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Anotace

Tato diplomova prace je zaméfena na analyzu a vyvoj soucasného telekomunikacniho trhu
v Ceské republice. Podstatou této prace prehledny a uceleny pohled na situaci na tomto
trhu ve 21. stoleti, ktery by mél slouzit pfedevsim spole¢nosti T-Mobile Czech Republic
a.s. Konkrétné by tato prace méla spolecnosti pfinést informace o tom, jaka je jeji soucasna

pozice na trhu, konkurence a také hlavni konkuren¢ni vyhody.

K tomu, aby bylo mozné takové informace poskytnout, bude provedena analyza vyvoje
telekomunikaci az po soucasnost. Dale budou popsany principy marketingového ptistupu
ke sluzbam, se zaméfenim na telekomunikace a prozkoumana politika tvorby segmentace
na trhu elektronickych komunikaci. V praktické ¢asti budou vytvofeny SWOT analyzy tfi
hlavnich hract na ¢eském telekomunikacnim trhu a nasledné bude pozornost zaméfena na
soucasné strategie, kterymi se spolecnosti snazi ziskat pfevahu nad konkurenci. V posledni
kapitole bude potom zhodnocena pozice spole¢nosti T-Mobile Czech Republic a.s. a

popsany jeji hlavni konkurenéni vyhody.

Annotation

This thesis focuses on the analysis and development of the current telecommunications
market in the Czech Republic. The essence of this work clear and comprehensive view of
the situation on the market in the 21 century, which should be used primarily for T-Mobile
Czech Republic as Specifically, this work should provide the company information on

what its current market position, competition and key competitive advantages.

To be able to provide such information, will analyze the development of
telecommunications to the present. It will also describe the principles of marketing
approach to services, focusing on telecommunications policy-making and explored the
segmentation of the market for electronic communications. The practical part will create a
SWOT analysis of the three main players on the Czech telecommunications market and
then will focus on current strategies of companies try to gain an advantage over the
competition. In the last chapter will then be evaluated by the position of T-Mobile Czech

Republic as and describes its main competitive advantages.
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1 Uvod

Elektronické komunikace jsou v soucasné dobé jednim z nejrychleji se rozvijejicich
odvétvi moderni ekonomiky. Spole¢nosti, které se rozhodly podnikat na tomto trhu, jsou
dnes povazovany za giganty svétového obchodu, jejichz akcie jsou velice prestizni,

zadanou a relativné stabilni komoditou.

I ptesto, Ze obor elektronickych komunikaci je stale jest¢ povazovan za mladé odvétvi, je
v ném n&jakym zpiisobem zapojena vétSina ekonomik svéta. Jen malokdo si dnes dokaze
predstavit svét bez modernich technologii jako je napiiklad internet nebo mobilni telefon.
Dokonce existuje mnoho spolecnosti, jejichz predmét podnikani je pfimo zalozen na
existenci téchto technologii, naptiklad takova telefonni a asisten¢ni centra, ktera se
dokazou vzdaleng, béhem hovoru, piipojit na plochu pocitace, ktery je pfipojen k internetu.
Pro spole¢nost 21. stoleti, ktera byva také nazyvana informacéni spolecnosti, se staly
S tim, Ze vSe, co si dokdzeme piedstavit, bude fizeno pomoci vzdaleného pfistupu pies
internetovou sit’ nebo telefon. Jsou jiz ndznaky toho, Ze klasické telefonovani v GSM siti
bude pln¢ nahrazeno internetovou telefonii, aby bylo mozné dosdhnout vétSich kapacit

napiiklad v dobé Vanoc nebo silvestru.

Tato prace bude zaméfena na vyvoj a soucasnou situaci na trhu telekomunikaci. Pozornost
bude soustfedéna piedevsim na spole¢nost T-Mobile Czech Republic a.s. a jeji pozici mezi
hlavnimi konkurenty na CR trhu. Nejprve bude &tendi seznamen s principy a zakonitostmi
pfistupu k marketingu sluzeb, kterymi elektronické komunikace nesporné jsou. A v zapéti
bude zndzornéna politika segmentace trhu a zakaznikli v odvétvi soucasnych

telekomunikaci.

V praktické casti bude provedena marketingova analyza tohoto sloZzitého odvétvi, aby
Stendé byl seznamen s praktickym fungovanim dnesnich leaderd CR trhu. Budou
provedeny SWOT analyzy spolecnosti T-Mobile Czech Republic a.s., Telefonica O2
Czech Republic a.s. a Vodafone Czech Republic a.s., které budou pouzity k odhaleni

nedostatkti nebo naopak konkuren¢nich vyhod spolec¢nosti T-Mobile Czech Republic a.s.
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Na analyzu SWOT bude navazan i vyzkum Vv segmentu firemnich a residentnich zédkaznika
a mezi zastupci spoleCnosti, ktery pomize dokreslit celou situaci. Vysledkem celé
marketingové analyzy bude detailni prozkoumani soucasné strategie spole¢nosti T-Mobile
Czech Republic a.s. a jeji srovnani s praxi na trhu. Budou diskutovany pfipominky a
navrhy souvisejici s vyzkumem a jeho vysledky, zda se chovani spolecnosti slucuje
s aktudlni situaci v odvétvi, zda je vhodné reagovano na zménu struktury potieb a

pozadavku zédkaznika nebo je-li voleno vhodnych prostiedkli pro boj s konkurenci.

Hlavnim pfinosem celé diplomové prace je uceleny pohled na soucasny trh telekomunikaci
Z pohledu spolecnosti T-Mobile Czech Republic a.s. Prace by méla podat informace o tom,
zda se spole¢nost ubird spravnym smérem a zda ma realné piedpoklady k tomu, aby
udrzela nebo posilila svou pozici na CR trhu. Dale informace o jejich nejvétsich
konkurentech, jak jsou spole¢nosti vnimany svym okolim nebo napftiklad jestli jsou

schopny flexibilng a spravné reagovat na podnéty prostiedi.

Diskuze bude dale zaméfena na vyvoj novych produkti, jejich Gspé$né nasazeni do
prodeje, pouziti marketingovych nastrojii apod. Timto zpisobem by mélo byt ziskdno dost
informaci k tomu, aby bylo mozné zjistit, zda strategie spolecnosti je schopna udrzet ji na

vrcholném stupni zebticku ¢eskych poskytovateld elektronickych komunikaci.
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2 Teoreticka ¢ast - Predstaveni
spole¢nosti T-Mobile Czech Republic

a.s.

Historie

Spolecnost T-Mobile Czech Republic a.s. zahajila své plsobeni na ¢eském trhu v roce
1996 pod nazvem RadioMobil a.s., kdy zacala provozovat sit’ mobilnich telefont Paegas.
V roce 2003 zmeénila spole¢nost RadioMobil nazev na T-Mobile Czech Republic a.s.
Zména nazvu spole¢nosti nasleduje deset mésicti po zméné znacky Paegas na T-Mobile a

ptedstavuje posledni krok v procesu zaclenéni spole¢nosti do globalni skupiny T-Mobile.
Fakta

V soucasné dob¢ spolecnost obsluhuje jiz vice nez 5,5 miliond zédkaznikl a celkové trzby
dosahovaly v roce 2009 30 miliard K¢. Technologii UTMS tzv. , tfeti generace* T-Mobile

spustil jako prvni v Ceské Republice pod nazvem Internet 4G.

Spolec¢nost poskytuje sluzby pro jednotlivce, firmy 1 vefejné instituce. T-Mobile je ¢lenem
mezinarodni telekomunikacni skupiny T-Mobile International s celkovym poctem 126
miliont zakaznikt. Vlastniky spol. T-Mobile Czech Republic jsou konsorcium CMobil
B.V. 560,77 % akcii a TMCZ HOLDCO II s 39,23 %.

Soucasnost

Asi nejvyznamngjsi udalosti soucasnosti se pro spole¢nost T-Mobile Czech Republic a.s.
stala velka obchodni akvizice &asti spole¢nosti Ceské Radiokomunikace (dale jen CRa) a
tim i ziskani vice nez 100 000 stavajicich maloobchodnich zakaznikti CRa. Timto krokem
se spolecnost T-Mobile Czech Republic a.s. zatadila mezi nejvétsi poskytovatelé pevného

internetového piipojeni v CR.
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Technologie

T-Mobile je operatorem vefejné mobilni komunikaéni sité ve standardu GSM 900 MHz a
1800 MHz a zarovenh ma opravnéni provozovat sit UMTS. V posledni dobé dochazi

k velké modernizaci tzv. 2G sité na sit’ 3G a také vystavba optické sité.

Soucasti téchto zmén bylo spusténi zatim nejrychlejSiho datového prenosu prave
prosttednictvim sit¢ 3G. Mobilni datova sit’ je dostupnéd zdkaznikiim v krajskych méstech

Ceské republiky a stale se rozsituje.
Spolecenska odpovédnost

Béhem poslednich ¢étyt let se spoleénost T-Mobile Czech Republic, a.s. rovnéz vyznamné
soustfedila na oblast spolecenské zodpoveédnosti (CSR) a pomoci potfebnym, a v soucasné
dobé nabizi vice nez desitku programi zaméfenych na zlepSovani zivotnich podminek
téch, ktefi to nejvice potiebuji pomoci Fondu T-Mobile. Ten v roce 2009 rozdélil 8 miliont

K¢ mezi 125 vybranych projekti.

Samotni zamé&stnanci spole¢nosti maji moznost projevit svou ochotu poméahat v projektu
Jeden den pro vas dobry skutek. V poslednich letech se projektu ucastni skoro Ctvrtina

zaméstnancl spole¢nosti T-Mobile Czech Republic a.s.

T-Mobile ziskal 2. misto v soutézi zamé&stnavatel roku a se svym programem Zdrava firma

vyhral projekt roku.
Zivotni prostiedi

Vzhledem k tomu, ze v Ceské republice spole¢nost T-Mobile Czech Republic a.s. patii
mezi nejvetsi zaméstnavatele (cca 3 500 osob), je jeji snahou zaméstnance vést a motivovat

k aktivni ochrané€ Zivotniho prostiedi.

1. na vSech pracovistich, kde to technické podminky dovoluji, jsou k dispozici nadoby na
tfidény odpad

2. projekt Zelena firma — tzn. Ze, zaméstnanci mohou odkladat své staré elektrospotiebice

(mobilni telefony, klavesnice, mysi, holici strojky, fény, hracky, fotoaparaty a dalsi) do
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specialnich boxii na pracovisti a ve spolupraci s odborniky z firmy REMA Systém se T-
Mobile Czech Republic a.s. stara o jejich ekologickou likvidaci

3. automatické vypinani monitori a pevnych diski pocitacli po dobu jejich neinnosti,
¢imz ro¢né usetii nékolik desitek tun paliva a snizi emise sklenikového plynu CO2 o 265
tun

4. kontrola emisnich limitt u firemnich automobilt

Poslednim velkym pocinem v oblasti ochrany zivotniho prostfedi je zminovana
modernizace sité, protoze spotieba elektrické energie potfebné pro provoz nové sité je
témet o polovinu nizsi, tzn. mimo jiné, ze do ovzdusi jde ro¢né o 33 000 tun CO, méné.
Dalsi vyznamny krok spolecnosti vstfic Zivotnimu prostfedi je zavedeni elektronického
vyuctovani a cilené zpoplatiiovani papirové formy rtiznych druhii vypist.

Budoucnost spole¢nosti

Spolecnost T-Mobile Czech Republic a.s. je pfipravena dokoncit béhem roku 2010
modernizaci 2G sité a pln¢ spustit 3G sit’. Dale jednim z nejvétsich kol je plné integrace
piipojené ¢asti CRa. Zakaznikim tak T-Mobile miiZe nabizet Giplné nové moznosti feseni
jejich potieb v podobé jiz zvetejnénych balickiim hlasovych a datovych sluzeb.

Zatim posledni vetejnou kampani, ktera je zaméfena na satelitni televizi, dava T-Mobile
CZ najevo, zZe svoji snahu o plné integrovaného operatora, ktery bude jednickou na ¢eském

trhu, mysli vazné.
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3 Historie a vyvoj informacnich a

telekomunikaénich technologii

V této kapitole bude ramcové nastinén vyvoj informacnich a telekomunika¢nich
technologii, jak fixnich, tak i mobilnich od jednoduchych telegrafi az po slozita

konvergovana feSeni dneska.
3.1 Historie vyvoje mobilnich telekomunikacnich siti

Prvni testovani modernich mobilnich technologii zac¢alo koncem 70. let 20. stoleti. Prvni
mobilni sité zacaly pouzivat v zemich Skandinavského poloostrova, tedy Svédsko, Norsko,
Finsko. V té dob¢ se jednalo jesté o technologii pracujici Cisté analogovym zpusobem,

podobné jako naptiklad vysilacky.

V 80. letech 20. stoleti byla postupné vyvinuta sit’ standardu GSM, ktera se zacatkem 90.
let stala komercné poskytovanou sluzbou. Dalsi vyvoj pfinesl obrovské rozsifeni po svété a
prelom tisicileti byl ve znameni novych standardii mobilnich siti, které zacaly podporovat

nejriznéjsi moznosti pfenost dat.

V Ceské republice byly prvni mobilni telefony k dispozici zacatkem 90. let, protoze byla
spolecnosti Eurotel (dne$ni Telefénica O2 Czech Republic a.s.) vybudovana prvni mobilni
sit. Pofizovaci cena hardwaru i1 provozni naklady byly velmi vysoké. SniZeni téchto
nakladii bylo dosaZeno aZ rozsifenim technologie mezi Sirokou vetejnost a zavedenim sité

GSM v roce 1996.

O rok pozdégji byla spusténa sitt GSM 1 spolecnosti RadioMobil a.s. (v sou€asné dobé T-
Mobile Czech Republic a.s.), kterd ji pojmenovala PAEGAS. Vznikd tim zdravé
konkurenéni prostiedi a ceny byly opét stlateny dolii, coz poskytlo technologii dostupnou

pro Sirsi vetejnost.

Skute¢nost rozsifeni mobilnich technologii byla také zakladem castecného odvratu

spolecnosti od klasické technologie fixnich neboli pevnych linek. Poskytovatel fixnich
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technologii, tehdejsi Telecom a.s. musel reagovat na novou konkurenci a doslo ke snizeni

cen hovort i na poli fixniho svéta komunikaci.

Nasledn¢ vstoupil na Cesky trh jesté jeden velky operator, Vodafone Czech Republic a.s.,

puvodné se sitit OSCAR v roce 2000.
3.2 Historie vyvoje tzv. fixnich telekomunikacnich siti

Telekomunikacni sit¢ byly po dlouhou dobu budovany pouze pro jeden urcity zptsob
komunikace. Tim padem vedle sebe staly nezavisle na sob¢ sit’ telefonni, urCena pro
hlasovou komunikaci a sit' telegrafni, urend pro komunikaci textovou. Z pohledu
poskytovanych sluzeb byla telefonni sit’ vyuZzivana pro zajiStovéni telefonnich hovord,
telegrafni sit’ pro sluzbu tzv. Gcastnického dalnopisu a telegramy. Technické a provozni
vlastnosti téchto siti tedy odpovidaly danému ucelu, to znamena veSkera koncova a

spojovaci zafizeni a prvky sité, celkové uspotadani site, jeji provozni kapacity atd.

Hlavni rozvoj a technické inovace byly zpoc¢atku realizovany v siti telefonni, a to z diivodu
jejiho plosného rozsiteni, velkému poctu uzivateli a vysokym objemiim provozu. Sit’ byla

uspotadana do viceuroviiové hierarchické stavby, jak ukazuje obrazek 1.

Obrazek 1 Usporadani telefonni sité

[Konvergence telekomunikacnich a informacnich technologii. Hochman, R. dostupné
online: 2.1.211 z http://www.itpoint.cz/ip-telefonie/teorie/konvergence-telekomunikace-
it.asp]
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Toto usporadani mélo nekolik divodi. Jednim znich je pfirozené rozlozeni objemu
provozu v zavislosti na vzdalenosti i€astnikii. Dalsi divody konstrukce sité byly odvozeny
predevsim z technickych moznosti a ekonomickych principti. Jednoduse feceno byla
pouzita takova technologie, kterd odpovidala technickym moznostem doby v zavislosti na

nakladech vystavby celé sité. Konkrétni technologie pro ucely této prace nejsou podstatné.

Nejveétsi motivaci pro rozvoj telekomunikaci byly narGstajici potieby, které se projevovaly
dalSim rastem poctl ucastnikl a zvétSovanim objemu provozu. V Case vznikaly problémy
se zajisténim potiebné ptipojné kapacity ustfeden, tzn., bylo nutné hledat moznosti k

dosazeni co nejlepsiho vyuziti kapacit pfenosovych médii.

Postupnou modernizaci siti byly vytlaeny analogové pienosové systémy a byly plosné
nahrazeny digitalnimi pfenosovymi systémy. Operace se signalem v digitalnim tvaru pak
byly zakladem tplné digitalizace sité. Dalsi pokrok byl u¢inén v souvislosti s miniaturizaci
soucastek a zvlasté potom Vv technice mikroprocesori a jejich aplikaci. Diky pouziti téchto
modernich technologii v telekomunikacnich systémech bylo dosazeno nizsich
prostorovych a energetickych narokii, zarovein moznost realizace novych postupt a funkei,
stal vyvoj optickych vldken a optoelektronickych soucastek, které velmi rychle nahradily v
podstatné casti klasickych pfenosovych médii kabely s kovovymi vodi¢i — tedy pivodni.

To ve vSech urovnich siti, a k ziskani diive neptfedstavitelnych ptenosovych kapacit.

Dtslednym vyuZitim vyhradné digitalnich spojovacich i1 pfenosovych systémi vznika
integrovana digitalni telefonni sit’ - IDN. Nésledné potom prostiedi pro vSechny druhy
dalkové komunikace, sit€¢ oznacované ISDN - digitalni sité integrovanych sluzeb, ktera

byla zaloZena na piivodni IDN siti.

