

Podle objektu komunikace lze rozdélit komunikaci vyrobku (nabidky sluzeb
jednotlivych operdtori, mobilnich telefoni) a komunikaci podniku (korporaéni

komunikace — napf. zvyraziovani loga spolec¢nosti, PR, firemni design).
Mobilni operétofi vyuZzivaji nejvice klasickou a nejznaméjsi formu komunikace —

reklamu.

5. CHARAKTERISTIKA TRHU MOBILNICH TELEFONU V CESKE
REPUBLICE

Tempo ristu odvétvi v oblasti mobilnich telefoni predcilo veskera ocekavani.
Jméno Ceské republiky padlo na kongresu mobilnich spolecnosti v Cannes spolu s Italii a
Portugalskem jako piiklad zemi, kde uz se vice nez polovina protelefonovan¢ho Casu

uskuteéni pfes mobilni linky. Ceska republika se dostala mezi zeme, kde mobilni telefony

definitivné prekonaly pevné linky.

Podle odhadi spoleénosti Cesky Mobil dojde béhem dvou let k nasyceni trhu
mobilnich telefont. To oviem neznamena, ze bezpodmine¢né kazdy musi mit mobilni

piistroj. Lidé si totiZ zaGinaji pofizovat vice telefonnich Cisel.
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Jake jsou pfi¢iny tempa ristu odvétvi? Na to je velice jednoducha odpoved'. Jak
vyplyva z udaji Ceskeého statistického utadu Je Ceska populace ochotna zaplatit mési¢éné za
mobilni telefon uz druhym rokem dvakrat vice nez za pevnou telefonni linku. Zatimco
potet pevnych linek zistdva uz nekolik let na stejné urovni, priblizné¢ 3,6 milionu,
mobilnich ¢isel neustale pfibyva. Koncem roku 2003 Jich bylo 9.7 milionu (viz graf. &.1).
Podobny pomér je i v pfipadé po¢tu provolanych minut. Hovory se presunuly na mobilni
telefony a pevné linky zachranuje internet. V roce 2004 se mobilni operatofi nemohou
spolehat na velky rust zakaznické zikladny. DuleZité bude nejen zakaznika ziskat, ale i

udrzet a presveédCit jej o uzitku a kvalité nabizenych sluzeb.

2001

2000

1999

1998

1997

| 0 . 4 6 8 10 12 |

' Pocet mobilnich telefoni M Poéet pevnych linek

Graf ¢. |

Zdroj: www stranky operatori, www.telecom.cz, graf vytvofen autorem

V uplynulych letech vznikl v CR jeden z nejrozvinutéjdich telekomunikacnich a
mobilnich trhii v ramei Evropy. Urovni penetrace, kvalitou technologie a sluzeb pfedstihl
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Podle firmy Nokia. ktera vyrabi kazdé dva z péti mobila na svété, dalsi rast prijde,
ale bude to jiny rust. nez na ktery jsme byli zatim zvykli. Slovo hovor se pfezije, misto
toho se bude pouzivat schiizka (session), anebo budeme prosté porad na draté. bude to

o0 hudbé, o byznysu. UZ nebudou zadné hranice.

6. TECHNOLOGICKA CHARAKTERISTIKA — MOBILNI SIiT _TRETI
GENERACE - UMTS

UMTS je zkratka pro Universal Mobile Telecommunications System (universalni
mobilni telekomunikaéni systém). Predstavuje dalsi krok ve vyvoji mobilnich komunikaci
znamy jako sité 3. generace neboli 3G. Ty budou bézet paralelné s existujicimi systémy
druhé (GSM) a dvouapiilté (GPRS) generace. Na rozdil od GSM, ktery je implementovan
v Evropé ve frekvenénich pasmech 900 MHz a 1800 MHz, pracuje UMTS v pasmu 2 GHz.

Hlavni vyhodou, ktera se od UMTS ocekava, je nékolikanasobné zvySeni

prenosové rychlosti. V siti T-Mobile se bude zpocatku dosahovana rychlost pohybovat



kolem 128 aZ 144 kb/s, pozdsji ji bude mozné navysit az na 2Mb/s. Tato vysoka prenosova
rychlost bude znamenat rychlejsi a pohodIngjsi vyuzivani datovych sluzeb. Kromé toho
UMTS nabidne sluzby, které GSM/GPRS nebylo dosud schopno poskytnout
(pf. videohovory). V neposledni fadé pak UMTS pfinese efektivni navySeni kapacity
mobilni site.

UMTS pravdépodobné nepiinese Zadnou novou prelomovou aplikaci, ale jeho
piinos spodiva v umozZnéni piistupu k celému spektru sluzeb. Pomoci UMTS bude mozné
rychle surfovat na internetu. provadét platby, prenaset obrazky, fotky, hudebni klipy,
grafiku. videonahravky, e-maily s pfilohami a dalsi informace pfimo k lidem, ktefi jsou
neustale v pohybu. Néktere z vyse uvedenych sluzeb jsou nabizeny jiZ nyni, oviem diky
vy3Si prenosove rychlost se jejich uZivani stane jednodussi a pohodIngjsi.

Pouze dvé spoletnosti predali vpatek 30. listopadu 2000 Ceskému
telekomunikaénimu Gfadu nabidku do aukce o pfidéleni licenci k vystavbé a provozovani
mobilnich siti theti generace UMTS. Ze sou¢asnych domacich operitori se do aukce
prihlasily Eurotel i T-Mobile. Pfihlasku naopak nepodal Cesky Mobil, provozovatel sité
Oskar. Vyvolavaci cenu stanovil Cesky telekomunikaéni ufad na 3,5 miliardy korun.
Licenci na UMTS by mély na zdkladé stanovenych podminek dostat tfi firmy, které
nabidnou nejvice. Ufad mohl udélit dvé povoleni a tfeti si prozatim nechat, nebo mohl
celou aukci zrudit. Nakonec licenci na provozovani sité UMTS ziskaly spolenosti
Eurotel a T-Mobile. RadioMobil v aukci nabidl 3,861 miliardy korun, Eurotel
3.535 miliardy korun. Cesky Mobil ani pfipadni novi operitofi neméli o licenci za

vyvolavaci cenu 3,5 miliardy korun zajem.

Firmy se nyni s Ceskym telekomunikaénim dfadem (CTU) dohodly na zméné
podminek pfidélenych licenci. Dluh za licence operétofi splati rychleji — namisto splatek
do roku 2011 jej uhradi ve dvou stejné velkych splatkach béhem pfistiho roku. Na oplatku
mohou operatofi sit UMTS zprovoznit o rok pozdéji, tedy k 1. lednu 2006. Tak by mél byt
teoreticky jesté prostor pro udéleni dalsi licence pro provozovani UMTS. Vlada totiz
v roce 2001 piivodné zamyslela prodat aZ Ctyfi licence. Ale viceprezident Ceského Mobilu
pro znatku a komunikaci uvedl, Ze ani zména licen¢nich podminek neni pro tfetiho
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Ceskeho operatora v tuto chvili diivodem pro uvazovéni o licenci UMTS. Ocekéavani

spojena s UMTS se zatim nenaplnila, technologii tfeti generace je vice a UMTS je tou

nejmene ovérenou a zatim nejdrazsi.

7. SOUCASNE PROBLEMY NA TRHU MOBILNICH TELEFONU A JEJICH
RESENI

V nasledujici ¢asti prace je provedeno seznameni s nékterymi soucasnymi
problémy na trhu mobilnich telefont. V prvni fadé je zde dilezité zminit obchodni vztahy,
které se vytvafeji na trhu mobilnich telefoni. Jedna se o vztah OPERATOR -
ZAKAZNIK. Ze strany stitu, resp. Ceského telekomunikaéniho tfadu, je trh nadale
regulovan po¢tem udélenych licenci. Ministerstvo dopravy a spoju a Cesky
telekomunikaéni ufad maji moznost vyhlasit vybérové fizeni na provozovatele mobilni
vefejné telekomunikaéni sité. Hlavnimi kritérii pro vybér jsou ceny tarifi, rychlost
vystavby sité a jeji kvalita, kterd je definovana napfiklad poétem pferusenych hovori.
Cesky telekomunikaéni ufad pfesné definuje podminky vybérové soutéze. Tyto podminky
jsou velmi naro¢né. Tento urad téZ kontroluje kvalitu sluzeb poskytovanych operatory.
Kazdy operator ma v licenéni smlouvé zadany urc¢ité podminky, které musi plnit, jinak by

mu byla licence odebrana. V souc¢asné dobé jsou v Ceské republice udéleny tfi licence.

Nékteré problémy. které se objevuji na trhu mobilnich telefont, se vyskytuji pouze
na strané operator, jiné zase pouze na strané zakazniki. Délit problémy dle tohoto
kritéria, ale zde v zadném pripadé nejde. Na fedeni problému se museji podilet obé strany.
Hned prvni den roku 2004 zakaznici jisté zpozorovali nepfijemnou udalost na trhu
mobilnich telefoni. Doslo ke zdraZeni sluzeb mobilnich operatori. VSichni tfi operatofi
upravili své ceniky o 17 procent smérem nahoru. Ceny bez dané z pfidané hodnoty zustaly

stejné. K nim se uz vak nepfipo¢itava pétiprocentni das, ale nové dan 22 procent.

Nasleduji odstavec dava doporuceni jak se branit zvySenému uctu za telefon. Uré¢ité

se vyplati prostudovat v3echny tarify, které nami vybrany operator nabizi a porovnat je
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s tim tarifem, ktery je v soucasnosti placen. Dale Je urcité vyhodné zamyslet se nad tim,
Jjaké sluzby jsou nejcastéji vyuzivany, zda je volano vice ve Spickach, ¢i mimo ni, kolik
SMS a MMS zprav je posiléno a jestli je pouzivano datovych sluzeb. Zde je uvedeno osm

obecnych rad jak uSetfit za telefonovani:

1. Zjistit, ve kterych dnech a hodinach je volani levngjsi. Levnéjsi volani muze byt
u kazdého tarifu a operatora v jiné dny a hodiny.

2. Aktivujte pro Cisla, ktera volate nejcastéji levnéjsi tzv. Nej tarif.

3. Porovnejte tarify s predplacenymi kartami a vybirejte podle toho, k &emu je mobil
pouzivan.

4. Tarif pfizptisobte po¢tu volani.

5. Nechte si posilat detailni vypis z u¢tu. Snadnéji se najdou rezervy.

6. Nechte operatora, aby provolanou ¢astku inkasoval z uétu. Tak muzZete ziskat
volné minuty nebo SMS navic.

7. Posud’te, zda potiebujete hlasovou schranku. Pokud ne, zrudte ji. Kromé Oskara
se za volani do hlasové schranky plati. Nevolat z ciziny na hlasovou schranku —
velmi drahé.

8. Vysvétlete détem, Ze 1 kdyz kazda SMS zprava stoji napriklad jen 1,20 koruny, tak

pokud jich posle 200 za mésic, tak se to prodrazi.

Dal3i problém pro samotné zakazniky muze byt vybér vhodného operitora a
konkrétniho tarifu u jednotlivych operatori. Rozhodnuti 0 zméné tarifu by mélo predchéazet
porovnani alespori tfi telefonnich ¢t za sebou. Podle detailniho pfehledu o tom, do
jakych siti, jak dlouho a kdy bylo telefonovéno, se da lepe zhodnotit, zda vybrany tarif je
nejvyhodngjsi. Je tieba si uvédomit, Ze kazdy z operdtorti nabizi zvlastni programy pro
&lovéka, ktery skoro nevold, ale posila hodné SMS, i pro toho, kdo hlavné jen telefonuje.
Piimo penéZenek se dotyka také pozorné sledovani a vyuziti mimofadnych nabidek
jednotlivych operatorii. Jsou to zvyhodnéna vikendova volani, studentské programy,

zlevnény pristup k internetu a podobné.

Pokud plati, Ze co ¢len rodiny, to jiny operator, utikaji penize oknem. Zatimco do

své sité nabizeji vSichni operatofi nejlevnéjsi volani, za spojeni s konkuren¢ni siti se vzdy
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priplaci. Pro rodiny maji operdtofi zvlastni programy. Mohou platit jeden pausél a na néj
vazat ¢tyfi telefonni &isla. V3ichni zékaznici si museji uvédomit, Ze ceny za hovory béhem
tydne 1 dne kolisaji. Nejlevn&jsi jsou ceny mimo 3picku. Zakaznici si museji dat pozor na
10, Ze u kazdeho operatora je obdobi mimo 3picku jiné. U T-Mobilu a Eurotelu se dokonce
¢as Spi¢ky a mimo ni lidi podle jednotlivych tarifnich programi. Oskar nerozliSuje obdobi

$pi¢ky a mimo ni.

Podle vyse jmenovanych kritérii dochazi k vybéru vhodného tarifu. Je zde uvedeno
pét ruznych skupin lidi a pro n& vybrany nejvhodnéjsi tarify u jednotlivych operatora dle
predpokladanych pozadavku.

1. Manazer
» Musi byt neustéle dostupny pro své klienty,
» Hodné telefonuje do v3ech siti, jak ve Spicce, tak mimo ni,
» Posila malo SMS. zato ¢asto vyuziva datové sluzby, zvlast pfipojeni k interetu.

Reseni:

T-Mobile — tarif 200 HIT + GRPS Standard

Mésiéni pausal stoji 1340.80 koruny, klient ziska 200 volnych minut a 5 MB na
prenos dat, do sité¢ T-Mobile bude volat za 2,44 koruny, do ostatnich siti za 4,39 koruny.
Za ptenesena data bude platit 0.018 koruny za kilobajt.

Eurotel — tarif Optimum Plus + Eurotel Data Nonstop

U tarifu Optimum Plus ziska klient za mésiéni pausal 1165.10 koruny 120 volnych
minut a 20 volnych SMS. Do vlastni sité bude volat za 4,03 koruny ve Spilce a
3.29 koruny mimo 3pi¢ku. Do ostatnich siti za 8,42 koruny ve Spi¢ce a za 5,86 koruny za
minutu mimo 3pi¢ku. Datové sluzby vyjdou na zvyhodnénou mési¢ni cenu 798 korun (plati
do &ervna roku 2004), pficemzZ pocet pfenesenych dat je neomezeny. K tomu klient dostava

dalsich 100 minut volani zdarma.
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QOskar — tarif NezsvRuyj + GPRS Standard
WWW\NMMIDOkmm-anM
Serpat W\\ﬂn}'chmvohnidosim’l)skarmqiii.ﬁékcnmymnﬁmy.dojiﬂjd:sﬁ
A.SSh‘nnr_\'nmhzm?mdno\é;imnj-\e\e]kmatjmusehodimmm
M—mﬁs&um&llﬂkmmbmmmmmw
1024 iolobaytd. cona 2= jeden kilobait je 0,031 koruny. ‘

2 Stedent

> Posils hodnd SMS.