Vznikla ISDN byla sit, ktera v koncovém bod¢ dodala digitalni ucastnické rozhrani,
umoziujici soucasné piipojeni rtznych koncovych zafizeni a pfistup k fadeé
telekomunikac¢nich sluzeb pro rizné zptuisoby komunikace hovorové i nehovorové. Slabina

byla a dlouho ziistala relativné vysoka cena téchto sluzeb.
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3.3 Historie vyvoje informacnich technologii

Historie vyvoje informacnich technologii byla dlouho pouze soucésti vyvoje vypocetni
techniky. Informatika tedy obor zabyvajici se vznikem, zpracovanim, pfechovavanim a
vyuzivanim informaci, byla posunuta do popfedi a stala se predmétem zajmu ve chvili, kdy

pocitace prestaly byt exkluzivni zalezitosti védeckych ustavl a armady.

Moznost umisténi PC v podstaté kdekoliv umocnila potiebu jejich vzajemného kontaktu a
pfinesla nové néaroky na jejich propojovani a moznosti komunikace. Pocitadové sité ziskaly
zcela novy charakter. Byla vybudovéana tzv. sit LAN a WAN, kter4d byla postavena na
vyuziti pfenosové cesty poskytnuté existujicimi telekomunikacnimi sitémi. Ve méstech pak

byla budovana sit MAN, ktera vyuzivala optickych kabelti.

Dalsi rozsiteni pocitacovych aplikaci zvySilo ndroky na kvalitu uspokojovani pozadavkl
na datovou komunikaci. V pocitacovych sitich byly proto objeveny nové typy zafizeni,
ktera umoznovala vytvareni rozsahlych a slozitych sitovych nastaveni, ve kterych je
mozné podle potteby zajistit vyménu informaci mezi aktudlné uréenymi koncovymi body.
Jednalo se o informace s charakterem uzivatelskych dat, textové, obrazové a zvukové

informace, vSe prevedené do digitalniho tvaru.

Myslenka globalniho propojeni pocitaCovych siti a vytvofeni celosvétové sité, tzv.
Internetu zménila cely svét. Zajem o vyuzivani ptistupu k Internetu, snaha poskytovat dalsi
a lepsi aplikace a sluzby se pak staly trvalou motivaci pro soustavny vyvoj komunikacnich
zafizeni smérem k vétSim prenosovym rychlostem, vétsim provoznim kapacitdm a vétsi

flexibilité pii vzajemné spolupraci.
3.4 Propojeni informacnich a telekomunikacnich

technologii

V 80. letech, se zacaly rozvijet sluzby poskytovateld pfistupu k Internetu, tedy sluzby,
které byly zaloZeny na paketovém komunikac¢nim protokolu oznacovaném IP. Prave rozvoj

vyuzivani Internetu, stal se hlavni pfic¢inou toho, ze na prelomu tisicileti v fadé zemi zacaly
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celkové objemy datové komunikace prertistat objemy komunikace hlasové v telefonnich

sitich a tento trend pokracuje az do soucasnosti.

Technologie IP sité se postupné stala silnym nastrojem dosahovani konkurenceschopnosti
jak novych telekomunikacénich provozovatelt, ktefi jsou orientovani pouze na urc¢ité¢ druhy

sluzeb, tak i velkych provozovatelt rozsahlych telekomunikacénich siti.

Pro poskytovatele sluzeb je technologie IP siti mnohem vyhodnéjsi nez klasické
telekomunikacni technologie. V ramci poskytovani datové komunikace je u téchto siti
velkou vyhodou vysoka flexibilita, a to jak z hlediska pfizptisobeni provoznich kapacit
systému aktualnimu zdjmu zdkaznikt, tak z hlediska implementace riznych uzivatelskych
sluzeb a jejich konkrétnich parametri. Pfitom cena technologie IP je postavena velice

ptiznivé vici jiné starsi technologii.

Postupem dalSiho zdokonaleni, provozovatel¢ zacaly byt schopni nabidnout ve své siti i
sluzby hlasové komunikace s kvalitou, ktera za zacatku kolisala, nicmén¢ ziskali tim

vyhodné konkuren¢ni pozice proti poskytovatelim klasické telefonni sluzby.
3.5 Konvergence

Konvergence znamend sblizovani a prolindni informacnich a telekomunikacnich
technologii. Konvergenci Ize dale rozdélit na dva pohledy - konvergenci siti a konvergenci

sluzeb.

Konvergence siti

vvvvvv

a informacnich technologii. Jak jiz bylo fefeno, znamend sblizovani soucasnych
telekomunikacnich a informacnich siti. Jednoduse lze fici, Ze jde o propojeni klasické

telefonni site, ISDN, paketovych datovych siti X.25 a siti ATM, s technologii IP siti.

Ke konvergenci siti pfisiva pfedevSim trzni tlak na vytvofeni globalni komunikaéni sité. V
ramci filozofickych predstav byla vytvofena idea o informacéni spole€nosti, pro jejiz

existenci je praveé globalni komunikaéni infrastruktura klicovym pfedpokladem.
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3.6 Konvergence sluzeb

Konvergence sluzeb probihd soub&ézné s procesem konvergence siti. Podstatou
konvergence sluzeb je propojeni telefonnich a datovych sluzeb na jediném koncovém bod¢
sit¢ s jedinym ucastnickym rozhranim. VSe je sméfovano ke sluzbam pod nazvem
multimedidlni sluzby, které jsou v souCasné dobé dostupné pouze omezené ¢asti
spolecnosti, a to hlavné pro obrovské technické a ekonomické naroky jak na uzivatele, tak i
poskytovatele. Pravé pro dosaZeni dostupnosti téchto sluzeb pro Sirokou vetejnost se

technologie IP jevi jako vhodny prostiedek.
3.7 Budouci vyvoj

Procesy spojené s konvergenci vedou k nové architektufe komunikacnich siti. Obecné se
ptedpokladd, a dosavadni vyvoj tyto prognézy potvrzuje, ze IP eliminuji stavajici vyssi
urovné siti, tedy siti telefonnich a ISDN, a pfevezmou jejich ulohu. Tento vyvoj bude

mozno postupné pozorovat i u vSech ostatnich piistupovych siti.

Sluzby klasické telefonie, kterd ze svého pivodniho prosttedi klasickych
telekomunikacnich siti je postupné pfesunovana do prostfedi IP siti, je v souasné dob¢,

vzhledem k odlisnostem oznacovana jako IP telefonie.

Pozornost odbornikli je zaméfena hlavné na feSeni problémi koexistence klasické a IP
telefonie. Problémut jejich vzajemnych interakci a predevSim problémul zjistovani a
hodnoceni kvality sluzby IP telefonie, je zatim mnoho. Proto jsou vyvijeny metody a
prostiedky k zajisténi takové kvality sluzby IP telefonie, jakou v tuto chvili poskytuje

telefonie klasicka.

Pokud dalsi rozvoj IP telefonie dokaze uspésné¢ sméfovat k tomuto cili, mélo by dojit
K tomu, ze samotny pojem IP telefonie jako oznaceni sluzby, ktera nyni existuje spolecné
s klasickou telefonii, postupné vymizet, protoze v budoucnu jiz ani jind technologie
dostupna nebude. Pojem by mohl ziistat zachovan v odborné terminologii jako oznaceni

pro specificky druh technologie pro hovorovou komunikaci.
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4 Marketing

Pro sestaveni marketingové analyzy trhu je tieba védét, do jaké skupiny dany trh spada.
Telekomunikace jsou ve své podstaté sluzbou, a proto bude v dalsi Casti diplomové prace
vysvétleno a projednano, co to je sluzba, jak se postavit k marketingu sluzeb a jaké zde

plati zédkonitosti.

Druha ¢ast kapitoly bude zamétena jiz konkrétné na trh telekomunikaci, jeho specifika a

odli$nosti od jinych sluzeb.
4.1 Rozdéleni sluzeb

Sektor sluzeb je velice rozsahly. Pod slovem sluzby se skryje opravdu mnoho rtiznych
¢innosti, jednoduchymi procesy, jako je naptiklad taxi sluzba, pocinaje az po slozité

operace, na kterych participuje mnoho ucastniki.

Na poli sluzeb pasobi nejriznéjsi subjekty, od jednotlived, malych a stiednich firem az
po obrovské nadnarodni korporace nebo samotné staty. Ve vétsSin€ zemi je to prave stat,
ktery poskytuje nejvice sluzeb. Napiiklad vzdélavani, zdkonodarstvi, obrana

zdravotnictvi apod.

Vzhledem Kk rozsahlosti odvétvi sluzeb je nutné roztiidit je dle charakteristickych ryst
kazdé jednotlivé skupiny sluzeb do kategorii. Pouziti kategorii umoznuje vyrazné
jednodussi analyzu sluzeb a dale také lepSi pochopeni pouZiti jednotlivych
marketingovych néstroji v téchto kategoriich. V dal§im odstavci budou pro ilustraci

uvedeny nékteré z hlavnich kategorii sluzeb.

411 Odvétvové ¢lenéni sluzeb

Tato, feknéme, zakladni klasifikace sluzeb byla provedena ekonomy Footem a Hettem do

nasledujicich skupin:

e Tercidlni: piikladem jsou hotely, restaurace a pohostinstvi, femeslné prace,

kadernictvi atd.
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e Kbvartérni: zékladni rys téchto sluzeb je usnadéni, rozd€lovani a zefektivnéni. Lze
sem zafadit dopravu, obchod nebo finance a spravu.

e Kvintérni: jako hlavni charakteristiku téchto sluzeb je mozné fict, Zze méni své
ptijemce a v ase se zdokonaluji. Jedna se o zdravotnictvi a vzd€lavani, piipadné

sem lze zafadit i rekreaci.

4.1.2 Trzni a netrzni sluzby

Toto rozdéleni urcuje, jaké sluzby lze sménit na trhu za penize a jaké se rozdé€luji pomoci
netrznich mechanismtl. V tomto smyslu se jedna predevsim o sluzby vefejného charakteru,
tzn. ty, které poskytuje vlada, mistni sprava nebo neziskové organizace. Piikladem za
vSechny takové sluzby lze uvést vefejné osvétleni. Z uzivani sluzby neni mozno nikoho

vyloucit nebo omezit, pokud takovou sluzbu nepozaduje.

Takovéto fazeni, trzni a netrzni sluzba, nemusi byt vzdy Upln¢ jednoznaéné dano. Existuji
odvétvi, kde tyto sluzby stoji vedle sebe, napiiklad ve zdravotnictvi se vyskytuji jak

nemocnice vetejné, tak i soukromé kliniky nebo pecovatelska sluzba.

4.1.3 Sluzby pro spoti-ebitele a sluzby pro organizace

Zakladem rozdéleni je to, Ze spotiebitelskd sluzba je poskytovéana jednotlivci a ten z ni
zpravidla neméa dal$i ekonomickou vyhodu. Naproti tomu sluzba pro organizace je
poskytovana podnikiim a casto slouzi jako prostiedek k ziskani né&jakého dodatecného

ekonomického uzitku.

Nicméné 1 zde lze nalézt spoleny prisecik, sluzby, které jsou poskytovany jak

spottebiteli, tak podniku. Takovou sluzbou jsou, mimo jiné, telekomunikacni sluzby.

4.1.4 Mira zhmotnéni sluzby

Tato klasifikace sluzeb je zaloZena na principu posileni konkurenceschopnosti sluzby
nebo zbozi, ¢i obojiho. Ve vyspélych ekonomikach svéta je princip spojeni sluzby
surCitym zbozim naprosto béznou praxi. Jako ptiklad je moZno opét uvést

telekomunikacni sluzby, respektive sluzby mobilniho operatora, kde je zavedenou
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praktikou poskytnuti mobilniho telefonu, modemu, ¢i jiného zafizeni k dané souvisejici

sluzbé.

Sluzba je potom klasifikovana dle jejiho postaveni v celkové nabidce. RozliSovany jsou

takto tf1 tyty postaveni, které je vidét v tabulce 1.

Tabulka 1 Princip nehmotnosti

Stupen nehmotnosti

Sluzby pro vyrobu

Sluzby pro spotiebitele

Suzby, které jsou zasadné
nehmotné

Bezpecnost, komunikacéni
systémy, franchising,
fuze, akvizice

Muzea, auk¢éni  siné€,
zameéstnavatelské
agentury, zébava,

vzdélavani, cestovni ruch

Sluzby poskytujici
pfidanou hodnotu
kK hmotnému produktu

Pojisténi, udrzba,
poradenstvi, inzenyring,
reklama, obalovy design

Realitni kancelare,
prekladatelské  sluzby,
fotografické sluzby,

servisni sluzby

Sluzby zptistupiiujici
hmotny produkt

Velkoobchod, doprava,
skladovani, financovani,
architektura,  faktoring,
smluvni vyzkum a vyvoj,
elektronicky obchod

Maloobchod,  prodejni
automaty, postovni
zasilky, pujcovny,
hypotéky, charita,
elektronicky obchod

[Zdroj: VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 15]

4.15 Clenéni na ziklad& prodejce

Sluzby jsou ¢lenény dle charakteru postaveni poskytovatele. Rozeznavaji se:

e Podle povahy podniku

o soukromy ziskovy — privatni firmy, OSVC

o soukromy neziskovy — rizné nadace

o veiejny ziskovy — Ceské Drahy

o vefejny neziskovy — knihovny

e Podle vykonavané funkce
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o konkrétni uzitek z poskytnuté sluzby — telekomunikace, doprava apod.
e Podle zdroje prijmu

o pochazejici z trhu (banka)

o pochazejici z trhu, dale dary a dotace (soukromé SS,VS)

o pochazejici pouze z dari (neziskové organizace)

4.1.6 Klasifikace podle trhu kupujiciho

Zde je zohlednéno postaveni kupujiciho sluzby:

e Druh trhu: spotiebitelsky, vyrobni, vladni
e Zpisob koupé: sluzby bézné potieby, luxusni sluzby, nevyhledavané sluzby
e Motivace: sluzba je pouze prostiedkem pro ziskani néceho jiného, nebo je cilem

sama dana sluzba

4.1.7 Rozdéleni sluzeb podle formy jejich charakteru a poskytovani

Dalsi z moZnych rozdéleni dle formy, frekvence a kontaktu s clovékem.

e Podle formy sluzby:
o uniformni (vzdélani)
o dohodnuté, tzv. na zakazku (vSe, co je nutné pfizpiisobit na miru)
e Podle zaméfeni: sluzba mize byt zaméfena na Clovéka nebo na strojni
zafizeni
e Podle formy styku se ziakaznikem: vysoky (zdravotni péce), nizky

(telekomunikace) kontakt

4.1.8 Klasifikace sluZeb podle marketingu

Posledni ¢lenéni, které bude uvedeno, je rozdé€leni, které v poslednich desetiletich nabyva
na vyznamu. Jednd se o spravné rozhodnuti o marketingovém mixu a s tim souvisejici

spravné zatfazenti.
Déli se takto:

¢ Dle zpisobu distribuce sluzby:
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o sluzba jde piimo k zédkaznikovi (naptiklad rozvoz jidla)
o zakaznik musi sluzbu vyhledat sdm (rtizné typy oprav, napt. automobil)
¢ Dle charakteru poptavky po sluzbé:
o vykyvy, sezonnost, Spicky
e Vztah poskytovatele sluzby a zakaznika:
o vysoky, stfedni, nizky kontakt
e Déleni dle miry, do jaké lze sluzbu pFizpusobit: individualni pozadavky,

zakéazkova vyroba apod.
4.2 Marketingové chapani sluzeb

V tomto odstavci bude pojednano predevsim o zékladnich vlastnostech sluzeb, jak na tyto
specifické vlastnosti vytvofit vhodny marketingovy mix a jaky ma marketing sluzeb

vyznam V konkurenénim prostiedi tohoto odvétvi.

4.2.1 Zakladni vlastnosti sluzeb

Dnesni doba piinasi nékolik definic sluZzeb. V této praci jsou vybrany dvé, které davaji

diraz na jedny ze zakladnich principt sluzeb, a sice nehmotnost a vlastnictvi.
Definice podle Americké marketingové asociace:

wSluZby jsou samostatné identifikovatelné, piedevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji
uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovdany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby.
Produkce sluZeb miiZe, ale nemusi vyZadovat uZiti hmotného zboZi. Je-li vSak toto uZiti

nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi. “
Definice sluzeb podle americkych autort Kotlera a Armstronga’:

wSluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana miiZe nabidnout druhé
strané, je v Zdsadé nehmotnd a jejim vysledkem neni vilastnictvi. Produkce sluZby miiZe,

ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.

! KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004.
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Sluzby jsou od zbozi odliSeny vétsim poctem vlastnosti nez dvé uvedené. Bézn¢ se poziva

rozliSeni pomoci péti charakteristik:
1. nehmotnost,

2. neoddélitelnost,

w

variabilita,

>

znicitelnost,

5. wvlastnictvi.
NEHMOTNOST

Jak uz bylo uvedeno, nehmotnost je v podstaté nejzékladnéjsi vlastnost sluzeb. Dalsi
vlastnosti se odviji od ni. Cista sluZba je nehmatatelna, nelze ji zhodnotit z4dnym smyslem
a ve vétsing piipadi ji nelze predem vyzkouSet, protoZe ji nelze aplikovat univerzalné,

vychéazime pouze z piedpokladu, zkuSenosti, doporuceni.

Z toho ditvodu je tfeba marketingového ptistupu. Pomoci pfidaného prvku marketingového
mixu, kterym je materidlni prostfedi, je uritym zptisobem piekondvana nejistota zdkaznika
pfi koupi sluzby. Dale je mozné nejistotu piekonat pomoci budovani silné zna¢ky, dobrého

jména spolecnosti.

Takovym pfikladem jsou 1 mobilni operatofi. Zdkaznik nema mozZnost predem Ccistou
sluzbu (mysleno poskytovani spojeni pomoci elektronickych komunikaci) osahat. Pomoci
prvku materidlntho zhmotnéni v podobé mobilniho telefonu ke sluzbé, ma zdkaznik
moznost vidét, jak sluzba funguje, v praxi ji vyzkouset. Budovanim silné znacky lze docilit

vérnost zakaznika.
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NEODDELITELNOST

Neoddélitelnosti sluzby je mysSlena nemoznost rozd€leni sluzby od poskytovatele sluzby.
Jednoduse 1ze tuto vlastnost demonstrovat na piikladu telekomunikaci. Zékaznik v prvni
fadé¢ musi byt vzdy pfitomen, aby doslo k poskytnuti sluzby a za dalsi, neni v zasad¢
mozné si sluzbu telekomunikaéniho operatora zakoupit a uschovat do skiin€. Poskytovatel
sluzby a zakaznik musi byt ¢asove i mistn¢ spjati, aby bylo mozné vyhodu, kterou sluzba
piinasi realizovat. Dalsim ptikladem muze byt poskytnuti Iékaiské péCe. Pacient musi byt

prohlidce pfitomen a stejné tak i oSettujici 1ékar.

Neoddg¢litelnost sluzby je vazana i na specifické pouziti marketingovych nastroja. Zde je
mozné pozorovat velky rozdil mezi prodejem zbozi a poskytovanim sluzby. Zbozi je
zakaznikem kupovéno pro svou ucelnost, kterou ma splnit. V zasad¢ je lhostejné, kde a
pfed jakou dobou bylo vyrobeno. Sluzba musi byt poskytnuta ve stejnou chvili, kdy je
vyrobena, respektive sluzba je velmi pevné spjata s poskytovatelem i zakaznikem. A oproti
zbozi je velice ostfe hodnoceno, jak byla vyrobena (v tomto ptipad¢ poskytnuta) a také

kym byla poskytnuta, protoze prave tyto prvky jsou vétSinou rozhodujici pti vybéru sluzby.

Diky neoddélitelnosti sluzeb také muze byt, v n€kterych ptipadech, vytvoten tzv. lokalni
monopol. Jedné se o pfipady, kdy sluzba ma omezenou kapacitu na daném trhu nebo je
vyjimecény sam poskytovatel sluzby. Jako ptiklad je moZzno dat soukromého lékate ¢i

znamého umélce apod.
VARIABILITA

Variabilitou sluzby je rozuméno piedev§im to, jakym zpiisobem je sluzba poskytovéna,
tzv. standardem. Vzhledem k tomu, Ze sluzbu ve vétsing piipadl poskytuji lidé, ptipadné
stroje ovladané lidmi, je velmi pravdépodobné, ze sluzba muze byt poskytnuta pokazdé
jinak, a to i v pfipadé, Ze je poskytnuta tou samou spolecnosti, nebo ¢lovékem. Pokud tento
princip bude vztazen na odvétvi telekomunikaci, 1ze fici, Ze na jedné pobocce mobilniho
operatora bude profesional s dlouholetou praxi, ktery je nasazovan v ptipadech, kdy se
jedna o komplikované piipady a na druhé strané¢ muze stdt nové zaméstnany clovék, od
kterého nebude sluzba poskytnuta piesné v takové kvalité, v jaké je zdkaznik zvykly danou

sluzbu ptijimat. Jako dalsi ptiklad bude uveden kopac¢ vykopu; dobie odpocinuty délnik je
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schopen vykopat 20 metra vykopu za den, ale ten samy dé¢lnik v ptipad¢ silné unavy

vykope pouze 10 metrt.

Management musi byt schopen nasadit takova pravidla fizeni kvality sluzby, aby vychylky
byly co mozna nejméné znatelné. Zaroven je nutné vyuzit téchto vychylek, v kladném
smyslu, pro potfeby marketingu jako konkuren¢ni vyhodu, diivod pro¢ si zdkaznik provede

vybér prave této konkrétni spolecnosti.
ZNICITELNOST

Znilitelnost sluzby tzce souvisi s nehmotnosti. Sluzbu neni moZné skladovat nebo
uschovat, aby mohla byt v budoucnu znovu prodana. Neni mozné uschovat signal
operatora a pouzit jej v budoucnu, v misté, kde bude signalu nedostatek. Sluzba, ktera neni

vyuZzita v daném mist¢€ a Case, je pro tento okamzik znicena.

V tomto smyslu to znamend, Ze sluzbu neni mozné standardné reklamovat a obdrzet ji
zpétné jinak, je pouze mozné ji obdrzet znovu, v realném case, pokud mozno kvalitnéji nez

v minulosti.

Z hlediska marketingu je snahou manazert sladit nabidku s poptavkou. Jednoduse feceno

mit dostate¢nou nikoli nadbytecnou kapacitu pro poskytovani sluzby na daném trhu.
NEMOZNOST VLASTNICTVI

Nékupem sluzby nepfechazi na zdkaznika vlastnické pravo, jako je to zvykem u zbozi,
zékaznik je pouze opravnén sluzbu v deklarovaném rozsahu a Case vyuzit. Prikladem mize
byt placené parkovisté. Zakaznik si parkovaci misto nekupuje, je mu pouze povoleno

pouzit jej v daném ¢asovém rozmezi.

Z hlediska marketingu je opét mozZné, n€kdy 1 nezbytné, zdlraznit pomoci marketingovych
nastrojii vyhodu nevlastnéni sluzby. Z tohoto pohledu velmi znamé praxe naptiklad pfi
vyuzivani hotelu, neni nutné v misté dovolené kupovat nemovitost, pouze si je najiman
hotelovy pokoj. Veskeré povinnosti souvisejici s idrzbou a vlastnénim nemovitosti jsou

pfevedeny na majitele hotelu.
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4.2.2 Marketing v prosti‘edi konkurence

O marketingu lze fici, ze je to manazersky proces, ktery zodpovida za identifikaci,
uspokojovani a predvidani pozadavku, jaké klade na poskytovatele sluzby zakaznik, za

soucasné tvorby zisku.

Cile kazd¢ organizace jsou definovany tfemi aspekty. Za prvé je nutné zakaznika vytvofit,
at’ uz tim, ze bude nalezen vhodny kandidat nebo skupina kandidatii, piipadné dosdhnout
prostfednictvim marketingovych néstroji v komkoliv pocit, Ze sluzbu potiebuje. Za druhé
musi byt zakaznik ziskan, coZ do jisté miry souvisi s preciznosti a spravnosti ptedchoziho
vybéru, vytvoreni zékaznika. Za tfeti, mozna nejtézSi aspekt, udrzeni zakaznika.
V konkrétnim ptipadé telekomunika¢niho odvétvi tento posledni prvek byl do jisté miry
doneddvna zanedbéavan, byla silné podporovana akvizice novych zdkaznikli a budovani
novych odbytist. V poslednich dvou letech se situace radikadlné¢ zmeénila a i na poli

mobilnich operatorti zacal byt zajem o udrzeni spokojeného zékaznika.

Kazda organizace by méla pti dosahovani téchto ¢innosti dbat na to, aby byl generovan
dostate¢ny a pravidelny zisk pro udrzeni chodu spole¢nosti. Zaroven je podminkou udrzet
naskok pfed konkurenci tzn., sluzba musi byt pro zdkaznika dostate¢né zajimava po vSech
strankach, aby ji byl ochoten opakované zakoupit. Z toho diivodu neni mozné, aby byly
tyto ¢innosti provadény jakoukoliv konkurenci zatizenou organizaci nahodile ¢i pomoci
intuice. Proto jsou tvofeny velmi pfesné a ndkladné marketingové strategie a cile, které
jsou posléze ditkladné kontrolovany a korigovany, aby vedly k dosazeni vyty¢enych plant.
Velmi casto je vytvoren systém odmén, auditi a kontrol, diky kterym je zajiSt€no plnéni,

korigovani 1 odchylky od stanovenych norem.

Marketingové orientovana spoleé¢nost

V marketingové orientované spole€nosti jsou dodrZena urcitd pravidla. Prvnim takovym
pravidlem je orientace na zdkaznika. To znamend, Ze organizace je schopna dobie
rozpoznat cilové skupiny zékazniki, diky tomu je umoznéno poskytovani nejvyssi mozné
hodnoty. Takova hodnota je docilena sou¢asnym procesem snizovani néklada, které musi

byt zékaznikem vynaloZeny na ziskdni sluzby a nesporné zvySovanim vyhody, kterd ze
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sluzby plyne; to lze provadét pomoci vhodné zvolenych a ucinnych marketingovych

nastroj.

Dalsim pravidlem je orientace spolecnosti na konkurenci, neboli nutnost vytvorit
povédomi o tom, co jsou silné a slabé stranky hlavnich i1 potencialnich konkurent( na trhu

a toto povédomi neustéle aktualizovat.

V neposledni fedé¢ je dobré, aby byla v organizaci udrZzovana spravna koordinace mezi
riznymi funkcemi. Tak je zajiSténo, Ze spole¢nost dokaze efektivné vyuZivat sviy
potencial a vytvofit zakaznikovi produkt s vysokou hodnotou. Podminkou funkénosti
systému je to rozlozeni zodpovédnosti na vSechna oddéleni ve firmé, to bude mozné

realizovat pouze za predpokladu vysoké miry koordinace a integrace riznych oddéleni.

4.2.3 Hlavni pojmy souvisejici s marketingem sluzeb

V tomto odstavci budou v kratkosti objasnény zéakladni pouzivané pojmy v souvislosti

s marketingem sluzeb.
POTREBY A SPIRALA POTREB

Cel¢ odvétvi marketingu je zaméfeno na uspokojovani potieb. V prvni fad€ jsou
uspokojovany zékladni lidské potieby, jako je strava, ukryt (dnes bydleni) a teplo, to je
spojovano s odévem. Pokud jsou uspokojeny tyto zékladni potieby, je snahou spole¢nosti
zvySovani zZivotni urovné, které s sebou nese dalsi potteby, které maji byt uspokojeny.
Timto zplsobem bylo spolecnosti dosazeno vrcholu v podobé uspokojovani naprosto

nadstandardnich potieb — sluzby.

Postupem vyvoje byl svét i lidska spolecnost zdokonalovana, az se dostala do faze, kdy je
dosahovano vysoké produktivity prace diky slozitym strojim a IT technologiim. To vSe
vyzaduje vysokou uroven vzdélani a odbornosti. Zde se zrodily nové potieby, které jsou

uspokojovany prave sluzbami.

Vznik potieb je odvozen z celkové urovné vyspélosti spolecnosti, ve které se jednotlivec
nachazi. Potfeba sluzeb se nachazi ve vysoce vyspelych spolecnostech. Jednotlivei zacali
mit potfebu naplnéni volného Casu, vznikla potfeba zdbavy. Naopak vznika potieba tspory

volného Casu, tzn. poptavka po sluzbach typu stéhovani, telekomunikace apod.
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SMENA SLUZEB

Dalsi pojem v souvislosti s marketingem sluzeb je sména. Ve spoleCnosti je potieba
uspokojovana pomoci smény. To znamena, Ze strana poskytovatele sluzby nabizi sviij
produkt vyménou za urcitou protihodnotu, kterou jsou v dnesni dob¢ penize nebo jina
sluzba, ¢i zbozi, tzv. barter. Vyjimkou jsou vetejné sluzby, neboli potieby celych skupin,

nebo vsech lidi.
HODNOTA

Hodnotou sluzby je cena, kterou je spotiebitel ochoten za sluzbu zaplatit. Hodnotou sluzby
vetejné je dotace, kterd je poskytnuta stitem. Hodnotou mtize byt i dar, ktery organizace

nebo verejnost poskytne dal§im subjektim.

Hodnota sluzby je vyjadiena jako mira uspokojeni dané potieby. Diky nehmotnosti sluzeb
je ocenovani miry uspokojeni slozité, proto je vétSinou ocenéni provedeno srovnanim

uzitku s jinou sluzbou.
ZAKAZNICI

Zakaznik neodmyslitelné patifi do nazvoslovi marketingu sluzeb. Velmi Casto je zakaznik,
kterému je sluzba poskytnuta, ptimo Uc€asten procesu a dokonce nékdy piejima Castecné
producentska prava a povinnosti. Jednoduchy ptiklad je telefonovani. Zakaznik si vybira
hardware, ktery pro poskytnutou sluzbu, kterou je telekomunikaéni kanal v podobé signalu
a prav pro jeho uziti, pouzije. Toto rozhodnuti ovliviiuje mnoho dalSich aspektt, naptiklad
Sitku ramce poskytnuté sluzby. S jednoduchym hardwarem lze pouze telefonovat, ale se
slozitym zatizenim lze pouzivat i datové a dalSi sluzby se zakladni sluzbou spojeny.

Zakaznik je tedy sdm tim, kdo rozhodne, v jaké mife bude sluZzba uzivana.
TRHY

Z pohledu ekonomie je trhem rozumeéna interakce mezi kupujicim a prodavajicim.
Z pohledu marketingu trh charakterizuji vlastnosti spottebiteli a producenti. Dale také trh

popisuje konkurenci, ktera se stdva predmétem rtiznych analyz.

Marketingovy trh je rozdélen dle riznych charakteristik do skupin, tzv. trZznich segmenti.
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MARKETING VZTAHU

Marketing vztahii lze také nazyvat modelem Sesti trhi. Jednd se o marketingovou
koncepci, ktera je zamétena na udrzovani dobry vzajemnych vztahli mezi organizaci a nize
popsanymi Sesti trhy, kterymi je organizace ovlivnéna. Z marketingu vztahii je také

odvozena strategie fizeni vztaht se zékazniky CRM (Customer Relationship Management).

Tento model je pouzivan organizacemi, které jsou zapojeny do vytvafeni, rozvoje a

udrzovani zavaznych a vydéleénych smén se zdkazniky v dlouhém Casovém intervalu.
Model Sesti trhil byl vytvoten v roce 1991 a tyka se téchto trhii:

e Trhy spotfiebitelii. Na tomto trhu jsou provadény ptedevsSim procesy prildkani a
udrzovani zadkaznika a podpora vztaht se zdkaznikem.

e Trhy dodavateli. I poskytovani sluzeb je spojeno s ur€itym hmotnym zizemim
nutnym pro samotnou realizaci poskytnuti sluzby. Na tomto trhu existuje
samoziejm¢ velkd konkurence, nicméné kazdd organizace se snazi nalézt
dodavatele, se kterymi bude navazan dlouhodoby vztah, na kterého se mize
spolehnout, a ktery dokéze poskytovat dlouhodobé zaruky kvality. Z toho divodu
by meéla organizace mit dobra kritéria vybéru dodavatelli a zaroven systém
udrzovani vztahi s nimi, pro vzajemnou spokojenost obou stran.

e Interni trhy. Jedna se o vnitini strukturu organizace. Bude popséana v souvislosti i
internim marketingem.

e Trhy potencidlnich zaméstnanci. Na poli poskytovani sluzeb je vybér
zameéstnanct velice dilezity, protoze jsou to pravé zaméstnanci, jak uz bylo jednou
popsano, ktefi maji znacny vliv na plynulost a kvalitu poskytované sluzby. Proto
jsou na trzich pracovnich sil organizacemi vyhledavani zaméstnanci s velkou
peclivosti.

e Referen¢ni trhy. Jde v zasadé o trhy zakazniki a jejich okoli, dale zaméstnancti a
referenCnich firem, ktefi vSichni mohou podat o spolecnosti pozitivni obraz o
kvalité jejich sluzeb. To firmé zajisti pfisun dalSiho kapitalu v podobé novych

zakazniku.
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e Opvliviiovaci trhy. Tento trh je souhrnem financ¢nich, investorskych organizaci,
akcionaili, odbora a také hospodarskymi a vSeobecnymi médii. V neposledni fad¢

také uZivatelské a hodnotici organizace. Napiiklad Cesk4 obchodni inspekce apod.

Socialni marketing

S marketingem sluzeb, a to predevsim ve vetejném sektoru, souvisi tzv. socialni marketing.
Podstata socialniho marketingu je skryta v myslence, ze aplikaci marketingového piistupu

1ze pfinaset uzitek nejen jednotlivci, ale i celé spolecnosti.

Socialni marketing je vétSinou predstavovan v podobé riznych kampani a dalSich aktivit

spojenych s jakousi osvétou.

Interni marketing

Jadro interniho marketingu tkvi v tom, Ze pracovni misto je chapano jako produkt,
pfipadné sluzba pro zaméstnance. Cilem je v podstat¢ zaméstnat a nasledné¢ udrzet ty
nejlepSi mozné zaméstnance, ktefi jsou v daném misté a Case dostupni, protoZe tito lidé

také dokazou byt nejvice produktivni.
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5 Segmentace

Segmentaci se obecné rozumi proces rozdeleni trhu do skupin, které obsahuji zakazniky

s podobnou nebo stejnou reakci na urcité prvky marketingového mixu.

5.1 Segmentace trhu obecné

Cilem segmentace je, aby si zakaznici uvnitf vytvofené skupiny (segmentu) byly co

nejvice podobni, co se tyka jejich reakci na urcity marketingovy mix.

Segmentace je na jedné strané klicem k urcité rovnovaze mezi zakaznikem a dodavatelem
a, pokud mozno, maximalnim dlouhodobé generovanym piijmem tohoto dodavatele a
logjalitou spokojeného zakaznika na strané druhé. Pokud je rozdé¢leni zakaznikd do skupin,
tedy segmentace, aplikovano spravné s ohledem na oblast poskytovanych sluzeb, je tak
vytvofen zdkladni ramec pro zajiSténi maximdlné mozné spokojenosti zakazniki

V navaznosti na to, jakou hodnotu dané spolecnosti ptfinasi. To znamend, ze zakaznik by

mél byt urcitym zptisobem obslouzen, nikoliv v§ak nadmérné a nerentabilné hyckan.