» Vol dovsschsin

» VyuIive wapo
RaSen
T-Mobile — Student. mésiéni panial 232 korun

Ziski ziarms 50 minmt moinost pierusit placeni panSilu a2 ma 12 tydmd

30 volmych SMS, balidek shuieb zdarma 3 Downloads m&siéng: Java hry. Loga a zvonéni
ncho MMS motvy. 3 MMS odeslané 7 telefonu v CR do deskvch mobilnich siti mésiéne.
3 odpovad SMS z= slufby Navigator mésiéné, SMS stoji 1.22 koruny. Lze viak vyuit jen
od 18 do 26 ket vim.

Eurotel - tarif Relax nebo predplacena karta GO Fun

Stadem ziska za 238 korun mésiéné 30 volnych minut a 30 volnych SMS. Cena za
volani vramci Ewroiclu i na pevnou linku je ve 3picce 12,08 koruny. mimo 3picku
3.29 koruny, SMS vyjde nz 3,05 koruny. S pfedplacenou kartou stoji SMS 2,10 koruny.
mimsz volani cely den jak do viasmi sité. tak ke konkurenci pfijde na 7,70 koruny. Za
minutu wapu zapiati 3.10 koruny.

Oskar - tarif Odepis nebo predplacena Oskarta

U tarifu vyjde mésiéné pausdl na 1220 koruny mésiéné — za to ziska 40 volnych
minut do sité Oskarza SMS do vlastni sité stoji 43 haléfi. ke konkurenci 1,83 koruny.
Nevih:douje&ﬂ:évolﬁﬁ—doOskza?32komnyzammmkekmkmmcidokome
IMW.MWMIJBM'.SMMWMMMh
kmtuu::iza?,32ka'my,dov]ﬂnisitén3,66konmy.ZaSMSmplaﬁZ,Mkmmy.
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3. Zena v domacnosti
» Pro praci telefon nepotiebuje,
» Vola jen vramci rodiny do stejné sité, kamaradkéam do rtiznych siti a matce na
pevnou linku,

» Posila hodné SMS,

» Datové sluzby nevyuziva.

Reseni:

T-Mobile — Tarif 80 —HIT, Partner |

Meési¢ni pausal za 549 korun, za to ziska 80 volnych minut, do sité T-Mobile vola
za 2,44 koruny, do ostatnich siti véetné pevné linky za 5,37 koruny. Za SMS plati
1,22 koruny. Pokud je nékdo zrodiny zakaznikem T-Mobile, vyplati se zvazit také
program Partner 1. Ve $pice mize klient volat do sité T-Mobile za 3,42 koruny, mimo

Spicku za 2,44 koruny. SMS stoji 2,07 koruny.

Eurotel — pausalni program Relax

Meési¢ni platba 237,90 koruny. Za pausal zakaznik muze Cerpat 30 volnych minut a
30 textovych zprav. Ve $pi¢ce vola za 12,08 koruny, mimo $picku vola na Eurotel a na
pevnou linku za 3,29 koruny, ke konkurenci za 8,05 koruny. Jedna SMS nad stanoveny

limit vyjde na 3,05 koruny.

Oskar — tarif Rekni mi

Mésiéni pausal 305 korun. Zdkaznik ziska 50 volnych minut, pfipadné si za pausal
80 K& muze zaplatit 100 SMS. Na Oskara stoji volani 4,88 koruny, do ostatnich siti
6,10 koruny. B&zna SMS vyjde bez pfiplatku na 1,22 koruny.

4. Duchodce
> Potfebuje byt na pfijmu,
» Prijima SMS a obcas je z chaty posila,
» Vold jen v nejnutngjsich pripadech.
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Reseni:

T-Mobile — karta Twist nebo tarif 20

V pripad¢ karty Twist bude stat volani do sité¢ T-Mobile ve $picce 5,80 koruny a
mimo ni 3,50 koruny, stejné stoji také SMS. Vyhodou je mozZnost vyuziti nabidky Vikend
s volanim za 0,60 koruny na T-Mobile a zvoleni Nej ¢isla. U tarifu 20 zisk4 diichodce za
183 korun mésiéné 20 volnych minut, do sité T-Mobile se dovol za 4,88 koruny a SMS ho

bude stat 2,07 koruny. Volani o vikendu mize zlevnit tarifem Vikend — priplatek 35 korun

mesicéné.

Eurotel — predplacena karta Go Quatro nebo Original

V pfipadé programu Quatro bude stat volani do sit¢ Eurotel ve $picce 8 korun,
mimo Spi¢ku 3,10 koruny — za stejnou cenu v dobé mimo $picku lze volat i na pevnou
linku. Jedna SMS vyjde na 3,80 koruny. Pokud bude chtit diichodce volat i ke konkurenci,
vyplati se program Original — po cely den stoji 1. minuta hovoru 7,70 koruny, od druhé

minuty 5,10 koruny. To plati jak pro volani na mobil, tak na pevnou linku.

Oskar — predplacena Oskarta nebo pausil Odepis

V ptipadé karty bude volat majitel cely den do sité Oskar za 3,70 koruny za minutu,
do ostatnich siti za 7,32 koruny. Jedna SMS stoji 2,44 koruny. Druhou variantou miZe byt
pausal Odepis — za 12,20 koruny mési¢né ziska dlichodce 40 volnych minut — ty lze vyuzit
pouze pro volani na Oskara — minuta hovoru stoji 7,32 koruny, k mobilni i pevné

konkurenci 12,20 koruny. Textova zprava do sité Oskar vyjde na 43 haléft, do ostatnich

siti 1,83 koruny.

5. Co nabizeji operitori rodinam?

Zde je nejdilezitéjsi sjednotit operatory v rodiné. Zatimco do své sité nabizeji
véichni operatofi nejlevnéjsi volani, za spojeni s konkurenéni siti se vzdy pfiplaci. Pro
rodiny maji operatofi specialni programy, mohou platit jeden pauddl a na n&j vézat &tyfi

telefonni ¢isla.
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T-Mobile — nabizi klientim partnerské programy, kdy k jednomu tarifu, tedy za
cenu jedné aktivace, lze ziskat dalsi tf &isla. Vyhoda? Aktivace dalsich ¢isel zdarma,
placeni jen jednoho pausilu, jedno vyaétovani, oviem i rozpisem, kdo kolik korun
provolal. Sluzbu T-Mobile Partner lze sice aktivovat ke viem tarifim, nejvyhodnéjsi
partnersky program Partner [ viak jen k draz$im z nich. U tarifi T-Mobile Partner neni
mozno vyuZivat volné minuty. Pokud se rodina rozhoduje, zda zvolit pro dalsiho ¢lena
rodiny partnersky program, nebo specialni tarif, vyplati se ji porovnavat. Napiiklad tarif
Student je vyhodnéjsi nez partnersky tarif II nebo III.

Eurotel — obdobou partnerské nabidky od T-Mobile je Eurotel Tandem. Diky nému
mohou dostat zékaznici Eurotelu k jednomu G¢tu az &tyfi SIM karty. Za cenu jedné
aktivace a jednoho mési¢niho pausalu ziskaji zajemci az 50-ti procenti zvyhodnéni na
vzajemné volani a odeslani SMS, MMS zprav. Kdo chce mit kontrolu nad provolanymi
minutami a odeslanymi SMS partnerti, mize poZadat o nastaveni orientaénich limiti na
wdcefinych™ kartach. O dvacet procent levnéjsi volani mezi &isly v siti Eurotelu nabizi
sluzba Eurotel Duet. Znamena, Ze majitel Go karty posila SMS a MMS zpravy a vold na

vybrané ¢&islo tarifniho zdkaznika Eurotelu o pétinu levnéji, a plati to i opacné.

Oskar — vhodna varianta pro rodinné telefonovani je tarif Moje rodina. UmozZiiuje
sdruzit az Ctyfi telefony na jeden ucet. Clenové rodiny si mohou navzajem volat jen za
1,80 koruny, aktivovani programu stoji 122 korun. Do tarifu Moje rodina lze zahrnout
jednoho az dva majitel tarifa Rekni mi, Povidej nebo Nezavésuj a maximalni dvé SIM
karty se specialnimi tarify Junior. U tarifu Junior stoji volani do sité Oskar 4,90 koruny, do
ostatnich 6,10 koruny, za SMS zajemce zaplati 1,20 koruny, volani do hlasové schranky je
zdarma. Vyhodou tarifu Moje rodina je moZnost kontrolovat uéty, protoze miize byt

nastaven pro kazdou kartu vlastni FlexiLimit, pfi jeho prekroceni Oskar varuje textovou

Zpravou.

V nésledujicich tabulkéch jsou popsany vsechny tarify, které na Ceském trhu

nabizeji jednotlivi operatofi. Ceny v tabulkach jsou z 1. &tvrtleti roku 2004 a jsou uvedeny

se sazbou 22% DPH.
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Tab. ¢. 5: Prehled tarifii site Eurotel

Nové ceny vybranych pausalnich programi Eurotelu

T ;t;lax Relax Plus | Optimum | Optimum Plus | Eurotel Individual
,90 311,10 677,10 1165,10 183,00
Voln¢ minuty 30 30 60/70* 120/130* 25
Volné SMS 30 30 20/30* 20/30* 0
Volani . X z . 5
Pevna linka - $picka/mimo $picku  [12,08/3,29| 12,08/7,32 8,05/7,32 8,42/4,76 7,32/7,32
Eurotel - §pi¢cka/mimo $picku 12,08/3,29| 5,86/3,29 | 6,59/3,66 4,03/3,29 1.32/7.32
T-Mobile - $pitka/mimo $picku 12,08/8,05) 12,08/8,05 | 8,05/5,86 |  8,42//5,86 7,32/7,32
Oskar - Spi¢ka/mimo $pi¢ku 12,05/8,05| 12,08/8,05 | 8,05/5,86 8,42/5,86 1,32/7,32
Hlasova schranka 2,44 2,44 2,44 2,44 2,44
SMS 3,05 3,05 3,05 3,05 3,05
MMS 9,50 9,50 9,50 9,50 9,50

Poznamka: *pfi platbé inkasem, ceny jsou uvedeny za minutu hovoru v korunéch, tarify Relax a Relax Plus - gpick
ve viedni dny 8.00-16.00, tarify Optimum, Optimum Plus maji $pi¢ku ve viedni dny od 8.00 - 20A00j

Zdroj: www.eurotel.cz

Nejlevnéjsi pausal Eurotel Relax tak stoji 237,90 K¢& misto lonskych 204,75 K¢&. Jak

jiz bylo uvedeno, zékladni poplatek bez dan¢ se nezménil — 195 korun. Pro uZivatele, ktery

mési¢né vyuzije 30 volnych minut a 30 SMS, to znamena o 33 korun mési¢né navic. Za

rok suma vzroste téméf na 400 K¢&. Sedmnactiprocentni zdrazeni se daleko vice projevi

u drazsich programt — naptiklad za Eurotel Optimum Plus zaplati zakaznik 1165,10 K¢

oproti 1002,75 K¢&. To predstavuje mési¢né narust o 162 K¢, ro¢né skoro 2000 K¢.

Tab. ¢. 6: Piehled tarifu u sité T-Mobile

Nové ceny pauSdlnich programii T-Mobile

Tarif 20 Start|Tarif 80|Tarif 200/Tarif 400 Tarif 20+20 Tarif Student
Mésiéni poplatek 183 549 1098 1952 305 232
Volné minuty 20 80 200 400 20+20 50
Volné SMS - - - - - 30*
Volani - = E = E =
Pevné linka - $pi¢ka/mimo 3pi¢ku 7.93/7.93 16,71/6,71| 5,49/5,49 | 3,66/3,66 | 3,05/1,59 4,27/2,32
Eurotel - §picka/mimo Spicku 7.93/7.93 [6,71/6,71|5,49/5,49 | 3,66/3,66 5,49/5,49 5,49/5,49
T-Mobile - §picka/mimo 3pi¢ku 4.88/4,.88 [3,05/3,05]3,05/3,05 | 3,05/3,05| 4,27/4,27 4,27/2,32
Oskar - §pi¢ka/mimo Spi¢ku 7.93/7.93  [6,71/6,71| 5,49/5,49 | 3,66/3,66 | 5,49/5,49 5,49/5,49
Hlasova schranka 1,22 1,22 1,22 1,22 1,22 1,22
SMS 2,07 2,07 2,07 2,07 2,07 2,07
MMS 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 I 10,00

Poznamka: ceny jsou uvedeny za

minutu hovoru v korunach, *do Sité T-Mobile

Zdroj: www.T-Mobile.cz

61




Tab. &. 7: T-Mobile — programy HIT

T-Mobile - programy HIT

o _20 Start+HITTarif 80+HITTarif 200+HITTarif 400+HIT

> é{Slf‘;m poplatek R 305 549 1952
olné minuty 50 | 80

Volné SMS . R 2(.)0 =

| Volani - k 6 i g ¥y
Pevna linka.- §piél~faf'mim0 Spickul  6,34/6,34 3371337 4,39/4,39 3,05/3,05
Eurolel' - éplél?a/mlmo Spicku 6,34/6,34 D3N] 4,39/4,39 3,05/3,05
T-Mobile - §plék§fmimo Spicku 3,90/3,90 2,44/2,44 2,44/2,44 2,44/2,44
Oskar - §pi¢ka/mimo $picku 6,34/6,34 3719 ST 4,39/4,39 3,05/3,05
Hlasova schranka 1,22 1,22 1,22 1.22
SMS 1,22 1,22 1,22 1,22
MMS 10 10 10 10

Poznamka: ceny jsou uvedeny za minutu hovoru v korunach

Zdroj: www.t-mobile.cz

Plus sedmnact procent, tak se da ve zkratce charakterizovat zména cen
u paudalu T-Mobile. Kdo nechce zdrazeni akceptovat, ma moznost piejit na tarify HIT.
Diky nim se vyrazn& zlevni hovorné a posilani SMS. Konkrétni Gspora se da ukazat
napiiklad u Tarifu 80. U né&j stoji minuta volani do vlastni sit¢ 3,10 K¢, s variantou HIT
jen 2,40 a na pevnou linku 6,70 K&, respektive 5,40 K¢. Tarif HIT je mozné objednat,
pokud zakaznik prodlouzi smlouvu na 24 mésici. Aktivacni poplatek ¢ini pouze
120,80 K&, jeho bézna cena je 608,80 K¢&. Pii aktivaci tarifniho zvyhodnéni nelze zakoupit

dotovany telefon.
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Tab. ¢. 8: Prehled tarift u site Oskar