Zpusob definovani zakaznickych seementu

Pro takto definovanou segmentaci lze usoudit, Ze by se méla fidit nasledujicimi aspekty:

e obrat, ktery zdkaznik spolec¢nosti generuje
e naklady na ziskdni a nasledné udrzeni zakaznika, tzv. retence

e vysledny zisk na daného zakaznika

Na zaklad¢ takovychto aspektl je mozné vytvofit tzv. vicevrstevné rozdéleni zdkaznické
zakladny, ve kterém se zohledni financni pfinosy, které kazdy zakaznik ptedstavuje
V porovnani s ostatnimi zakazniky spole¢nosti. I zde se da hovofit o jakémsi paretovském
principu, tedy Ze relativné malé procento téch nejvyznamnéjSich zakazniki vytvari vétSinu
zisku, naproti tomu relativné velké mnoZstvi ostatnich zédkaznikli mize generovat velmi
nizké ¢i dokonce zéporné zisky. Konkrétni procentudlni rozloZeni zakaznika s vysokymi a
na druhé strané nizkymi zisky je do velké miry zavislé na odvétvi, ve kterém se spolecnost

pohybuje. Dalsi skutecnosti je, ze firmy se snazi dosahnout vysokého poméru zakaznikt
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Vtzv. zlatém stfedu, tedy takovych zakaznikl, u kterych lze velmi dobie ptedvidat

obchodni prilezitosti a pozitivné ovlivnit finan¢ni Gspéch podniku.

Popsané déleni je zakladni, 1ze samoziejmée segmentovat do vétsi hloubky a vétsich detaila
s pomoci specifickych analyz a strategii, trendii, jednani konkrétniho zékaznika nebo
naopak jednani urcitého kolektivu apod. Jako ptiklad lze uvést strategii win-win. Tato je
zalozena to tom, Ze vSechny zucastnéné strany musi zvitézit. Jednoduse feCeno zékaznik
ma piedstavu o sluzbé, produktu a dodavatelskd spoleCnost mé zase predstavu o profitu,
ktery za sluzbu nebo produkt utrzi. V tomto piipad€ neni profitem myslen zisk ve smyslu
finan¢niho toku, ale také reference a doporuceni. Zde mutize nastat problém, protoze velké
mnozstvi spolecnosti hodnoti své zakazniky pouze na zékladé ekonomickych ukazateld,
jako jsou pfijmy a vydaje na obsluhu zékaznika. Takovy pfistup vSak predstavuje obraz
pouze 0 existujicich obchodnich transakcich, které jiz zakaznik a dodavatel realizuji nikoli
o fazi tzv. pre-sale, o fazi pied ziskanim daného zékaznika, neni totiz dost dobfe mozné
efektivné sledovat naklady na ziskani konkrétni zakazky v dobé, kdy se jesté o zakazku
nejednd. Proto je nutné, aby byla vytvofena pevna pravidla, kterd definuji obchodni

procesy jiz V této uvodni fazi.

Co segmentaci spole¢nost ziska

Pokud je segmentace provadéna dobie, piinaSi podniku vyznamné vystupy, které

spole¢nosti mohou velice usnadnit zivot.
1. Spokojenost zakaznikii

Jednim z nejvyznamnéjSich vystupt je celkovd spokojenost zakaznického kmene,
rozdéleného do jasn¢€ definovanych skupin. Jak uz bylo feceno v pfedchozim textu,
segmentaci je docileno rozdéleni zdkaznikii do skupin s podobnou nebo stejnou reakci
na ur€ity marketingovy mix, ale je tim dan naptiklad 1 model pfistupu k dané skupiné
zakaznikl — vyznamni zakaznici, kliCovi zakaznici, rezidentni nebo firemni sektor
apod. Ztoho plyne zavér, Zze spravnym roziazenim zakazniki do skupin
s odpovidajicim marketingovym mixem a pfistupem ziska spolecnost vysoké procento

spokojenosti.
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2. Rast zisku

S ohledem na bod jedna je pravdépodobné, Ze spolu se spokojenymi klienty bude také
rust také kiivka zisktli, protoze spokojeny zakaznik je také do urcité miry reklamou a
referenci a zanedbatelné neni ani mozné doporuceni spolecnosti dalSim potencialnim
zakaznikiim. Tento princip firmé mize pozvednout zisk nejen na zakladé absolutniho
¢isla prodanych vyrobkl ¢i sluzeb, ale zisku je mozné dosahnout také tim, ze neni
nutné investovat tak velké prostiedky do akvizice novych zakaznikl, ktefi v podstaté
pfichdzi sami. Spolecnost tak mize uSetfené financni prostiedky rozdélit jako zisk,

ptipadné investovat do zlepSeni vyrobku atd.
3. Lepsi konkurenceschopnost

Vzhledem k vyse feCenému je jasné, ze spole¢nost muze byt vice vyhledavana nez
konkurenéni podniky. Déle je faktem, Ze dostate¢nd, nikoliv pfehnana segmentace
vnese vetsi prehled administrativniho aparatu spolecnosti, tzn. zédkaznik je obslouzen
presné podle zarazeni dle jasnych pravidel, kterd jsou znama jak jedné, tak i druhé

stran¢ a vSichni o¢ekavaji jejich dodrZeni, tzn. v podstaté oboustranna spokojenost.
4. Vyssi zajem distributorti

Rozdéleni kmene zakaznikii do segmentil je velmi zajimavé i pro potencialni partnery a
distributory, protoze se mohou zaméfit na konkrétni segment a nabidnout firmé vysoce
specializovanou sluzbu. Pokud by firma segmentaci nepouzila, je pro distributora
velice slozité odhadnout, co nabidnout a v jakém mnozstvi. Naopak pouzitim segmentl
Ize i z hlediska spole¢nosti nabidnout distributorovi konkrétni ¢isla, na zaklad¢ kterych

se partner rozhodne, jak vyznamny obchod se rysuje.
5. Omezeni konkurence

Jednim zkli€h k omezeni konkurence je pravé segmentace. Pokud je docileno
exaktniho rozdeleni zadkaznikil, je také mozné velmi piesné reagovat na utoky, které
konkurence pfipravuje v podobé marketingového mixu. Je v€novana pozornost na
vyvoj strategie udrzeni konkrétni skupiny zakazniki v navaznosti na komunikaci

konkurence.
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Postup vytvoreni spravné segsmentace

Spolec¢nost by méla ziskat co nejlepsi informace o zdkaznickém potencidlu na trhu, aby

méla moznost se rozhodnout, o jaké segmenty se bude zajimat.

Hledani segmentu

V prvni fazi budou tedy hleddny segmenty podle pfedem zvolenych kritérii. Tato
kritéria mohou byt rlizna a jiz byla v pfedchozim textu jmenovéana. Pro nazornost Ize
uvést naptiklad kritéria spotiebniho trhu, jako geografické, demografické,
psychologické nebo Zivotni postoje, zainteresovanost. Kritéria se samoziejmé mohou

lisit podle odvétvi a konkrétniho predmétu podnikani.

Vvbér segmentu

Po hledani segmentli dle urcenych kritérii bude nasledovat vybér konkrétnich trhii
(segmentil), které budou pifedmétem z4jmu. Takovy vybér bude opét definovan

uréitymi pravidly:

e velikost
e rust
e ziskovost

e konkurence soucasna i budouci

e schopnosti, cile a zdroje firmy
Timto postupem je zaddn vznik konkrétnich segmentacnich strategii.

Tabulka 2 - Soustifedéni na jeden vybrany segment (skupinu zakazniku)
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Tabulka 3 - Soustiedéni na vice segmentii

Tabulka 4 - specializace na konkrétni trh

Tabulka 5 - produktova specializace




Dale existuje jesté tzv. uplné pokryti, které¢ by predstavovalo vyplnéni celé tabulky. Jedna

se predevsim o obrovské sluzbové organizace, jako jsou naptiklad telekomunikace.
5.2 Segmentace na trhu telekomunikaci

Klasifikace zakazniku dle jejich pravdépodobného chovani a potencialni ziskovosti je dnes
klicem k Uplnému pochopeni zdkaznikli. Pochopeni zdkazniky je pro telekomunikacni
spolecnosti dnes ¢im dal tim dulezitéjsi, protoze dochazi k masivnim migracim zakaznika

mezi operatory z diivodu sniZujici se vérnosti znackam, coz velmi ovliviiuje také marze.

5.2.1 Moderni segmentacni systémy

Telekomunikacni provozovatelé jsou mnohdy na vazkach v tom, jak obrovsky zakaznicky
kmen efektivné segmentovat. Situace opravdu vyplyva zproblémi s uchopenim
obrovského objemu nejriznéjSich dat, které jsou k dispozici a jejich spravného pouziti.
Z toho divodu je dnes na trhu k dispozici nékolik specializovanych firem, které¢ nabizi

programy, které tuto praci zjednodusi.

K dispozici je v podstaté jakysi pfednastaveny segmenta¢ni model, ktery je mozno dale
upravit na zéklad¢ konkrétnich poZzadavkl a potieb telekomunikacniho provozovatele.
Takové systémy jsou urceny hlavné k rukdm marketingovych pracovnikill, jimz je tak
poskytnuta moznost vytvofit presn¢j$i zdkaznické segmenty a piedvidat tak 1 jejich
chovani. Diky tomu lze naplanovat 1épe zacilenou nabidku produktid a sluzeb a jejich

naslednou komunikaci zakaznikovi.

Moderni segmentacni programy pfichazi s preciznimi analytickymi a procesnimi modely,
které jsou ptipraveny k okamzitému pouziti bez nutnosti vétSich zasahi. Implementace i
navratnost investic je tim padem pomérné rychla. Programy, které byly specializovanymi
spole¢nostmi vyvinuty, jsou opieny o desitky let zkusSenosti, spoluprace a zdokonalovani.

Zakladem systém jsou tyto funkce:

e Segmentacni analyticky datovy a procesni model
e Analyzu a reporting chovani zakazniki pfi volani

e Analyzu zdkaznikl a produkta a reporting
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e Demograficka a psychografickd segmentace

e Geografickd segmentace

Segmentacni analyticky datovy a procesni model je vytvoren tak, ze bere v uvahu
faktura¢ni vzorce, hodnoceni rizik, vérnost, ziskovost, dobu trvani zakaznického vztahu, a
dalsi kritéria. Segmenty, navrzené takovym modelem jsou tzv. demografickou segmentaci

a je v nich zahrnuto urceni ziskovosti pfitomné i budouci.

Analyzou chovéani zékaznikli je mySleno to, jakym zplUsobem je jimi pouzivana sit’ a
sluzby. Dale také rozdeleni zédkazniki podle charakteristickych ryst chovani, jako napft.

doba trvani hovoru, ¢as hovoru, destinace nebo jejich kombinace.

Funkce analyzy produktd je zalozena na sledovani pouzivanych a preferovanych produktt

a sluzeb telekomunikacni spolecnosti.

Demografickd a psychografickd segmentace znamena rozdéleni dle zivotniho stylu.
Demograficka kritéria jsou napf. v€k nebo pfijem,. Psychografickymi prvky jsou minény
z4jmy, osobni povaha ¢lovéka - technicky zaloZeni, mladi profesiondlové, dichodci,

sportovci nebo naptiklad obchodnici.

A v neposledni fadé také geograficka segmentace, jejimz principem je rozdéleni zdkaznikl

podle lokality, kde Ziji, pracuji nebo se rekreuji.

Konkurence v telekomunika¢nim odvétvi je velmi silna a spole¢nosti se zde potykaji s tzv.
vifenim zékaznikd mezi nékolika operatory, coz zacalo byt velmi zdsadnim a hlavné
drahym problémem odvétvi. V globélni konkurenci byly vyrazné¢ zvySeny néklady na
ziskani novych zdkaznikii, a proto je naprosto nezbytné urCeni zakaznikii, u kterych je
redlna hrozba, ze ke konkurenci pfejdou a nalézt takovou strategii, aby tyto nezadouci

migrace byly co nejvice omezeny nebo uplné potlaceny.

Tyto ptfedpovédi odchodu zakaznikli ke konkurencni spolec¢nosti a naslednd tvorba
nakladové efektivni strategie k jeho omezeni jsou pro telekomunikacni spole¢nost
extrémné naro¢né ukoly. Jak uz bylo fec¢eno, pro projekty tohoto typu je vyzadovana

precizni organizace a analyza obrovskych objemi dat, které jsou obtizn€ porovnatelné.
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Telekomunikacni spole¢nosti jednoduse postradaji schopnost takové analyzy uvést v praxi,
protoze s daty, které jsou k dispozici, neuméji spravné nakladat. Operatofi jsou dnes plné

zéavisli na modernich pocitacovych systémech segmentace a retence zékaznikd.

5.2.2 Segmentace telekomunikacéniho trhu

V tuto chvili bude popséano, do jakych segmentt je telekomunikacni trh v praxi rozdélovan

a jaky je pristup k danym segmentim.

Zakladnim pfistupem telekomunikacnich spolecnosti k segmentaci je rozdéleni na

dodavatelsky segment a odbératelsky segment.
Dodavatelsky segment

V tomto segmentu jsou obsazeny piedevsim dvé vyznamné skupiny, které telekomunikacni
spole€nosti potiebuji pro plynulé podnikani. Jednd se o vyrobce technologii a

poskytovatelé sluzeb.
1. Vyrobci technologii

Kazda telekomunikacni spolecnost je zavisla na tzv. hardwarovém vybaveni, pomoci
kterého jsou telekomunikaéni sluzby provozovany. Takové vybaveni nebo technologie je
sloZzeno z velkého mnozstvi nejriiznéjSich komponent. Zakladnim vybavenim jsou prvky,
které umozni pifenos signali GSM, EDGE, GPRS. ZjednoduSené feceno vysilaci a
zesilovaci stanice. DalSim vybavenim, které je operatory dnes poskytovdno mohou byt
mobilni telefony, modemy, chytré telefony, pocitae, notebooky vcetné¢ veskerého
ptislusenstvi. To vSe telekomunikacni spole¢nost musi nékde ziskat. Spole¢nosti, které toto

vybaveni mohou poskytnout, jsou zatazeny pravé do tohoto segmentu.
2. Poskytovatelé sluzeb

Druhym vyznamnym segmentem jsou spolecnosti poskytujici souvisejici sluzby nezbytné
pro chod telekomunikaéni spole¢nosti. V tomto ptipadé l1ze hovofit o specializovanych
servisnich a udrzbatskych firméch, partnerech nebo naptiklad personalnich agenturéch,

Skolicich centrech a mnoho dalSich.
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Pro ilustraci bude uveden obrazek, ktery demonstruje konkrétni rozdéleni do

mikrosegmenti (viz nasledujici stranka).

Obrazek 2 Dodavatelské segmenty

Dodavatelske segmenty

Vyrobci technologie

/ Provozovatelé siti =
= dodavatelé zakladnich
Dodavatele sluzeb
technologie siti
Prodejci
koncovych Dodavatelé sluzeb
ZaliZen s pridanou

hodnotou

[Segmentace telekomunikacniho trhu. dostupné online: 27.2.211 z

https://ekonom.feld.cvut.cz/web/images/stories/predmety/x16eet/eet03-segmentace.pdf]

Odbératelsky segment

Druhym, neméné vyznamnym segmentem je praveé odbératelsky segment. Je to prave tento
segment, ktery je predmétem zdjmu v této diplomové praci, a proto bude podrobnéji

popsan.

Zaklad tohoto segmentu je tvofen koncovymi uZivateli telekomunikacnich sluzeb.
Vzhledem k tomu, Ze vyznam telekomunikaci v poslednich deseti letech se vyraznym
zpusobem posunul a pro néktera odvetvi se stal dokonce nezbytnou podminkou podnikani,
jedna se o segment tak obrovsky, Ze je nutnosti rozdélit jej na n€kolik dalSich podsegmentl

(déle jen segmenttt).
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Spravné rozdéleni na poli odbératell je velice dulezité pro udrzeni konkurenceschopnosti
operatora telekomunikac¢niho trhu. Hledisek, podle kterych mlize byt tento trh rozdélen je
velké mnoZzstvi, a navic se segmenty do urc¢ité miry prolinaji. Telekomunikacni spolecnosti
jsou tedy postaveny pied nelehky ukol vymyslet segmenty, které budou dostatecné
konzistentni, ale zaroven jich nesmi byt pfiliS mnoho. Dal§im tkolem potom bude
sestaveni marketingového mixu tak, aby odpovidal pozadavkiim danych segmentl, a
zaroven, vzhledem k propojenosti (akciovou spolecnost fidi osoba nebo osoby, které
zaroven vyuzivaji telekomunikacnich sluzeb v soukromém zivoté), byl dostatecné

v

univerzalni napfi¢ odbératelskym spektrem.

Dnes se vétsina telekomunikacnich spolecnosti fidi stejnym nebo velmi podobnym klicem,
protoze pouzivaji velmi podobné programy, na jejichZ vyvoji se €asto i kapitalové podili
nckolik spolecnosti. V textu nize bude popsadn postupny mechanismus segmentace od

nejpovrchnéjsi az po detailni mirkrosegmenty.
V prvni fazi je odbératelsky segment rozdélen takto:

e Domacnosti

e Organizace

Takova segmentace umoznuje zakladni rozliSeni komunikace smérem k témto subjektiim.
Je ziejmé, ze pozadavky domacnosti se budou liSit od pozadavkt firem, a to v mnoha
bodech. Jiz zakladni rozdil je moZné pozorovat na prvni pohled, a sice velikost. Lze si jen
tézko predstavit domdacnost, kterd by vyuZzivala naptiklad 50 hlasovych kanald, 30
internetovych pfipojeni apod. A naopak je, dnes jiz velmi usmévné, Ze by prosperujici

podnikat vyuzival pouze jednu pevnou linku, u které by se zameéstnanci stiidali.
Domadcnosti

Nyni bude bliZze analyzovan segment domécnosti, jejich dalsi segmentace, respektive klice,

podle kterych je tento oddil déle ¢lenén.

Telekomunikaéni spole¢nosti nahlizi na domacnosti vétSinou jako na jednotlivé koncové

uzivatelé¢, maximalné velice malé skupiny uzivateld, jako jsou rodiny, pratelé a podobné.
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Zde je zajem operatora zaméefen hlavné na to, jakym zplsobem uzivatel sluzbu plati — tzv.

PREPAID nebo POSTPAID.

Tzv. PREPAID zakaznici jsou ti, ktefi pouzivaji ptfedplacené dobijeci kupony. Jedna se
vétSinou o zékazniky, ktefi sluzby vyuzivaji minimalné, déti, dichodci nebo lidé, kteii

z jakéhokoliv diivodu nemaji tendenci zvySovat uzivani téchto sluzeb.

Na druhé strané mnohem zajimavéjsi zakaznici, tzv. POSTPAID zakaznici jsou ti, kde byl
dohodnut jisty pravidelny rezim plateb za poskytované sluzby. Lze hovofit o smluvnim
pausalnim poplatku za dohodnuty tarif na pfedem dohodnutou dobu. V tomto ptipadé je
operator ochoten nabidnout zakaznikovi urcité vyhodnéjs$i podminky, protoze je zde jistota

stalého piijmu po danou dobu. Tato praxe je dnes naprosto bézna a oboustranné vyhodna.

Sluzby témto smluvnim zékazniklim jsou i mnohem S$ir$i. Telekomunikacni spole¢nosti
jsou piipraveny témto zakaznikiim nabidnout napfiklad i moznost pfipojeni k internetu, a
to jak pomoci mobilniho telefonu, notebooku, tak i osobniho pocitace. Dale v posledni
dobé hodné oblibené sluzby satelitni a kabelové televize vcetné potfebného prislusenstvi.
Piipadn¢ comeback nedavné doby — pevné linky nebo tzv. VoIP linky, telefonovani ptes

internet.
Organizace

Slozitéjsi situace je v segmentu podnikatelskych subjektt. V tomto segmentu je mozné
nalézt celé spektrum dalSich rGzné velkych skupin, které maji riizné pozadavky. Zdkladnim
problémem je prolinani fyzickych podnikajicich osob, tzv. OSVC, ktefi jsou svou
podstatou néco mezi segmentem domdcnosti a firmou a standardnich spolecnosti se
statusem pravnické osoby. Z toho je ziejmé, ze déleni do segmenti zde bude vénovana

veEtsi pozornost.
Telekomunikacni spolecnosti pouzivaji vétSinou striktni kli¢, ktery vypada néjak takto:

e Zivnostnici a podnikatelé (tzv. VSE segment)
e malé a stiedni firmy (tzv. SME segment)
e velké organizace (tzv. LE segment)

¢ nadnérodni korporace a vefejna sprava (tzv. CE segment)
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Ihned na zacatku je nutné poznamenat, ze ackoliv je pouzivany kli¢ stejny, tak vznikaji
nemalé rozdily v pfistupu k hranicim mezi jednotlivymi segmenty. V praxi Ize pozorovat
situaci, kdy jedna konkrétni spolecnost by spadala do nékolika rlznych segmenta
v zavislosti na tom, u jaké telekomunika¢ni spolecnosti by sluzby poptavala. Tento
nejednotny piistup muze byt chépan jako urcity konkurencéni boj, snaha o udrzeni

zakaznika apod.

VSE segment

Jedna se ve své podstaté o malé spoleCnosti a pfedevsim o Zivnostniky. Tento segment je
Z hlediska telekomunikac¢nich spolecnosti velmi rozsahly a nestabilni. Zde probiha hlavni
dilema mezi segmentem domdacnosti a segmentem firem, protoze jednotlivi zivnostnici
jsou zarovenn konkrétnimi osobami vyuzivajicimi sluzby urené pro domacnosti. Nelze
ptedpokladat, Ze by jeden Zivnostnik vyuZzival vice hlasovych sluzeb jen z pozice zafazeni
do tohoto segmentu. Nicmén¢ panuje zde urcity predpoklad potencialu do budoucna, tzn.,
zivnostnik se zméni v malou a pozdé¢ji vétsi spolecnost, a proto je zajmem kazdého

telekomunikacniho operatora si v tomto segmentu zafazené subjekty hyckat.

Na druhé strané velkym problémem tohoto segmentu je vysokd migrace (pouZiva se v této
spojitosti slovo churn = vifeni) zakazniki mezi spole¢nostmi. To je zplsobeno jednak
zminovanou snahou telekomunikacnich spolecnosti o vytvoreni a udrzeni velké zékladny
téchto subjekti a jednak tim, ze se jedna vétSinou o malé objemy sluzeb, které 1ze snadno a
rychle pfesouvat k jinému poskytovateli. Hovofi se o nizké mife loajality zdkaznika ke

spole¢nosti.

SME segment

Z anglického ,,Small and Medium Enterprise, coz lze do Ceitiny prekladat jednoduse jako
malé a stfedni podniky. Svou podstatou jde pravé o Zivnostniky a malé podniky, které se
postupnym rozvojem staly pravnickymi osobami. Tento segment je segmentem neustalych
a velice rychlych zmén. Prostfedi se vyviji velice dynamicky, a to pravé proto, Ze SME
navazuje na VSE segment, ktery produkuje stile dal$i GspéSné Zivnostniky. Na druhé

stran¢ migrace probihaji i opacnym smérem, tedy ven, coz zase dokazuje dravost malych a
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sttednich podnikatelil, ktefi se postupné dostavaji mezi tzv. kli¢ové zédkazniky, pocinajici v

segmentu LE.

V SME segmentu je také zmirnén tzv. churn zakaznikli, protoze spolecnost je 1épe
obhospodaiovdna a chranéna pied piipadnymi ttoky konkurence. Ve vétSing
telekomunikac¢nich spolecnosti jsou jiz v tomto segmentu podnikiim pridélovani konkrétni
obchodni zastupci, kteti maji za ukol udrzet je za kazdou cenu. DalSim faktem, ktery
k churnu moc nepfispiva, je to, ze podniky vyuZzivaji pomérné velké spektrum sluzeb, které
udrzet. Neméné podstatnym aspektem, ktery brani churnu zakaznikti jsou pecliveé
zpracované dlouhodobé smlouvy, ze kterych v piipadé nedodrzeni vyplyvaji nemalé

smluvni pokuty.

LE segment

Zkratky je odvozena z anglického ,,legal entities”, doslovné pielozeno, pravnické osoby.
V tomto kontextu je nutné chapat pieklad nikoliv jako pravnickou osobu dle ¢eskych

pravidel, ale spiSe jako velké organizace podobné naSim akciovym spolecnostem.

Od tohoto segmentu se jednd o tzv. klicové zdkazniky telekomunikacni spole€nosti.
Podniky v segmentu generuji opravdu vysoké obraty a na oplatku maji velice precizni péci
vV podobé nekolika stuptiové péce. Zaroven na této urovni lze ocekavat jiz celkem vysokou
miru loajality, a to hlavné proto, Ze jde o vysoké tutraty po dlouhou dobu, individualni

pfistup ke konkrétnim spole¢nostem atd.

Takové organizace poptavaji Siroké spektrum sluzeb, které maji také velky rozsah.
Telekomunikaéni operator zde musi byt pfipraven postupovat i nestandardni jedndni a

individualni smluvni vyhody, pfipadné konkrétni upravy pravnich podkladii smlouvy.

CE segment

Nejvyssi segment, kam jsou zafazovany nadnarodni organizace a vefejnd sprava. Tyto
subjekty jsou obklopeny tymem lidi, kterym je zajiStovano naprosto plynulé partnerstvi.
Tento segment jiz pojem churn v podstaté neznda, protoze partnerstvi jsou uzavirdna na

velmi dlouhd obdobi, samotné dojednani podminek partnerstvi trvd mnohdy i celé roky.
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Pokud se na tomto poli odehraje néjaka zmeéna, je pravdépodobné, ze se takova udalost

dostane do hlavni zpravodajské relace televiznich zprav.

Tato partnerstvi jsou jiz velice specifickd, protoze zahrnuji vyuzivani sluzeb napfi¢ vSemi
ostatnimi segmenty. Je totiz bézné, Ze podminkou partnerstvi jsou vyhodné podminky i pro
rodinné pfislusniky nebo obchodni partnery dané organizace, a to i zahrani¢ni. Toto
telekomunikac¢ni spolecnosti cti, nicméné je smluvné dojednan urcity rezim ve spolupraci

se zahrani¢nimi poskytovateli telekomunikacnich sluzeb.

Vyse podrobné rozpracovany segmentace telekomunika¢niho trhu podavéd obraz o
slozitosti celého systému. V dobé, kdy je prakticky nemozné piedstavit si svét bez
telekomunikacnich technologii, je trhem, ktery je nutné rozdélit do segmentd v podstaté
cely svét, coz je zdkladnim problémem, ktery musi byt, spole¢nostmi podnikajicimi
Vv telekomunikacich, feSen. Samoziejmé existuje mnoho organizaci, které poskytuji riizny
software k uleheni prace, nicméné potad je v pozadi dalsi velky problém a sice, Ze
odvétvi telekomunikaci je jedno z nejrychleji rostoucich a nejdynamictéji se meénicich

vibec.

Telekomunikacni spolecnosti musi byt pfipraveny dnes a denné sledovat trh a starat se o
to, aby konkurence neziskala nedostiZzny néaskok. K tomu je zapotiebi aby byly vyvijeny
pro kazdy jednotlivy segment precizni marketingové analyzy a vyzkumy, které vedou
k vytvofeni komplexniho marketingového mixu, ktery je postaven danému segmentu

doslova na miru.

Problematika marketingové analyzy a nasledné tvofeni marketingového mixu bude
popsana v nasledujicich kapitolach, kde bude ctendt sezndmen s konkrétni SWOT
analyzou nejvétSich Ceskych telekomunikacénich operator. Nasledné potom bude popsano
schéma tvorby marketingového mixu na zéklad€ poznatkl z vyzkumu. Jako posledni bude

ctenaf seznamen s kone¢nym navrhem marketingové politiky telekomunika¢niho odvétvi.
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6 Marketingova analyza

V této Casti textu bude provedena marketingova analyza trhu telekomunikaci jak z pohledu
spole¢nosti T-Mobile Czech Republic a.s., tak z pohledu jeho nejvétSich konkurenti na
¢eském trhu, spolecnosti Telefonica O2 Czech Republic, a.s. a Vodafone Czech Republic

a.s.

Pozornost bude soustfedéna pifedev§im na konkurenceschopnost spole¢nosti T-Mobile
Czech Republic a.s. Soucasny a budouci vyvoj konkurenéniho prostfedi a ndvazné reakce

spole¢nosti na tyto zmény.
Zakladem marketingové analyzy jsou ¢tyfi hlavni kroky, na kterych je analyza postavena.

I.  Analyza trhu a odhad poptavky Féaze marketingového vyzkumu
Il.  Analyza konkurence
1. Marketingova strategie - Faze marketingového planovani

IV.  Marketingovy mix - Faze definovani marketing. néstroji fizeni

6.1 Faze marketingového vyzkumu

Analyza trhu, konkurence a poptavky je nazyvédna také fazi marketingového vyzkumu.
Spolecnost v této fazi ziskdva nové informace, které nasledné analyzuje, tzn. je feSena
relevantnost, pravdivost a pouZzitelnost ziskanych informaci. Nésledné¢ je provedena zpétna

syntéza vybranych informaci, aby vyzkum byl jednotny.
Marketingovy vyzkum by mél pfinést zasadni zavéry o téchto faktorech:

e poptavce
e vlastnostech a pozadavcich cilovych trhi

e konkurenci
Po této fazi by spolecnost si méla umet odpovédet na tyto otazky:

e Kdo jsou nejveétsi konkurenti spolecnosti?

e Kdo je cilovy zédkaznik a co od spolecnosti o¢ekava?
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e Jak muze své potieby zédkaznik uspokojit, pokud si nevybere nasi spolecnost?
e Cena, za kterou je zédkaznik ochoten sluzbu koupit?

e Jaka je poptavka po sluzbe?

6.1.1 SWOT analvza

Takové vystupy obvykle piinasi tzv. SWOT analyza. Nazorn¢ bude provedena v dal$i Casti

textu.

SWOT analyza je ve své podstaté¢ velmi jednoduchym, ale zaroven efektivnim nastrojem
pro zjisténi skutecného stavu véci. Odhali véci, které je potfeba zménit nebo rizika, ktera
mohou spoleénost ohrozit. Dale také kroky, které spole¢nost musi uéinit, aby rizika bud’

vyloucila nebo alesponl omezila na inosnou miru.
Kvalitni SWOT analyza spociva v definovani a ohodnoceni ¢tyfech hlavnich faktort:

e Strengths (piednosti = SILNE STRANKY)

e Weaknesses (nedostatky = SLABE STRANKY)
e Opportunities (= PRILEZITOSTI)

e Threats (= HROZBY)

Silné a slabé stranky jsou tzv. vnitrni faktory a ptileZitosti a hrozby jsou tzv. vnéjsi faktory.

6.1.2 Postup zpracovani SWOT analvzy

Zpracovani SWOT analyzy je zaloZeno na dvou fazich. Analyza vnéjSiho prostiedi a

analyza vnitiniho prostfedi.

Pti analyze vnéjsiho prostiedi jsou ziskavany informace, pomoci kterych je mozné odhalit
piileZitosti a hrozby pro spolec¢nost. Timto lze rozumét vyznamné informace z okolniho

prostiedi, které mohou firmé velice pomoci nebo naopak ji vyznamné poskodit.

Analyza vnitiniho prostfedi. Zde jsou zjiStovany silné a slabé stranky naSi spolecnosti.
Silnymi strankami mohou byt naptiklad zdroje, dovednosti apod. Slabé stranky jsou

predevsim rtizna omezeni a nedostatky oproti konkurenci.
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Takto ziskané informace jsou pieneseny do pripravené tabulky, tzv. matice - viz tabulka

pod textem, ktera slouzi jako vymezeni zkoumaného prostoru.

Tabulka 6 - Matice SWOT analyzy

Silné stranky Slab¢ stranky

Prilezitosti Hrozby

[Zdroj: STRELEC, Jiii. SWOT analyza]

54



{ Prakticka cast

V praktické ¢asti budou zpracovany a popsany konkrétni SWOT analyzy hlavnich hrac¢t na
Ceském telekomunikacnim trhu. Dale bude vytvofen navrh strategie, kterou by méla

spole¢nost T-Mobile Czech Republic a.s. zvolit a nastroje, které by ji k tomu mély pomoci.

7.1 SWOT analyza spolecnosti T-Mobile Czech Republic

a.s.

Spole¢nost T-Mobile Czech Republic a.s. musi v Ceské Republice &elit velmi silné
konkurenci, a proto musi vénovat opravdu velkou pozornost pravé faktorim, které lze ze

SWOT analyzy vyc¢ist.

V této Casti budou nejprve popsany a vysvétleny postupné vSechny faktory a nésledné
budou zaneseny do matice, kterou bude mozné vidét v priloze ¢islo 11.1 a 11.2 této

diplomové prace.

Vnéjsi prostredi

Pozornost bude zaméfena na pfilezitosti a hrozby spole¢nosti T-Mobile Czech Republic

a.s.
PrileZitosti

Jako jednu z vyznamnych pfilezitosti je mozné vyzdvihnout akvizici novych zakaznika
diky fuzi z roku 2009, a nasledném odkupu maloobchodni ¢asti Ceskych Radiokomunikaci
a.s. Zdrojem této akvizice jsou jak stavajici zakaznici/uzivatelé sluzeb byvalych Ceskych
Radiokomunikaci a.s., tak 1 dal$i potencidlni zdkaznici, ktefi jsou dosud u konkurence. Pro
spole¢nost T-Mobile Czech Republic a.s. je to také pfilezitost, jak oslovit i SirSi spektrum

firemnich zakaznikd, coz jiz ¢astecné zacala.

Dale se spolecnost nachdzi na pomezi vyznamné pfilezitosti v podobé poskytovani
informacnich a komunikacnich technologii, tzv. ICT sluzeb. Jadro sluzby je v poskytovani

komplexniho feSeni pro koncového zékaznika. Lze si predstavit takovy piipad, kdy
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zakaznik, feknéme mald az stfedni firma (SME), obdrzi od operatora sluzby v podobé¢
kompletni dodavky veskerého software dodaného na miru zakaznikovi, a to vcetné
fyzického vybaveni k jeho uzivani, tzv. hardware. Déle také plnou podporu pii zavedeni a

nasledné spravé, pripadné obnove celého balicku.

Jako dalsi velmi dtlezitou a vyznamnou piilezitost je dobré piipomenout, a to je
spokojenost zdkaznika. Dle tabulky ¢islo 7, prevzaté z Unorové monitorovaci zpravy
Ceského telekomunikaéniho tfadu (déle jen CTU), je mozno vidét, ze CTU evidoval za 4.
¢tvrtleti roku 2010 skoro sto stiznosti na chovani spolec¢nosti. Neni az tak dulezité, zda
stiznosti byly uzndny jako opravnéné, jako spiSe to, ze se uskutecnily. Spole¢nost by
VvV tomto ohledu mohla ucinit kroky k tomu, aby stiznosti omezila, naptiklad tim, ze upravi

komunikaci smérem k zakaznikovi vice individualné nez dosud.

Tabulka 7 - Pocet stiZnosti na sluzby

Spolecnost Pocet stiznosti Vyjadreni poctu | Vyjadireni poctu
stiznosti k poctu | stiznosti k
ucastnikti/zakazniki | celkovému
uvedené spole¢nosti | poCtu  stiznosti
(%0) (%)

1. | Telefonica O2 CZ 132 0,017 32,1
2. | T-Mobile Cz 96 0,017 23,4
3. | Ceské Radiokomunikace 42 12,635 10,2
4. | MobilKom 33 0,194 8,0
5. | Vodafone CZ 25 0,008 6,1
6. | LIVE TELECOM 16 0,388 3,9
7. | UPCCZ 17 0,015 4,1

[Zdroj: Mé&si¢ni monitorovaci zprava ¢. 2/2011 CTU Unor 2011]
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Hrozby

Zakladni a nezpochybnitelnou hrozbou kazdé spolecnosti je konkurence, a to jak soucasna,
tak potencialni. Soucasnymi hlavnimi konkurenty jsou spolecnosti Telefonica O2 Czech
Republic a.s. a Vodafone Czech Republic a.s. V mensi mife i spole¢nost UPC Ceska

republika, a.s.