! : D3 0
EInE Odepis* Rekni mi Povidej [NezavéSujMezi nami*
Mési¢ni poplatek 12,20 | 305,00 | 732,00 1220,00 671
Volné minuty 40 50 150 300 300
Volné SMS 0 0 0 0 0
Volani % 5 ; . :
Pevna linka - cely den 12,20 6,10 5,49 4,88 6,10
Eurotel - cely den 12,20 6,10 5,49 4,88 6,10
T-Mobile - cely den 12,20 6,10 5,49 4,88 6,10
Oskar - cely den 1,32 4,88 4,27 3,66 3,66
Hlasova schranka zdarma | zdarma | zdarma | zdarma | zdarma
SMS - vlastni sit/cizi sit}0,43/1,83]1,22/1,22[1,22/1,221,22/1,22 | 0,61/1,83
MMS 11,59 | 11,59 | 11,59 11,59 11,59
Poznamka: *volné munuty Ize vybrat pouze pii volani v ramci sité Oskar, ceny
jsou uvedeny za minutu hovoru v korunach

Zdroj: www.oskarmobil.cz

Ani zdkaznici Oskara se vys$im cenam nevyhnou. Z Oskarovych tarifi nové
generace tak nejlevnéjsi program — Rekni mi — vyjde na 305 K&, do konce roku to bylo
265,50 K¢, tedy o necelych 50 K¢ méné. Naopak nejdrazsi tarif NezaveéSuj podrazil
o 170 K& -z 1050 na 1220 K¢. Kdo si chee prikoupit bali¢ek SMS zprav, musi si pfipravit
vic penéz. Zatimco jeSté v prosinci stalo 100 volnych SMS 84 K¢, od ledna uz 97,60 K¢.
Kromé pausélnich plateb vsak vzrostly poplatky za uskute¢néné hovory i textoveé zpravy.
S tarifem Rekni mi lze volat na Oskara za 4,88 K¢ za minutu, dfive to bylo 4,20 K& SMS
podrazila o 17 haléfi —z 1,05 K& na 1,22 K¢.

Predplacené karty

Piehled do cen vneslo zavedeni piedplacenych karet. Jedna se o systém, ktery se
velmi podoba volani z klasické telefonni karty. Rozdil je v tom, Ze zakaznik nema fyzicky
telefonni kartu, nybrz ma zfizen elektronicky ucet, na kterém je potfebné mnoZstvi korun.

Jednoduchost spo¢iva v tom, Ze se penize pri kazdém hovoru odectou z uctu, neexistuji

tarify ani mési¢ni platby a hovorné se lisi pouze podle $picky a sméru volani. Po provolani

vSech prostiedki je tieba dokoupit kupon s kreditem a icet opét naplnit.
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Majitelt pi ‘ Sesky
jiteli predplacenych karet Ceskych operatorii sit¢ GSM uZ je dévno vice nez
zakazniki s tarifnimi programy. Tento rist je zaprici

Na Ceském telekomunikaénim trhu se vyskytuji tfi druhy predplacenych karet:
Twist (T-Mobile), Go (Eurotel) a Oskarta (Oskar). Vsichni operétofi svym zékaznikim
piislibili, Ze jejich kredit na konci roku navysi o avizovany rist dané (tzn. o 17 procent).
To znamena, Ze tomu, kdo mél 31. prosince kredit 1000 korun, mélo byt piipsano
170 korun navic. Pfes jednotny slib se rozdily mezi jednotlivymi firmami nasly. Zakaznici
T-Mobilu museli nakoupené kupony pouzit do konce roku 2003. Pokud mél ¢lovek kredit
500 korun, navysila mu jej spole¢nost o 85 korun. Jestlize si jesté na konci roku koupil
dalsi kupon, ale dobil jej az v lednu, tak se na n&j navyseni nevztahovalo. Zvyhodnéni se
u Oskara vztahovalo na kupony zakoupené v roce 2003, ale dobité do konce biezna 2004.
Nejdale 3el Eurotel — ten navysi hodnotu kuponi zakoupenych na konci roku a dobitych
kdykoliv v roce 2004.

Tab. ¢. 9: T-Mobile Twist — kolik stoji volani a SMS

T-Mobile Twist - kolik stoji volani a SMS

Volani Standard| SMS | Extra* |RocknRoll**| Home
Pevna linka-$picka/mimo $pi¢ku 7,90/7,90 7,60/7,60(4,50/3,00| 6,90/6,90 |5,60/5,60
Eurotel-3pi¢ka/mimo $picku 7.90/7,90 |7,60/7,60{6,50/6,50| 6,90/6,90 {5,60/5,60
T-Mobile Twist - §picka/mimo $picku |5,80/3,507,60/7,60/4,50/3,00] 6,90/1,10 5,60/5,60
Oskar-3pi¢ka/mimo Spicku 7,90/7,90 |7,60/7,60|6,50/6,50| 6,90/6,90 |5,60/5,60
Hlasové schranka 2,30 2,30 2,30 2,30 2,30
SMS 3,50 2,10 2,10 3,40 3,40
MMS 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00
Poznamka: *nutno zaplatit mési¢ni pausal 69 korun,**platnost tarifu pouze do 31.8.2004 a pot¢ bude
preveden na tarif Twist Standard: $picka 8:00-19:00 ve viedni dny pro Standard a Extra, tarif
RocknRoll mé pi¢ku ve viedni dny od 8:00 do 15:30, ceny jsou uvedeny za minutu hovoru v K¢

Zdroj: www.t-mobile.cz
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Tab. ¢. 10: Eurotel Go — kolik stoji volani a SMS

Eurotel Go - kolik stoji volani a SMS

Volini : Original Quatro Fun |Special*
s : -minuta|od 2.minut

Pevna ll?ki—éplél(.a/mimo Spicku 7,70/7,70| 5,10/5,10 : 11,50/3,10|7,70/7,70|5,60/5,60
Eurotell-splckz_i/mlmo Spicku 7,70/7,70| 5,10/5,10 | 8,00/3,10 |7 70;’7,70 5,60;’5’60
T-Mobjlt? ‘TWISt'- Spicka/mimo $picku 7,70/7,70| 5,10/5,10 [11,50/9,20 7:?0f?:70 5’60;*'5,60
Oskar-s’plcka/mlmo Spicku 7,70/7,70| 5,10/5,10 |[11,50/9,20(7,70/7,70 5,60;’5’60
Hlasové schranka 2,90 2,90 2,90 2,90 ’ 2,9(;
SMS 3,80 3,80 3,80 2,10 3,40
MMS 9,50 9,50 9,50 9,50 9,50

Poznamka: *tarif Special Go bylo mozné aktivovat do 31 .12.2003, od roku 2004 neni nabizen, $pitka

u tarifu Quatro Go je ve viednich dnech od 7:00 do 16:00, ceny jsou uvedeny za minutu hovoru v K¢

Zdroj: www.eurotel.cz

Tab. ¢. 11: Oskarta — kolik stoji volani a SMS

Oskarta - kolik stoji volani a SMS

Volani Oskarta

Pevna linka 1.3

Eurotel % )

T-Mobile 7.32

Oskar 3,66

Hlasova schranka zdarma

SMS 2,44

MMS 11,59
Poznamka: ceny jsou uvedeny za minutu hovoru v korunach, pokud zakaznik utrati
za mésic vice nez 600 K¢&, ziska levnéjsi volani a SMS v ramci vlastni site, Oskar
nerozliSuje volani ve §pi¢ce a mimo Spicku.