Za hlavni konkurenty lze z tohoto pohledu oznacit spole¢nosti, které poskytuji na ¢eském
trhu stejny nebo alespont podobny rozsah sluzeb. Tim je pro naSe uUcely mySleno
poskytovani mobilnich, fixnich a datovych telekomunikacnich sluzeb a digitadlni nebo
satelitni televize. Nepfimou konkurenci jsou potom jednotlivi poskytovatelé konkrétnich
sluzeb, jako napiiklad UPC Ceska republika, a.s., kterd se specializuje na sluzby

vysokorychlostniho internetu, digitalni, satelitni a analogové televize a fixnich linek.

Trh elektronickych komunikaci se méni a rozviji az zdvratné rychle, a proto je dilezité
sledovat konkurenci a v¢as reagovat na jeji chovani. Spole¢nost T-Mobile Czech Republic
a.s. si i pro rok 2010 udrzela prvni misto v poc¢tu aktivnich sluzeb. Nicméné konkurence je
V posledni dob¢ velice silna a v roce 2011 bude dilezité, jak GspeSné€ se spolecnosti podafi
zavést nové poskytované sluzby fixnich linek a internetu, prevzaté od Ceskych

Radiokomunikaci a.s.

Dalsi hrozbu lze, jak uz bylo feceno, vnimat v potencidlnim vstupu dalSiho konkurenta,
operatora na Cesky trh. V oblasti elektronickych komunikaci vSak existuji pomérné velké
bariéry vstupu upln€¢ nového operdtora, tzn. hrozbu lze vnimat predevSim v mozném
rozsifovani poskytovanych sluzeb u nepfimych konkurenti, kteti jsou jiz v CR zavedeni.
Poslednim pokusem o vstup nového operatora byl nepfilis tspésny MobilKom, a.s. se svoji

siti U:fon.

Vnitini prostiredi

Proto, aby bylo docileno, co0 mozna nejlepsi konkurenceschopnosti je tieba, mimo okolniho
svéta, pohlizet 1 na fungovani spoleCnosti uvnitt. Provadét sebekontrolu a zlepSovat
procesy uvnitt jednotlivych organiza¢nich slozek podniku. K tomu slouzi pravé analyza

vnitiniho prostfedi, neboli silnych a slabych stranek spolecnosti.
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Silné stranky

Jednou z nejvyznamnéjSich silnych stranek spole¢nosti je neustaly rdst. V roce 2009
dosahly celkové trzby pies 30 miliard K¢ a naptiklad pocet zakaznikli (pocitany jsou

aktivni sluzby) stoupl téméf na 5,5 milioni.

Naprosto zasadni slozkou rustu spolecnosti v posledni dobé byla, a stale je, akvizice
maloobchodni &asti Ceskych Radiokomunikaci a.s.(dale jen CRa) Diky tomu se T-Mobile
Czech Republic a.s. stal druhym nejvétSim poskytovatelem pevného internetového

pfipojeni v Ceské republice.

Do silnych stranek lze zatadit i uvedeni novych produktt a sluzeb na trh. To z ¢asti souvisi
sjiz zmifiovanou akvizici CRa, ale nové produkty zaznamenala spolegnostna poli
mobilnich sluzeb. A to ptedevsim velmi zdafily a siln¢ konkurenéni produkt FIRMA, ktery
nabizi zakaznikim perfektné piehledny a jednoduchy zpisob uzivani a administrace
mobilnich sluzeb, zalozeny na principu kreditu, ze které¢ho jsou odecitany sluzby v danych

sazbach za celou spolecnost, nikoliv za jednotlivé tarify.

V neposledni fadé¢ je to zvyhodnéni RODINA, které umoZiuje Cclenim skupiny

komunikovat v ramci jednoho poplatku zcela neomezené.

Takeé neustélé zlepSovani nejen v oblasti produktii, ale také v oblasti procesti je na Spickové
urovni. Jeden piiklad za vSechny je produkt ,,détsky zamek*, ktery, zcela ZDARMA,

dokaze zablokovat nevhodny obsah v mobilnim telefonu.

Co se tykéa procestli, spolecnost T-Mobile Czech Republic a.s. pfechazi kompletné do
webovych rozhrani a opousti tim papirové formulate 1 faktury. V poslednim roce je vyvijen
stale vétsi tlak na elektronické formulédfe smluv a zdkaznici jsou doslova bombardovani
upozornénim, ze faktury mohou dostavat v elektronické podobé€, bez vlivu na moznost

zauctovani do ucetnich knih.

Obrovskou pozornost spolecnost soustfedi na inovaci technologii. Jiz vice nez 60%
zakladnovych stanic bylo vyménéno za modernéjsi a hlavné uspornéjsi stanice Setrné

Kk Zivotnimu prostiedi.
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Déle je v souCasné dobé budovana nova opticka sit, kterd umozni mnohem kvalitnéjsi a

rychlejsi pfenosy dat.

V neposledni fad¢ vyrazné komunikovanou 3G sit, kterd pifinaSi znacné zrychleni

internetového pfipojeni v mobilnich telefonech a noteboocich.

Sponzorstvi je dalsi ze silnych stranek. Spole¢nost podporuje a propaguje rtizné koncerty a

popularni ¢eské i zahrani¢ni interprety.

Fond T-Mobile rozdélil za rok 2009 8 milioni K& mezi 125 projektl. Zaméstnanci
spole¢nosti sami pomahaji, kde je tieba v rdmci akce Jeden den pro vas dobry skutek.
Jedna se o jedinecny projekt, kdy zaméstnanci spole¢nosti maji 1 den placeného volna na
to, aby pomohli pfedevS$im neziskovym organizacim. Pomoc lze zvolit libovolnym
zpusobem, at’ uz naptiklad vytrhani plevele v botanické zahrad€ nebo pomoc s Gcetni

uzavérkou chranéné dilny.

V soutézi zaméstnavatel roku se spolecnost T-Mobile Czech Republic a.s. umistila na 2.

misté a dalsi uspésSny projekt Zdrava firma ziskal ocenéni personalni projekt roku.

Posledni silnou strankou, ktera urcité¢ stoji za zminku je Setfeni Zivotniho prostiedi.
Spolecnost jej nebere pouze jako prazdnou frazi, ale opravdu aktivné zavadi vyznamné
systétmy Setfeni sv€ta kolem nas, jak Ize vyCist 1 na specialnim webu

www.prosvetkolemnas.cz.

Samoziejmé& je mozné pokracovat dale, nicméné pro potieby této prace je tento vycet

postacujici.
Slabé stranky

Jednou z hlavnich bolesti spole¢nosti je velmi silné ovliviiovani rozhodnuti ze strany
majoritniho vlastnika Deutsche Telekom AG. V podstaté veskeré strategické planovani je
realizovano v Némecku a Ceskd spole¢nost T-Mobile Czech Republic a.s. je tomu
podfizena. Tento princip fizeni je v nadnarodnich spole¢nostech velice rozsifeny, nicméné
ptihlédneme-li k faktu, Ze spole¢nost Deutsche Telekom AG je také majoritnim vlastnikem
spolenosti T-Systems Czech Republic a.s., PTC Polska Telefonia nebo Slovak Telekom a

také Hrvatski Telekom d.d., a mnoho dalSich telekomunikac¢nich spole¢nosti po svété, je
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zfejmé, ze strategické planovani Deutsche Telekom AG ovlivni cely evropsky a do zna¢né

miry i svétovy trh’,

Slabou strankou je také mnohdy undhlené a nepropracované zavadéni novych produktii na
trh. Jde pfedevSim o to, ze produkty jsou nejprve rychle uvedeny na trh a nasledné jsou
nastavovany procesy jejich fizeni a spravy, nebo je v podstaté testovano, zda vse bude, ¢i

nebude fungovat, to vSe na skutecnych, €asto nic netusicich zakaznicich.

Takovy postup vede ke zhorSeni povéesti operatora a nasledné i k celkovému oslabeni

pozice na trhu a ztraté zakaznik.

7.2 SWOT analyza hlavnich konkurentii spole¢nosti T-
Mobile Czech Republic a.s.

Aby bylo mozZné informace ze SWOT analyzy porovnat, bude v této ¢asti provedena také
struénd SWOT analyza dvou hlavnich konkurentt, a sice spolec¢nosti Telefonica O2 Czech

Republic a.s. a Vodafone Czech Republic a.s.

Telefonica O2 Czech Republic a.s.

Jako prvni bude zamétena pozornost na spole¢nost Telefonica O2 Czech Republic a.s.

Vnéjsi prostiedi

PrileZitosti

e zvySeni spokojenosti zdkaznika
e uvedeni novych produktl na trh

e spoluprace s dal§imi operatory pfi posilovani pokryti 3G siti
Hrozby

e samoziejmé stavajici konkurence

2 poznamka autora: Deutsche Telekom AG prodal v roce 2011 T-Mobile USA
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e potencialni rozsifeni konkurence z fad nepfimych konkurentti

e vstup nového operatora na CR trh

Vnitini prostiedi

Silné stranky

e zavedeny a silny operator
e komplexni sluzby
e nejrozsifengjsi pokryti v CR

e zakaznicka v€érnost
Slabé stranky

e nedostatecné zabezpeceni proti odlivu zdkaznikt
o velice dlouhé lhiity obslouzeni zdkaznikl na infolince

e nedostate¢nd inovace sluzeb

Vodafone Czech Republic a.s.

Druhym nejvyznamnéj$im konkurentem je spolecnost Vodafone Czech Republic a.s. Jedna

se o svétove nejvetsi skupinu operujici na telekomunikac¢nim trhu.

Vnéjsi prostiedi

PrileZitosti

e vEtsi proniknuti do segmentu firemnich zdkazniki
e posileni pozice na trhu

e zlepSeni pokryti
Hrozby

e velice silna konkurence na trhu firemnich zakaznika
e pfesycenost trhu

e migrace zaméstnancu ke konkurenci
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Vnitini prostiredi

Silné stranky

nejoblibengji operator na CR trhu

e velmi zdkaznicky ptijemna sluzba ,,bez obav*

e smlouvy na dobu neurcitou, zakaznik neni vazan smlouvou s pevnym datem
ukonceni

e vyuziti datové sité spolec¢nosti MobilKom a.s.

e nova generace tarifil ,,na miru*

Slabé stranky
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skute€nost, ze spole¢nost nema slastni pistup k pevné siti, nema vlastni usttedny

neosobni pfistup k firemnim zakaznikiim, komunikace pouze pies call centra

obchodni zastoupeni funguje z velké ¢asti na bazi externich obchodnich partnerti
7.3 Shrnuti informaci za SWOT analyz

Zakladnim vystupem ze SWOT analyz je, Ze operatofi neustdle bojuji s konkurenci a
S migracemi zakaznikd, kterd je do jisté miry navazana na celkovou spokojenost zdkaznika.
Spole¢nost T-Mobile Czech Republic a.s. v tuto chvili ud¢lala velmi dobry strategicky
krok, kdyz odkoupila maloobchodni &ast Ceskych Radiokomunikaci a.s. a tim se dostala
do pozice druhého nejvétiiho poskytovatele pevného internetového piipojeni v CR. Diky
tomu se velice silng pfiblizila spolecnosti Telefonica O2 Czech Republic a.s., kterd do té

doby ¢eskému trhu v podstaté neohrozena vévodila.

Na druhé strané¢ znacné agresivni a uspéchany nastup téchto sluzeb zapfi€inil mnoho
technickych i procesnich problémt, které se odrazily na zakaznické spokojenosti a celkové
povésti spolecnosti T-Mobile Czech Republic a.s. Velmi silny tlak na prodej totiz ovoce
V podobé¢ uzavienych smluv pfinesl, nicméné¢ diky nedotazenym procesnim a technickym
kroklim se stavalo, Ze sluzba v mnoha piipadech byla zprovoznéna az po n¢kolika tydnech,

dokonce i mésicich po podpisu, nebo nebyla zprovoznéna viibec.
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Faktem zUstava, ze spolecnost tento krok ve vysledku ustdla a ziskala tim obrovskou
moznost rozsifeni sluzeb. Naproti tomu spolecnost Vodafone Czech Republic a.s. v tuto
chvili zlstala zase o néco pozadu, protoZe skutecnost, Ze nema vlastni Gstfedny pro fixni
linky a drZi se pouze tzv. sluzby VolP (voice over IP) ji stavi do role lehkého outsidera na

tomto trhu.

Spolecnost Vodafone Czech Republic a.s. je vSak ambicidézni spolecnost a neziistava svym
konkurentim nic dluzna. V poslednich dvou letech zacala se silnou akvizici ve firemnim

segmentu, kde radikalné zamichala karty.

Vstup spole¢nosti Vodafone Czech Republic a.s. do firemniho segmentu SME (malé a
stteni firmy) a LE (velké spolecnosti) se podepsal piedev§im na, do té doby pomérné
stabilnich, ale vysokych, cenach sluzeb. To samoziejmé oceni piedev§im koncovi

zakaznici.

Dle provedeného prizkumu ve firemnim segmentu SME bylo zjisténo, ze zékaznici
vnimali pfed masivnim vstupem Vodafone Czech Republic a.s. ceny operatorit v tomto

poradi:

Obrazek 3 - cenova hladina vnimana zakaznikem
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cenovd hladina jednotlivych cenovad hladina jednotlivych
operator( pred rokem operator( dnes
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Na druhé stran¢ velmi dulezitou skutecnosti je informace o zakaznické davéte, jejichz

prazkum dopadl takto:

Obrazek 4 - diivéryhodnost operatora pro zakaznika v segmentu SME
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Ve sledu téchto informaci je zfejmé, Ze spolenosti T-Mobile Czech Republic a.s. a
Telefonica O2 Czech Republic a.s. byly vnimany zdkazniky jako vyrazné drazsi, nicméné

vhodnéjsi partner.

Situace v dnesni dobé se zménila velice radikalné. Zatimco graf cenové hladiny, jak je
mozné vidét z predeslych obrazkii, zaznamenal celkovy pokles, nicméné spolecnost
Vodafone Czech Republic a.s. ziistala stile nejnize, tak v grafu davéry v operatora
probéhly silné zmény. Dlvéra v operatory je dnes v podstaté vyrovnana a zalezi pouze na

individualnich zkuSenostech.

Dalsi vyznamnou informaci za SWOT analyz je fakt, Ze poskytovatelé¢ telekomunikacnich
sluzeb musi stale hledat nové a nové trhy a produkty, aby je konkurence nezatlacila do
rohu. Vzhledem k tomu, Ze trh mobilnich sluzeb je piesyceny (uvadi se, Ze trh je nasycen
cca na 120%), je tfeba hledat nové produkty, které by spolecnosti nadale prodavaly. Jednou
z téchto moznosti je v souc¢asné dobé technologie VoIP (voice over IP), tzn. internetova

telefonie a do budoucna ICT sluzby.
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/.4 Marketingové planovani

Ve fazi marketingového planovani je navrzen strategicky cil, kterého chce spolecnost
dosahnout pomoci informaci ze SWOT analyzy. Planovani 1ze rozd¢€lit do dvou hlavnich
¢innosti, prvni je samotny navrh strategie na zaklad¢ zjisténych informaci, druhou ¢innosti
je kontrola, zda navrzena strategie odpovida skutecnosti, ktera se neustdle méni, je

dynamicka.

7.4.1 Navrh strategie

Néavrh strategie je v podstaté¢ nalezeni cesty k pfedem definovanému cili, napiiklad ze
SWOT analyzy. Je tieba zvazit vSechny informace a moznosti spole¢nosti, aby nedoslo
Kjejimu nadmérmému zatéZovani, a to po vSech ohledech — finan¢ni, technické,

technologické, procesni apod.

Je vhodné jasné rozdélit kompetence jednotlivych oddé€leni a nastavit procesy tak, aby
jednotlivi aktéfi strategie byli co nejvice osobné zainteresovani na vysledku. A dale je

nutné vSem aktérim precizné vysvétlit zdmeér spolecnosti a ovéfit si, zda jej pochopili.

7.4.2 Kontrola navrzené strategie

Vzhledem k tomu, Ze prostiedi, ve kterém firmy operuji, podléha neustalym zménam, je na
misté, aby byla provedena kontrola, zda navrzena strategie odpovida soucasnému stavu
dynamického prostfedi. Jednou z metod, kterd je hojné pouZzivana k témto Ucelim je

metoda dynamické strategické rozvahy.

Podstata této metody byla zformulovéana Ivanem FiSerou a k jejimu vysvétleni bude pouzit

obrazek ptimo od autora, ktery vSe nejlépe demonstruje.

Nicméné slovné vyjadifeno lze metodu shrnout citaci definice z knihy Marketing sluzeb

efektivné a moderné od Miroslavy Vastikové (2008, str. 70).

., Zakladem této nove metody je tedy spirdalovy proces tvorivého uvazovani, premysleni a

kombinovani, ktery vyuzZiva praktickou predstavivost a jeji postupnou kultivaci pomoci
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postupného dopliiovani novych poznatkii a informaci. Proto je také v nazvu metody pouzito

I3

slovni spojeni ,,dynamicka rozvaha “, jez vhodné charakterizuje postup naseho mysleni. *

Obrazek 5 - Dynamicka strategicka rozvaha
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Legenda:
TO = Threats and Opportunities (hrozby a prilezitosti)
WS = Weaknesses and Strenghts (slabé a silné stranky)

[Zdroj: Vastikova, M.: Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2008, str. 69. ISBN 978-80-247-2721-9]

Zéakladem celého schématu na obrazku je piedpoklad, Ze strategické rozhodovani
vedoucich pracovnikl firmy je realizovano pomoci jakéhosi scénaie vyvoje rozhodujicich

faktori v daném oboru podnikéni (na obrazku cislo 5 se jedné o kroky 1 az 6).