Zdroj: www.oskarmobil.cz

Pravé tyto predplacené karty zplsobuji spolecnostem T-Mobile a Eurotel znatné
problémy. Podil zékazniki téchto pfedplacenych karet se neustale zvySuje. A je vSeobecné
znamo, Ze zakaznici, ktefi uzaviou se spolecnosti smlouvu prinaSeji vétsi a pravidelny
pfijem. Zatimco piijem z predplacenych karet je velmi nejisty. V této oblasti ma nejlepsi
postaveni Oskar, ktery ma pod smlouvou 42 procent viech uzivateli sluzeb,

u konkurenénich operatori T-Mobile a Eurotel se toto ¢islo pohybuje kolem 25 procent.

V soutasné dobé u Oskara plati, Ze znové prichozich klientd, si néktery z tanifl vyberou
dva ze ti zakazniki. Oskar mé také nejvétsi pramémy prijem na zikaznika, tzv. ARPU

index (viz graf ¢.7).
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Srovnini jednotlivych operiatoru dle primérného mésiéniho
piijmu na zikaznika - index ARPU

700
600
500
400
300 |
200
100

B Oskar
B T-Mobile
O Eurotel

Graf ¢. 7
Zdroj: www stranky operatori

Na tzemi CR je soucasnd penetrace na trhu mobilnich telefoni 95,2 procent.
Z tohoto udaje vyplyva, Zze nasledujici roky jiz nemohou byt tak Gspéiné v ziskavani
novych zakazniki. V minulych letech byli mobilni operatofi zvykli na kazdoroéni velky
priliv novych zékaznikd. Dnes si jisté mobilni operatofi uvédomuji, Ze tato doba je jiz
minulosti. Situace na trhu mobilnich telefonii by méla byt vyhodna pro zikazniky. Pro
operatory z toho vyplyva, ze se budou muset doslova predhanét o piizen svych klienti.
Neptjde pouze o ziskani nového zékaznika, daleko dulezitéj§i a urcité 1 tézsi bude jiz
ziskaného zakaznika udrzet. Jak by mohla vypadat nabidka operatori k odlédkani zdkaznika
od konkurence? VétSina zakaznikii by o zméné operatora piemyslela, kdyby néktery

z operatort nabizel vétSinu z téchto vyhod:
> textové zpravy za minimalni cenu alespon pfi posilani do vlastni sité,
> vyrazné levnéjsi volani mimo 3pic¢ku a zvySeni Casové délky obdobi mimo Spicku,
> celkové snizeni naklada za telefonovani jak pro pausaly, tak pro predplacené karty,

tarifikovani hovort po vtefinach uz od zacatku hovoru,

r

> prémiové sluzby zcela zdarma,

» pievod neprovolanych minut do dalsiho mésice,
»

levnéjsi a rychlejsi internet,
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» zavadéni velkého po¢tu novych uzite¢nych funkei.

Dalsi problém mobilnim operatorim pfinese vstup CR do Evropské unie.
V Evropské unii je zcela bézna prenositelnost &isel. Nejdfive je provedeno vysvétleni
terminu pfenositelnost - bude umoziovat prechod ke konkurenénim operatorim bez
nutnosti zmény telefonniho Cisla, takze si zakaznik bude moci ponechat i phvodni
piedvolbu. V sou¢asné dobé v CR plati. Ze pfi zméné operatora si museji zéakaznici

vymenit své ¢islo.

Kdy si lidé v CR budou moci ménit operéatora bez zmény &isla mobilniho telefonu?
Nyni je odpovéd’ na tuto otazku stile neznama. Navrh zikona o elektronickych
komunikacich, ktery by mohl zacit platit v zari letosniho roku, potita s pfenositelnosti ¢isla
v horizontu do jednoho roku. O kone¢ny termin, kdy to bude mozné, se podle vieho svede
velkd bitva. Spole¢nosti T-Mobile a Eurotel s navrzenym terminem zasadné nesouhlasi.
Oskarovi termin nevadi a jeho zastupci pripominaji, Zze Evropskda unie pozadovala
pfenositelnost uz od doby vstupu zemé do unie, tedy od kvétna letodniho roku. Jeden

mobilni operator oviem nestaci, je nutné propojit ¢iselné databaze v3ech spole¢nosti.

Tab. ¢. 12: Zahajeni platnosti prenositelného ¢isla

Odkdy bude platit pfenositelné ¢islo pro viechny operatory

04/2005
05/2004

podle EU nebo podle zakona
Za 2 roky

Zdroj: www.ckonomika.idnes.cz

Technologie prenositelnosti ¢isel neni v podstaté nijak zvlast' slozita. Jednoduse
feCeno umoziiuje prechod mezi operdtory bez nutnosti ménit sve stare telefonni ¢islo.
Pokud ma zakaznik u svého operatora pékné ¢islo, které¢ho by se nikdy nechtél vzdat a

pokukuje po konkurenci, pak je pravé pienositelnost fesenim tohoto problému.
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Pienositelnost mobilniho &isla si vyzada pomémeé dost zmén. Zakladni nutnosti
bude zfizeni databdzi registrujici viechna prenesena éisla. Jednak bude mit takovou
databazi kazdy operdtor, navic si viak Cesky telekomunikaéni wfad povede databazi
viastni. nadfazenou viem sitim. Z ni pak budou poskytovatelé mobilnich sluZeb moci
napiiklad akwalizovat své vlastni seznamy. Celondrodni referenéni databaze pro
pienositelnost Cisla by také méla plnit zalozni funkei. Jeji kopii si bude mozno pofidit na
CD. Zaloha v3iak bude pfistupna pouze pro operdtory.

Z dalSich zajimavosti je mozZné uvést tieba to, Ze podle dokumentu o pfenositelnosti
telefonnich &isel, ktery vypracovali Cesky telekomunikaéni ufad a Asociace provozovatela
vefejnych telekomunika¢nich siti, budou mit operatofi moznost realizovat prenositelnost
libovolnym fungujicim feSenim. O &em se ale v dokumentaci o pfenositelnosti nemluvi, je
identifikace pfeneseného &isla u volajiciho. Toto bude jediny problém., ktery pfenositelnost
mobilnich &isel zplsobi zakaznikim. Nevédomé volani za dvojnasobnou sazbu asi potési
malokoho. Ale i uréité vtéto oblasti dojde k feSeni, které uspokoji jak zikaznika tak
jednotlivé operatory. Zde je mozné navrhnout tfi zpusoby Fedeni:

ot

. zobrazeni pfenasejiciho operatora v podobé loga na displeji,
melodie, ktera by nas upozomovala, ke kterému operatorovi volame,

(]

3. oznameni o prechodu na jiného operatora v podobé mluveného slova.