Tento scéndf je nutné s piredpokladanym scénafem vyvoje konkurencniho prostiedi kolem

firmy a vSe zpracovat do jednotného odhadu vyvoje celého odvétvi (krok 7).
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Nasledné je mozné pokracovat zndmou analyzou silnych a slabych stranek spolecnosti,

nicmén¢ v navaznosti na silné a slab¢ stranky nejvétsich konkurentt spolec¢nosti (krok 8).

Dalsi krok (tedy krok 9) je zalozen na studii stavu, ktery by nastal, pokud by spole¢nost

dale pokracovala ve stavajici strategii beze zmén.

Pokud by takovy postoj, tedy ponechéni plivodni strategie beze zmén, vedl k pfimému
ohrozeni spolecnosti nebo, z druhé stranky, nemoznosti vyuziti velkych prilezitosti, je
dalezité inovovat dosavadni strategii spolecnosti tak, aby bylo mozné vyuzit ptileZitosti,

které se nabizi a zaroveii nebylo spole¢nost v ohrozeni (krok 10).

Jesté pred uvedenim nové strategie v praxi je nezbytné promyslet, jaké protiudery je mozné
ocekavat, jako reakci na novou strategii, od naSich nejvétSich konkurentd. Jde o to, Ze
pravé nova strategie by mohla vést v konecném dusledku k ohroZeni spole¢nosti nebo
jejiho nového zdméru. Nasnadé jsou v danou chvili dva mozné zpisoby chovani firmy.
Prvnim zptsobem, taktikou, chovani firmy je dliraz na utajeni nové strategie, podstatné
zrychleni zavadécich procesi a dal§i posileni. Druhym zplisobem je ustupova

podnikatelska strategie. (krok 11).
Vyhody DSR

Vyhodou dynamické strategické rozvahy je predevSim vyuziti informaci ziskanych
Vv pfedchozi analyze a nasledné predpovédi vyvoje dan¢ho oboru. Tyto informace vyrazné
pomohou k odhaleni nebezpeci, skryvajiciho se v protiuderech konkurence jako reakce na

novou strategii.

Dalsi podstatnou vyhodou metody dynamické strategické rozvahy je to, Ze spolecnosti
poskytuje moznost velmi rychlého provedeni strategické rozvahy a jejiho nasledného
upravovani v redlném Case s redlnymi ndklady na zdklad¢ dalSich novych informaci, které

vyplynuly az z realizace strategie.
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7.5 Navrh strategie pro spole¢nost T-Mobile Czech
Republic a.s.

V této ¢asti bude autorem proveden navrh jedné z moznych strategii spole¢nosti T-Mobile
Czech Republic a.s. Pozornost bude zaméfena predevsim na informace, které byly ziskany
prostfednictvim SWOT analyzy spolecnosti i jejich nejvetsich konkurentd. Dalsi informace
jsou sesbirany z odpovédi respondentii dotazniku, ktery byl vytvoren autorem a ptedlozen

K vyplnéni respondentiim z fad zaméstnanct a zakazniki spole¢nosti.

7.5.1 Zrychleni a zkvalitnéni procesu integrace systémii Ceskych Radiokomunikaci

as.

Dle informaci z analyzy SWOT je ziejmé, Ze odkup maloobchodni ¢asti spole¢nosti Ceské
Radiokomunikace a.s. se na jedné strané stal pro T-Mobile Czech Republic a.s. udalosti
roku 2009 i 2010 a v podstaté¢ i 2011, nicméné na stran¢ druhé je fuze doprovazena

nemalymi procesnimi i technickymi problémy.

Jak jiz bylo feceno, proces trva jiz velmi dlouho, pravdou ale je, ze tato skutecnost se, pii
velikosti obou spolec¢nosti, dala o¢ekavat. Problém je v tom, Ze improvizované zavedeni
prodeje produktil a sluzeb exCRa (byvalé Ceské Radiokomunikace a.s.) a nasledny velky
tlak na vysledky, vyvolalo zna¢né¢ komplikovanou situaci v podob¢ neptipravenosti zazemi
technického a procesniho spole¢nosti. VSechna pochybeni v podobé dlouhych Eekacich
lhiit pted realizaci az po konecné nerealizovani nékterych projektl, se samoziejmé silné

odrazilo v zakaznické zakladng.

Z vyzkumu spokojenosti zdkaznikii s novymi sluzbami, ktery autor provedl
prostiednictvim dotazovani nahodné vybranych zakaznikl, vychazi, ze v priméru az sedm
z deseti oslovenych zakaznikd v segmentu SME (tedy v segmentu malych a stfednich
firem) mélo problémy se zavedenim sluzby. Dale Ctyfi z deseti zakaznikd konstatovali, ze
je proces zavadéni sluzby poskodil. Zde se zpiisoby poSkozeni omezuji na tii zakladni
typy, jde napiiklad o finan¢ni Ujmu spojenou s dodatecnymi naklady, finan¢ni Ujmu
zpiisobenou tim, Ze zakaznik byl odfiznut od internetu nebo pevnych linek, poskozeni

povésti spolecnosti.

68



Obrazek 6 - Prodej sluzeb ADSL, VoIP a exCRa

Prodej sluzeb ADSL, VoIP a exCRa

M zavedeni sluzby bez problémi

1 zavedeni sluzby s dodate¢nym
finan¢énim ndkladem

i zavedeni sluzby s problémy s
naslednym dlouhym
odpojenim nebo nekorektni
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Prizkum mezi zaméstnanci spolecnosti potvrdil, Ze osm zdeseti oslovenych a
zainteresovanych zaméstnanct si mysli, ze prodej sluzeb byl zahajen unéhlen¢ a nebyly
detailn¢ promysleny piedevsim technické zaleZitosti a potom také nebyly jasn€ definovany
procesni kroky a zodpovédnost za né. Bylo spoléhano, Ze se vSe vyiesi za provozu, ale to

se ukazalo jako chyba.

Obrazek 7 - Vyzkum mezi zainteresovanymi zaméstnanci spolecnosti

Stanovisko zaméstnancu

M vSe pripraveno v poradku

i technickd a procesni
nepfipravenost

M naprosto nespravny krok
Spatnym smérem

69



Vysledkem celého vyzkumu je informace, ze spolecnost T-Mobile Czech Republic a.s. by
se Vv tuto chvili méla velmi soustiedit na dalsi pribéh zavadéni téchto novych produkti a
zajistit, aby cely proces mél minimalni vliv na koncového zakaznika. Posileni technické

podpory a tim i povésti mezi nove ziskanymi 1 stavajicimi zakazniky.

7.5.2 Zaméreni pozornosti na spokojenost a loajalitu zakaznika

V odbornych ¢&lancich je uvedeno, Ze telekomunikaéni trh je nejen v CR, ale i ve svété
ptesycen. Procentualni naplnénost se ¢lanek od ¢lanku lisi, nicméné je jasné, ze je-li ve
vyro¢nich zpravach operatori za stejny rok uvedeno, Ze je evidovdno za spolecnost T-
Mobile Czech Republic a.s. cca 5,5 milioni, za spole¢nost Telefonica O2 Czech Republic
a.s. cca 4,9 milionu a za spolecnost Vodafone Czech Republic a.s. cca 3,2 aktivnich
milionu mobilnich zikaznikii a CR méi kolem 10 milionii obyvatel véetné diichodc,
kojencti a novorozencti, potom na jednoho ¢loveka, feknéme 6 az 70 let, vychazi rozhodné
vice nez jedno mobilni Cislo. To vSe je zpisobeno podstatou 21. stoleti, které je nazyvano
informacni spole¢nosti. VétSina spolecnosti poskytuje zaméstnanciim na uréitych pozicich
jako soucast platu i mobilni telefon, mnoho lidi m4 samoziejmé vice telefonnich cisel,
napiiklad proto, Ze jeden operator ma levné sms a jiny zase volani s kamarady nebo

rodinou.

Co se tykd akvizice novych zdkaznikd ve firemnim segmentu, situace je takova, Ze
V podstaté neni mozZné, aby vznikal meziro¢né dostatek novych firem, aby to mohlo uzivit
cely trh telekomunikaci, tzn., Ze pozornost je téméf vyluéné soustiedéna na pretahovani
zakaznikli od konkurence. Takovy konkuren¢ni boj ma vSak stale vétsi uskali jako
naptiklad smlouvy s dolozkou automatického prodlouzeni na dal$i obdobi, pokud neni
podéana pisemna vypoved smlouvy nejdéle 30 dnl piedem. Déle také smluvni pokuty za

nedodrzZeni délky trvani zavazka.

Z prizkumu mezi zamé&stnanci spolecnosti vyplyva, Ze ve svétle téchto skutecnosti je pro
telekomunikacni spolecnost finanéné mnohem ptiznivéjsi udrzet stavajici zdkazniky, nez

zakladat své byti Cisté na akvizici novych zdkaznikl a nedbat o ty, které jiz ziskala.

Proto jednim ze zasadnich bodu kazdé strategie spolecnosti T-Mobile Czech Republic a.s.

musi byt plan, jak zakaznika udrZet u spolecnosti nejlépe navzdy. Toho lze ¢aste¢né docilit
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smluvnim ujednanim, které zajisti naptiklad, jiz zminéné, automatické prodluzovani smluv
nebo smluvni pokuty. Mnohem piiznivéjsi strategii je ale ziskdni zdkaznikovi vérnosti a
loajality ke spole¢nosti, protoze loajalni a vérny zakaznik je radikalné méné nachylny
k pietazeni, nez zakaznik, ktery je nastvany, Ze nemize odejit, protoZze by zaplatil smluvni

pokutu.

Obrazek 8 - Odpovédi na otiazku zda si respondent mysli, Ze péce o zakaznika hraje
dnes diilezitéjsi roli nez diive
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Pro vybudovani pocitu loajality a vérnosti v zakaznikovi je tfeba osobni piistup. VétSina
telekomunikacnich spole¢nosti v dnesni dobé ma utvary, které maji za ukol pecovat o
stavajici zékazniky, nicméné s velice omezenymi moznostmi. Do doby velmi nedavné
platilo rozsitené heslo, Ze V bance a u operdtora se plati za vérnost. Jednoduse feceno,
spole€nosti vénovali nepomérné veEtsi usili na ziskani zdkazniku, neZ aby si vazily svych
stavajicich uzivateli. Tento pfistup se musel ve 21. stoleti zménit. Nyni je mozné
pozorovat, Ze na poli telekomunikaci se zafina prosazovat trend budovani zdkaznické

veérnosti.

Spole¢nost T-Mobile Czech Republic a.s. v poslednim roce rozsifila své retenéni oddéleni.
Tzv. retencni obchodnik, tedy konkrétni Clovék, ktery se o svéfenou firmu stard, byl

zaveden i do segmentu VSE s fakturaci jiz od 3 000 K& mési¢né. Takova praxe v daném
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segmentu nebyla jesté pred dvéma lety myslitelnd. Dnes i velmi maly Zivnostnik mize mit
ptidéleného konkrétniho obchodniho zastupce, coz zékonit¢ vede k vyssi spokojenosti

zakaznika.

Ptedpokladem do budoucna je dalsi rozsiteni v fadach oddéleni péce o zakazniky, a to jak
persondlnim, tak i rozsifeni kompetenci jednotlivych zaméstnanct. Takové rozsifeni by
melo obchodnimu zéastupci pomoci vybudovat dobré vztahy se zakaznikem a tim docilit

jeho loajality a vérnosti.

Na zavér k tomuto tématu jeden postieh — obchodni zastupce je jedinou osobou, kterou
zakaznik zna osobng, tzn. jeho spokojenost je piimo zavisla na spokojenosti s obchodnim
zastupcem. Pokud néco nefunguje, zdkaznik netusi, kdo je kompetentni situaci fesit,

ocekava, Ze ji obchodni zastupce vyftesi.

Nejhor$i zakaznik z pohledu akvizice je ten, ktery je spokojeny a dostava se mu od

odd¢leni péce vseho, co potiebuje a vyzaduje, potom nemé divod s konkurenci jednat.

7.5.3 Zavadéni novvch sluzeb

Dal8im prvkem, ktery by nemél chybét v dobré rozvojové strategii je vyvoj a poskytovani

stale novych sluzeb, hledani novych moZznosti a trha.

Zdrava spolecnost je charakterizovana mimo jiné i neustalym rozvojem v oblasti
poskytovani produktd a sluzeb. Zakaznik musi mit pocit, Ze spole¢nost aktivné reaguje na
jeho potteby a naopak spole¢nost musi do jisté miry piedvidat, co bude budoucim trendem

a pottebou zakaznikd.

V ptipadé¢ spolecnosti T-Mobile Czech Republic a.s. byla mimo jiné zavedena i digitélni,
satelitni televize, kterd je cilena pfedevSim pro residentni segment, tedy jednotlivce a

domacnosti.

Dalsim velkym krokem v Zivoté telekomunikacnich spolec¢nosti budou ICT sluzby, které
byly vysvétleny v pfedchozim textu, nicméné budou stru¢né shrnuty. Jedna se principielné
o myslenku poskytovat spolecné s hardwarovym vybavenim i veskery potiebny software,

ktery si zakaznik vybere. Tyto véci zakaznik nebude piimo vlastnit, ale budou mu
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pronajiméany a tim padem budou stale pod komplexni spravou poskytovatele. Zakaznik tak

bude platit za naprosto profesionalni a kompletni spravu a dodavku sluzeb.

V posledni dob¢ je mozno pozorovat, ze spoleCnost Vodafone prostfednictvim TV reklamy
ohlasuje vstup na toto pole. Je velmi rozporuplné, zda je pozice prvniho hrace lepsi, ¢i
horsi vychozi postaveni, nicméné jisté je, ze v dany Cas lze prisoudit spolecnosti Vodafone

Czech Republic a.s. jistou konkuren¢ni vyhodu, na kterou musi ostatni hraci zareagovat.

V tomto smyslu je nutné, aby se spolecnost T-Mobile Czech Republic a.s. dokdzala rychle
rozhodnout, zda bude provedena okamzitd reakce nebo bude zaujata pozice pozorovatele a
sluzba bude spusténa az v nasledujicim kole, kdy budou znadmy vSechny mozné problémy,

které mohou nastat.

Autor je piesvédCen, ze vzhledem k tomu, Ze u poskytovani ICT sluzeb lze o¢ekavat velmi
uzkou a dlouhodobou spolupréci s partnery, mohlo by byt znaéné¢ nevyhodné cekat
S nasazenim sluzeb, protoze nejvetsi konkurenti by méli €as k ziskdni znacné casti trhu, a
to 1 ze stavajicich zdkaznikli spolecnosti T-Mobile Czech Republic a.s., protoze lze
predpokladat, Ze strategie prodeje bude zaloZena pravé na komplexnosti poskytovanych

sluzeb.

7.5.4 Podstatné rozsireni 3G sité

V roce 2010 oznamila spolecnost T-Mobile Czech Republic a.s. dlouho ocekavané
spusténi tzv. 3G sité, neboli sité tfeti generace, kterd poskytuje kvalitnéjsi a pfedevSim
rychlejsi prenosové rychlosti dat. Béhem 1éta 2010 byla sit’ spusténa v ne€kolika velkych
méstech jako napiiklad v Praze, Ceskych Budgjovicich, Olomouci, Pardubicich, Usti nad
Labem, Hradci Kralové, Liberci, Ostravé a v Karlovych Varech. Celkové investi¢ni

naklady sahaly za rok 2010 k jedné miliard¢ korun.

Nicméné pravdou je, Ze 1ze oCekavat, jak znamo, Ze konkurence nespi. V roce 2011 se
stalo pokryti novou 3G siti ve velkych méstech jiz samoziejmosti u vSech konkuren¢nich
operatort a v tuto chvili je soustfedéna pozornost na dalsi podstatné rozsifovani pokryti,
které je mozZné zajistit pouze nakladnou vymeénou tzv. BTS stanic, laicky fe¢eno vysilaci,

zesilovaci a pfenasect signalu.
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Pro rok 2011 v rozhovoru pro CTK bylo feditelem spole¢nosti T-Mobile Czech Republic
a.s. oznameno, ze bude do vystavby sité tfeti generace investovana piiblizné stejn¢ castka

jako loni, tzn. cca jedna miliarda korun.

Reditel spoleénosti dale oznamil, Ze rozsifovani pokryti siti pro tento a piisti rok, by mélo
dosahnout, ze soucasnych dvou pétin populace, na 60-70% populace. Tohoto cile by mélo
byt dosazeno diky kontraktu s konkuren¢ni spole¢nosti Telefonica O2 Czech Republic a.s.,
ktery je zaloZen na sdileni vysilacl mezi obéma spolecnostmi. Podstatou dohody je, ze
kazdé spolecnost vybuduje béhem toho roku 490 vysilacii a tim se oba operatofi dostanou i

do malych mést a obci.

Lze konstatovat, ze takova strategie by méla byt vyhodna jak z pohledu obou spole¢nosti,
tak z pohledu zakaznika, ktery si jiz v pfistim roce vychutna rychlost 3G sité na vétsing

uzemi CR.

7.5.5 Hlavni konkuren¢ni vvhody spoleénosti T-Mobile Czech Republic a.s.

Na trhu elektronickych komunikaci se konkurence velmi silna a kazdé malé zavahani mize
byt zdrojem nemalych problému kazdé spole€nosti operujici na tomto trhu. Proto je nutné
aby spolec¢nosti neustéale rozvijely své aktivity a pfinaSely na trh technologické i1 obchodni
novinky. JednoduSe feceno, je potieba, aby bylo vyvijeno stalé usili pro udrzeni naskoku
pred konkurenci. K tomu je dobré znat a rozvijet vyhody, které spolecnost registruje oproti
konkurenci. V tomto paragrafu budou popsany hlavni konkuren¢ni vyhody spole¢nosti T-
Mobile Czech Republic a.s.