Kombinace rozesmatého loga Oskara a specialni melodie nebo tonu by jisté
dosxazetnékaifdéhoupozomﬂanalojc?3?na$ehokamara'dau2nenitimT-Mobilem,co
dfive byval.

Coscﬁnancitjté,taksemﬁmzdé,icu’xkamﬂsywnebudcstélanikmmn
Veskeré vydaie spojené s thradou nakladi za pfeneseni &isla jdou na vrub pfejimajicimu.
Ty pak Gétuje opoustény operator.

P‘ffjamﬁje,Zcbudcmmépfméktﬁceéisel najednou, coZ uvitd samoziejmé

nejenzékzzm’k.alesmdioperéwﬁ.Cela'procedmabyncmélam'atdélcnezmnﬁadni,
thodesanﬂﬁkaznﬂ(naﬁdostoﬁeneseni,jejischvélenjatakézrusmipﬁpadn}"ch



svazkl s pavodnim poskytovatelem sluzeb. Zbyvajici pracovni tyden pak pfipadd na
realizaci transferu. Samotny prechod by mél byt zalezitosti nékolika hodin. Pét minut trva
aktualizace databaze opousténého operatora, Jednu hodinu zabere kompletni odhladeni ze
sit¢ a po jeho potvrzeni prejimajicimu prot€jSku bude dalsi hodinu probihat pfipojeni,
testovani a nasledné potvrzeni uspéiného piijeti ¢isla do nové sité. Prejimajicimu viak
realizaci prevodu finanéni povinnosti neskonéi. Po dobu pripojeni preneseného &isla do své

sit¢ bude pausalné odvadét konkurenci poplatek.

V souvislosti s tim lze také zminit skute¢nost. e viichni operatofi budou povinni
platit za uZivani celonarodni databaze. A co se stane s pfenesenym &islem, a ho zakaznik
prestane pouzivat? Odpoveéd je jednoducha &islo se vrati zpét ke svému matefskému

operatorovi.

Co pfinese pfenositelnost mobilnich &isel zdkaznikim? Jak jiz bylo uvedeno
u zakazniki budou pfevazovat vyhody nad nevyhodami. Jedinou nevyhodou je jiz
zminovana neznalost operatora ke kterému bude volano. Ale jinak bude pro zdkaznika
prenositelnost znamenat samé vyhody. Moznost nechat si pavodni &islo mobilniho telefonu
pii zméné operatora usetii firmam znaéné naklady. Jedna se predevsim o naklady spojené
s tisténim novych firemnich dokumentd, vizitek, reklamnich a propaga¢nich predméta,
iprava webovych stranek. A samoziejmé nejvétsi naklad by vznikl ztratou zikazniku.

Vsechny tyto naklady a starosti firmam uGplné zmizi.

NeumoZnéni prenositelnosti &isla zhorSuje podminky pro Zivot i podnikani. Clovék
(af zivnostnik nebo soukroma osoba) se prestéhuje do mista, kde dany operator ma horsi
nebo z4dny signal. Nejenze zaplati za zménu operatora, ale je potrestan daleko vice tim, Ze
bude muset u viech svych znamych, pribuznych a je-li podnikatel, pak i zakaznikd
prosazovat své nové &islo — pracny a nikdy ne stoprocentné Uspésny proces. Zménou Cisla
dojde k definitivnimu vymizeni z adresaru fady lidi, at je snaha o sdéleni nového Cisla
jakkoliv velka.

sitelnost mobilnich éisel jednotlivym operatorum? U mobilnich
paina situace neZ u zakazniki. Zatimco pro zakazniky

Co pfinese preno
operatori nastane uplné o
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pienositelnost mobilnich ¢&isel znamena pozitivni zpravu. Pro mobilni operétory je to
zprava, ktera vzbuzuje nemalé rozpaky a starosti.

Umoznéni pfenositelnosti &isla, pokud by byla regulaénim ufadem nafizena,
samozrejmé znamen4 podstatné sniZeni bariéry pfechodu uZivatele od jednoho operétora
k druhému a tedy skute¢né ztizeni podnikani pro operatora. Ale musi byt brdno na zfetel,
Ze operator utrdci nemalé marketingové penize (véetné dotovaného telefonu) a povazuje
zakaznika za svého. Neustale prebihajici zakaznici nebudou piilis dobrym jevem ani pro
rozvoj trhu, protoZe to znamend, Ze operatofi se budou zaméfovat jen na jednorazové,
kratkodobé vyhody a budou pomijet dlouhodoby rozvoj. To by ale pfi prenositelnosti &isla
jesté€ nehrozilo, protoze operatofi maji mnohem vice moZnosti, jak si zdkaznika udrzet. A
to zejména dlouhodobymi smlouvami — upi3 se na dlouho, dostane$ vyhodu, nechces-li se

upsat, bude$ mit drazsi telefonovani.
8. POZICNI MAPA JEDNOTLIVYCH MOBILNiCH OPERATORU

Na obr. & 4 na nasledujici strané je zndzornéna pozi¢ni mapa jednotlivych
mobilnich operatord pisobici na trhu v CR. Na svislé ose je zanesena cena
poskytovanych sluzeb jednotlivych operatora (1 — nejnizsi cena, 5 — nejvyssi cena). Na
vodorovné ose je zobrazena tzv. ,kvalita“ sluzeb mobilnich operitori. Pod pojmem
kvalita se zde rozumi souhrn nasledujicich deviti ukazateli: 1. sluzby, 2. sluzby pro
mobilni datové pfenosy, 3. pokryti signilem, 4. pfehlednost a srozumitelnost tarifi,
5. nabidka mobilnich telefont, 6. vztah k zadkaznikim, 7. sympatie, 8. reklama,
9. technologické novinky. Kazdému ukazateli je pfifazena hodnota od 1 do 5 (1 — nejlepsi,
5 — nejhorsi). Vysledna hodnota tzv. ,kvality” nabizenych sluzeb jednotlivych mobilnich
operatori je urCena jako aritmeticky primér deviti znamek vyse jmenovanych ukazatelu.

Na zakladé srovnani téchto dvou hodnot (cena, kvalita®) je stanovena pozice jednotlivych

spole¢nosti na trhu.
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Tab. ¢. 13: Ohodnoceni , kvality* jednotlivych operatori (1 -nejlepsi, S-nejhorsi)

Jednotlivé kategorie

Sluzby : o
Sluzby pro mobilni datové pfendﬂ' — - L B 23 5
Pokryti signdlem W SERRCY - e
Prehlednost a srozumitelnost tarifa 350 3 1
Nabidka mobilnich telefond 5 9 g
Vztah k zékaznikim B ) _;]: o —2——_1
Sympatie . _“-_ _ 2 T 9 _;
Reklama I ST
' Technolop:lcke no\mk\ l‘ 1 2
' 15,5 16
| 1.29167] 1,33333] 1,66667|

Zdroj: vytvoreno ‘autorem

Tab. &. 14: Ohodnoceni cen u jednotlivych operatoru (1-nejlevnéjsi, S-nejdrazsi)

Oskar

Eurotel T-Mobile

ICeny
Zdroj: vytvoreno autorem

"kvalita"

: Vysveétlivky:
« Eurotel

g e T-Mobile
e (Oskar

3

2

i ®
. @
0 | 2 3 4 5 cena

Obr. ¢&. 4 - pozi¢ni mapa jednotlivych mobilnich operatoru

Zdroj: vytvoreno autorem
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Zpozibrﬁmp}'mobr.é.ilvypl}'rvaf_ Ze ne trhu s mobiinimi telefony existuje veimi
Mkm.VMﬁomﬁmeimpoﬁﬁmmmmm.
Nejni2Si ceny nabizi spoletnost Cesky Mobil (Oskar). ale nenabizi tak vysokou kvalitu ve
srovnani s konkurenci. Naopak nejvvasi kvalit preferuje spolecnost Eurotel. ale pozaduje
Za ni nejvysi cenu. Stiedni cestou se na trhu s mobilnimi telefony vydala spole¢nost
RadioMobil (T-Maobil).

9. NAMETY 4 DOPORUCENI

Vzavéru prace je provedeno struéné zhodnoceni vvhod 2 nevvhod sité Oskar, ale
1ake vvhod & nevvhod ostamich dvou spoletnosti. Je struéné pojednano o téch prvcich,
kter¢ pomahaji zvysil konkurenceschopnos: Oskare. ale i téch. diky nim? se zékaznik
rozhodne pro konkurenci. Tyto mevvhody by mély twvofit podklady pro ziepseni
poskviovanvch siuzeb spoieznosti Cesky Mobil.

Vsechny tfi spolecnosti se snazi ziskat zakazniky. Mezi operatory existui rozdily
v cenach i mabidee poskytovanveh siuzeb. T-Mobile z Eurotel neopustili systém _telefon -
aktivaéni poplatek™ z pfi dotovaném. tedy levnéjSim telefonu. zdkaznik musi uzavii
dvounietou smionvu. Oskar si zz aktivaci mobiiniho telefonu nic neutmie 2 dohodu na dva

Zakarnik kierv si vybiré svého operalore. se Tozhoduje neienom ne zaklade sazeb.
akipudkﬂﬂm,kémuhﬂemhfmwuﬁva_ﬁkfﬁpﬂh?ﬁsignﬂﬂnwﬁdmim
udavaji pokryti 99% populace ). jakéno operalorz VyuZive vEiSnz jeho zZnamveh a;.

Operatofi se vitbec nelisi v pétovani. Viichni pofitaji po Prvii mmui kazdou
vmﬁnu.chMuT—Mnbﬂnmmv@sOskmﬁm&émwm
mawtmmwmmAmmmg
Spainé onentuje v nabidce dopiawjicich tarifi. kiers snizuji v urtnou dobu & Ze UXSIVch
pmmkmw.wnkmﬂmpmvwmﬁmm_
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Oh-j&phhluh(mﬂmdvmmb—dopeméanmﬁhﬂﬁﬁam
pasme neraziide. Dal¥i vwhodou noveho OPSTAIOTE §¢ | bezplamz zménz predplacens sady
-mmnmaw;m-mmwwm

Spoletnosti Eurote] 2 T-Mobile si mussji uvidomit. 2= maji velky podil Zikazniki
s piedplacenymi kartami. A proto by sc mEli zamSft ne prechod tichio Zékazmiki
z piedplscenych kare: ne twrifni siugby zjiz dfive Zmifiovanych divodis Jako ncjiépe
schiiine sc u dancho probiému jevi zruSeni manipulainino poplatku phi picvods

poii=hm pro zapsen sicfonmich hovort Jak s= porvrdiio ¢ spoictnosti Oskar. zakarnik

Z &30 SinFhy Bed GOPOSUC.

Soufasné s Mic DAVIRET & GThe S DIDVES. ZAasadni CCROVOL Uprave larmil
RadeoMobi. z Faroie. napidi Zakznikov, NiZVIE jeOnoOuSS SITUKIUTL GOPHkovveD tarfl

Dl moFnost Dugouciie vvvoe IML 5 ToDLIIm: ieiciom s i posilan MIME zpman
V souiasnost v CF je 1o siufoe ve SVYCL ZaCACKET 2 jgji Tuzve) jc veimi pomaiy. A
Mz“““mmﬁmmmwmam_
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10. ZAVER

Tato diplomova prace si neklade za cil vyfesit vSechny problémy, které jsou
spojeny s problematikou analyzy konkurenceschopnosti vyrobkii a pozice firmy na trhu.
Ukolem je priblizit oblast trhu mobilnich  telefoni jako celku a zmapovat
konkurenceschopnost spole¢nosti Cesky Mobil z pozice marketingového mixu. Souéasti
prace je i popis historie a soucasného stavu &eského mobilniho trhu. Prace zaroven
ukazuje, jak je mozné vyuzit ziskané teoretické znalosti oblasti marketingu v praxi.

Pfiblizuje téZ, jak je tato ,,véda* slozita a obsahla.

Neni pochyb, ze trh s mobilnimi telefony predstavuje jeden z nejdynamictéjsich
trhi viibec. Pfedstavuje revoluci, stejné tak jako pied nékolika desitkami let osobni
pocitace i zhruba stoletim vynalez spalovaciho motoru. Firmy pusobici na trhu mobilnich
telefoni maji ve vyvoji komunikaci ohromnou podporu, na druhé strané musi samy tento

vyvoj tvorit a fidit.

C‘esk)’z trh se na pocatku roku 2000 rozrostl o tfetiho operéatora a tim se jesté vice
zostiil konkurenéni boj v oblasti telekomunikaci. Jde o spole¢nost Cesky Mobil, ktera ma

silny zdklad nejen v oblasti mobilni telefonie, ale také v oblasti finan¢nich zdroji.

Diiraz v této praci je kladen na spole¢nost Cesky Mobil se svou siti Oskar.
Zakladem dnesni strategie firmy Cesky Mobil je vybojovat stabilni pozici firmy na trhu na
zékladé efektivnich investic do novych sluzeb, aplikaci nejmodernéjsi technologie a také
diraz na profesiondlni rozvoj lidskych zdroju. V oblasti lidskych zdroji zaujiméa Cesky
Mobil predni pficky u uchazec¢i o zaméstnani.

Pro budouci vyvoj ¢eského trhu s mobilnimi telefony bude dilezité jak se mobilni

operéatofi vyrovnaji se zménami, které prinese vstup CR do Evropské unie. At se jedna

o prenositelnost mobilnich &isel & moznost vstupu zahrani¢niho mobilniho operatora na

nas trh. Tim by zcela jisté doslo ke zvyseni jiz tak velké konkurence.
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Telekomunikace zcela zachvatily svét. Hlavni sluzbou se jiZ nestiva pouze prenos
hlasu, nybrz cel mobilniho telefonu je mnohostranny. Mobilni telefon slu¢uje funkce
kapesniho potitace, organizéru a samoziejmé telefonu. S jeho pomoci se ¢lovék dovola
kamkoliv na svété a spoji se s kymkoliv na svété. Mize se odreagovat hrou &i &etbou
literatury pres internet, ale také fidit firmu ¢i spravovat sviij ucet v bance. Lidstvo bude
vyuzivat dokonalejsi techniku. Clovek si objedna jidlo, zaplati, vyhleda dopravni spoje,
pieéte novinky ze svéta i z domova, zhodnoti pohyb kurzu svych akeii, podiva se, co davaji

v TV. A to vSe pomoci mobilniho telefonu.

Zavérem jesté jednu poznamku. Doufejme, Ze mobilni telekomunikace nepfinese
s sebou zkazu normalni lidské komunikace tvafi vtvaf a nevymizi kouzlo osobniho

setkani.
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