PEVNE LINKY A INTERNET ADSL

Obrovskym krokem smérem vpied se stalo zahdjeni prodeje pevného internetového
pfipojeni pro Sirokou vefejnost a pevnych linek na ustfednach byvalych Ceskych
Radiokomunikaci a.s. (dale jen CRa). Diky, jiz nékolikrat zmin&né, akvizici maloobchodni
Casti CRa se spoleénost T-Mobile Czech Republic a.s. stala druhym nejvétsim
poskytovatelem pevného internetového piipojeni v CR, coZ lze parafrazovat i jako
podstatné ptiblizeni se konkuren¢ni spolecnosti Telefonica O2 Czech Republic a.s. a velmi
podstatny naskok pied dal$im hlavnim konkurentem, spolecnosti Vodafone Czech

Republic a.s., kterd takovou sluzbu Sirokému spektru zakaznikl zatim nenabizi.
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Produkt internet ADSL byl také ihned v pocatku prezentovan jako ADSL bez pausalu. Tim
bylo mysleno, Zze ADSL je nabizeno bez nutnosti zfizeni, ¢i ponechani pevné linky, a to je
Vv kontextu se zazitymi zvyklostmi na Ceském trhu velky krok i1 pfed nejvétSiho
poskytovatele pevného internetového ptipojeni, spolecnost Telefonica O2 Czech Republic
a.s. Ta samoziejmé na takovy krok reagovala, nicméné ztraté ¢asti zakaznik jiz nemohlo

byt zabranéno.

Prodej klasickych pevnych linek dostal u spole¢nosti T-Mobile Czech Republic a.s. také
novy rozmér. Zdanlivé nehostinné prostiedi 21. stoleti dokazala spolecnost obratit ve svij
prospéch a tzv. konvergenci, coz znamena v postaté propojeni mobilnich a pevnych sluzeb,
bylo dosazeno dalsi vyrazné konkurenéni vyhody, protoze zadny z konkurent

konvergenci doposud nenabizel.
SATELITNI TELEVIZE PRO VSECHNY TYPY ZAKAZNIKU

Koncem minulého roku byl zahjen dalsi revoluéni projekt, a sice prodej satelitni televize,
urCeny piedev§im pro residentni segment. Po dlouhych uvahach, zda se pustit cestou
kabelové televize, jako ostatni konkurenti na ¢eském trhu, bylo nakonec rozhodnuto, ze
sluzba televizniho pfenosu bude realizovana ve spolupraci s poskytovatelem Skylink. |
diky zdafené marketingové kampani s akéni hvézdou Chuckem Norrisem bylo doposud

ziskano radové nékolik tisic zakazniku.

Nespornou vyhodou sluzby satelitni televize je fakt, Ze neni nutné, aby zdkaznik mél do
domu ptiveden kabel ani jiné sité, kromé elektrické. Satelitni televizi je mozné ziidit

prakticky vude po celém uzemi CR.

Dal$im velkym lakadlem je moznost vyuzivani televize zcela bez mésicnich poplatkd,
protoze zédkaznikovi sta¢i zakoupit nutné zatizeni a satelitni ¢eské 1 zahrani¢ni kanaly jiz je
mozné sledovat zcela zdarma. Ptipadné lze zatizeni splacet v podobé smluvniho ujednani a

vyuzit diky tomu dalsi rozsifenou programovou nabidku.

I kdyz je tento produkt urcen piedevs§im jednotlivelim a doméacnostem, neni vylouceno ani
vyuZiti v menSich pensionech ¢i restauracich apod. T-Mobile Czech Republic a.s. se timto
krokem vyrovnal po strdnce rozsahu sluzeb v§em nejvétsim konkurentim na ¢eském trhu.

V budoucnosti neni vylouceno ani pievzeti celé spolecnosti Skylink.
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NEJRYCHLEJSI A NEJKVALITNEJSI SIT V CR

Nezavislé testy renomované némecké spolecnosti P3 Communications, ktera operuje
v mnoha zemich, potvrdil, Ze spolecnost T-Mobile Czech Republic a.s. disponuje
nekvalitngjsi siti jak v oblasti pienosu dat (UMTS FDD), tak i v oblasti pfenosu hlasu v siti

GSM. Je velmi zajimavé, Ze zakaznici maji moznost vyuzivat kvalitnéjsi sit’ nez napriklad
5 yu

v Némecku, Rakousku nebo Nizozemi.

Dalsi ditkaz kvality sité byl proveden nezavislym testem Ustavu radioelektroniky FEKT
VUT v Brng, ktery potvrdil, Ze spole¢nost vybudovala i nejrychlejsi 3G datovou sit’ v CR.
Jedinou drobnou slabinou byla prozatim konstatovana oblast 3G hlasovych sluzeb, kde
obsadila spole¢nost az druhou pficku. To je ovSem zplsobeno pouze tim, ze zatim nebyla

vybudovana dostate¢nd hustota zakladnovych stanic; neboli vysilact.
RESEN{ MOBILN{ KANCELARE BLACKBERRY

V neposledni fedé je tfeba rozvinout i oblast profesiondlnich sluzeb zakaznikim. Jednou
z takovych sluzeb jsou feSeni poskytovana na telefonech znacky BlackBerry, kterd operuje

se softwarem RIM.

Spole¢nost T-Mobile Czech Republic a.s. se nechala inspirovat obrovskym uspéchem
BlackBerry v zahrani¢i a nasadila toto feSeni i na Ceském trhu. Oproti nejvEétSim
konkurentiim spole¢nost vyvinula k dokonalosti dva produkty, které jsou diky své podstaté
dostupné nejen obrovskym firemnim zakaznikiim, ale i1 Siroké vefejnosti bez nutnosti

vlastnit server.

Jedna se predevsim o produkt BlackBerry internet servis, prezentovany jako BIS. Tento
produkt pfindsi na €esky trh moznost vyuziti BlackBerry Sirokou vétejnosti 1 bez nutnosti
vlastnit server. V podani spole¢nosti T-Mobile Czech Republic a.s. je BIS komunikovana
jako tzv. malé fesSeni, které umozni bezproblémovy a hlavné bezpecny ptistup k e-mailové

korespondenci a internetu.

Pro vysvétleni je nutné fict, ze znaCka BlackBerry a jeji software RIM je svétove

o 24
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Dalsim produktem je tzv. BlackBerry - Enterprise Server. Coz je tzv. velké feSeni, uréené
pro zékazniky s vlastnim exchange serverem. Tento produkt je jiz klasickym pojetim na
svétové urovni. Umoziiuje mnoho profesiondlnich a specializovanych operaci, které si

zékaznik jen t€zko piedstavi pii prvnim pohledu na ptistroj BlackBerry.

Zavérem k tématu je vhodné dodat, ze spolecnost T-Mobile Czech Republic a.s. je velmi
silnym a ambiciéznim hracem skupiny Deutsche Telekom AG, ktera je majoritnim

vlastnikem desitek telekomunikacnich spole¢nosti po celém svéte.

A4

7.6 Definovani marketingovych nastroji rizeni

Pro tplnost a povysvétleni systému marketingové analyzy byl zatazen i paragraf popisujici
marketingové nastroje fizeni. Tyto ndstroje jsou pouzivany pro tvorbu marketingového
mixu a jde v podstaté o Ctyfi zakladni nastroje, které jsou nazyvany 4P. Nazev je pievzat
z anglického produkt, price, promotion a place. To v piekladu znamend vyrobek, ptipadné
sluzba, cena, propagace nebo také komunikace a posledni je misto, tim je myslen

distribu¢ni kanal.

7.6.1 Produkt (vyrobek ¢i sluzba)

Spole¢nost musi dokdzat definovat sluzbu nebo vyrobek, ktery bude v rdmci kampané
nabidnut, protoZe je tfeba zvazit 1 mozna uskali s nim spjatd. V této fazi jsou tvoieny
detailni popisy sluzeb a vyrobki, aby bylo jasné, jakou potiebu maji svym charakterem

uspokojovat.

V ptipadé spolecnosti T-Mobile Czech Republic a.s. 1ze vSe demonstrovat napiiklad na
neddvno uvedeném produktu na komeréni trh, a sice pevné linky a symetricky, pfipadné

klasicky agregovany internet.

V prvni fad¢€ bylo nutné prevzaté produkty a sluzby pojmenovat, aby bylo vS§em jasné, o co
se jedna. Pro klasické pevné linky byl pfijat ndzev business line + pocet linek.
Symetrickému internetu byl pfisouzen nézev pouze pod zkratkou SHDSL a oznacéni

rychlosti, naptiklad SHDSL 4x4.
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Dal8im krokem je seznameni vSech zainteresovanych osob s produkty a jejich obchodnimi
nazvy. Jednoduse feceno, vSichni zaméstnanci musi byt proskoleni na dany typ produktu,
aby byli v obraze nebo dokazali sluzbu prodat. K tomu je tfeba jasn¢ definovat a popsat
cely produkt a vysvétlit k ¢emu a jak slouzi. U slozitych produkti jsou na misté praktické

ukazky.

Do budoucna je mozné ocekavat, ze spolecnost T-Mobile Czech Republic a.s. bude
orientovana stale vice na datové sluzby, tzn. lze také predpokladat, Ze zaméstnanci budou

proskolovani v oblasti IT ptipadné ve zminované ICT.

7.6.2 Price (cena)

V ptipad¢ dalsiho nastroje — ceny, jde hlavné o politiku cenové tvorby. Marketingovym
oddélenim spolecnosti bude spocitano, za jaké ceny budou sluzby standardné nabizeny
konkrétnim segmentiim. Dale je také nutné rozhodnout jaké mnozstevni a jiné slevy je
mozné nabizet v rdmci dané fady produkti. V neposledni fadé je rozhodovano o tom, zda

bude produkt nabizen za urcitou jednordzovou cenu, mesi¢ni pausal nebo oboji.

V ptipadé spolecnosti T-Mobile Czech Republic a.s. lze hovofit naptiklad o cenoveé
politice satelitni televize. Ta je nabizena v podstaté¢ ve dvou variantdch. Zakaznik ma
moznost zakoupit si nutné zatizeni a nadale sluzbu vyuzivat zdarma nebo je mozné
smluvné dohodnout splatku v podobé mésicniho pausalu, ale zde je zafizeni na vstupu

poskytnuto bezplatné.

7.6.3 Promotion (propagace)

Tento nastroj 1ze pokladat za urcity nastroj komunika¢niho mixu, ktery bude pro prezentaci
produktu pouzit. Jde o souhrn a podrobny popis veskerych kanalt, které budou spolecnosti
Kk propagaci sluzby pouzity nebo je jejich pouziti zamysleno. At uz se bude jednat o

jakykoliv kanal, je nutné zvazit a popsat veskeré scénare a finan¢ni zatéz pti jeho pouziti.

Obrovska spolecnost jakou je naptiklad T-Mobile Czech Republic a.s. ma takové kandly
dokonale zmapovéany. V poslednim obdobi bylo moZné zaznamenat i takovy zpusob
propagace jako je public relations v podobé vyuziti znamého kouzelnika z TV soutéze,

ktery nabizi zdvojnasobeni ur¢itého pozitku, ktery se spolecnosti T-Mobile Czech
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Republic a.s. ani nesouvisi, ale zadkaznikem spolecnosti je takova véc vnimdna rozhodné

pozitivné.

Spolecnosti jsou bézné pouzivany i finanéné narocné komunikacni kanaly jako je televize,
na druhé strané nejsou dodnes vylouceny ani tzv. letdkové akce. V poslednim obdobi bylo
mozné pozorovat na vstupnich dvetich bytovych domu ve velkych méstech, ze se objevily
samolepky s obrazkem parasutisty nabizejiciho pevny internet ADSL. Nebo, jiz tradi¢ni,
rozdavani dobijecich SIM karet na letnich hudebnich festivalech, kde zakaznik ziskd 20 K¢
kredit a zbytek je na ném.

7.6.4 Place (misto. distribuc¢ni kanal)

Nastrojem nazyvanym misto je myslen popis distribu¢nich kanalt, které budou vyuzity pro
to, aby byla sluzba ¢i vyrobek dodany od poskytovatele nebo vyrobce ke spotiebiteli,
pfipadné uzivateli sluzby. Jde o sestaveni planu, jak bude ta ktera sluzba ¢&i vyrobek
dostavan ke svym odbératelim. Zda budou pouziti agenti, externi agentury nebo obchodni

zastupci, pripadné vlastni pobocky.

Spolecnosti T-Mobile Czech Republic a.s. jsou pouzivany velice rozlisné distribu¢ni
kanaly, a to v zavislosti na trhu, pro ktery je sluzba nebo produkt uréen. Pro residentni
segment, tzn. jednotlivce a domacnosti jsou vyuzivany zpravidla vlastni nebo partnerské
pobocky, ale je mozné se setkat 1 s externi agenturou, ktera sluzby operatora nabizi
prostfednictvim tzv. door to door obchodu, chodi po domech a nabizi sluzby piimo

Vv domacnosti nebo na ulici.

V segmentu malych a stfednich firem jsou spoleCnosti vyuZivani ve vétSin€ piipadl
nezavisli obchodni zastupci, OSVC se smlouvou o obchodnim zastoupeni. Vyssi
manazersk€é a obchodni funkce jsou jiz zajiStovany prostfednictvim kmenovych

zameéstnancu.

Od segmentu LE, tedy velkych spolecnosti je téméf vyluéné vyuzivano pouze kmenovych

zamestnancl v podobé reprezentantli a manazera pro klicové zédkazniky spolecnosti.

Prakticky ve vSech segmentech je uplatinovano ve vétsi ¢i mensi mife telefonni centrum, a

to jak k marketingovym, tak i k servisnim ucelim.
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7.6.5 Priklad pouziti konkrétnich nastroju rizeni na konkrétnim produktu

Internet ADSL:

e produkt: jednd se o vysokorychlostni pfipojeni k internetu prostiednictvim pevné
sité, jednd se o agregované pfipojeni pomérem 1:50 s dosazitelnou rychlosti
pfenosu az 20Mb/s, které bude dodavano s modemem s podporou WIFI,
samoinstalacni balicek, pfipadn€¢ mozna pomoc

e price: cena tohoto produktu bude stanovena na 582,50 K¢ bez DPH v zakladni
cené, je mozné docilit slevy prostiednictvim balicku 2v1, coz je spojeni sluzby
internet ADSL se sluzbou mobilniho volani, pfi uzavieni smlouvy na 24 mésict
bude dodavan WIFI modem za 1 K¢

e promotion: tato sluzba bude propagovana jak multimedidlni formou TV reklamy —
parasutista, ktery zapoji internet ptimo do domu, v ramci kampané bude k internetu
ADSL nabizen i ,,all in one PC*, propagace bude probihat i na prostiedcich méstské
hromadné dopravy pod heslem pevnost dobita, kdy bude vztyc¢ena magnetova (Cti
madzZentova)® vlajka v datové zasuvce apod.

e place: distribuce pro residentni segment bude prostiednictvim telesalesu a pobocek,
firemni segment obchodni zastupci, technickd realizace ve spolupraci se spol¢nosti

Telefonica O2 Czech Republic a.s.

® magenta je oznageni konkrétniho odstinu riizové barvy, kterou pouziva spole¢nost T-Mobile

80



8 Shrnuti reSené problematiky

V uvodu této prace bylo slibeno, Ze bude ctenafi ptiblizeno, jaké principy a zakonitosti ma
marketing sluzeb, potazmo telekomunikaci. V kapitole ¢tvrté, byl velice podrobné popsan
kapitoly by mélo byt pét zékladnich charakteristik sluzeb, na kterych je marketing v tomto

odvétvi postaven. Jedna se o téchto pét charakteristik:

e nehmotnost

e neoddélitelnost
e variabilita

e znicitelnost

e vlastnictvi

V dal$im pokracovani byla také shrnuta politika marketingové orientovanych spolec¢nosti.

vvvvv

orientovana spolecnost by méla byt:

e orientovana na zdkaznika, to znamend, Ze organizace je schopna dobfe rozpoznat
cilové skupiny zékaznikt

e také orientovana na konkurenci, tzn. nutnost vytvotit povédomi o tom, co jsou silné
a slabé stranky hlavnich 1 potencidlnich konkurentli na trhu a toto povédomi
neustale aktualizovat

e a v neposledni fed¢ je dobré, aby byla v organizaci udrzovéana spravna koordinace

mezi riznymi funkcemi

V dalsi casti diplomové prace byla rozpracovana politika segmentace trhu telekomunikaci.
Segmentaci 1ze obecné rozumét proces rozdeleni trhu do skupin, které obsahuji zadkazniky

s podobnou nebo stejnou reakci na urcité prvky marketingového mixu.

Autorem provedeny prizkum internich i externich materidli a informaci na téma
segmentace na trhu telekomunikaci pfinesl zdsadni poznatky. Lze fici, Ze v soucasné dobé

existuje nespocet zpusobti a technik, jak se Ize segmentace chopit, nicméné bylo zjiSténo,
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ze telekomunikaéni spolecnosti nemivaji velky problém s tim, jaké metody pouzit, ale
zasadnim problémem jsou otdzky odkud zacit, ¢im zalit, co vzit a co nevzit v potaz.
V podstaté bylo zjiSténo, ze nejvétSim problémem spole¢nosti je obrovské mnozstvi

nejriznéjSich dat, které jsou k dispozici a jejich spravného pouziti.

Z tohoto dtvodu vznikl prostor pro vznik silné specializovanych spolecnosti, které
vyvinuly segmentacni programy s preciznimi analytickymi a procesnimi modely. Takové
programy jsou potom zakladem pro spravnou segmentaci v drtivé vétSiné piednich
spole¢nosti na poskytujicich sluzby elektronickych komunikaci. Lze v podstaté
konstatovat, ze prave diky témto velice preciznim a hlavné drahym programtim, pouzivaji

operatofii skoro totozné segmentacni modely.
Standardnim segmenta¢nim modelem jsou nasledujici clenéni:

e dodavatelsky segment

e odbératelsky segment

V ramci téchto zdkladnich skupin bylo zavedeno podrobnéjsi clenéni, a sice

Vv dodavatelském segmentu:

e vyrobci technologii

e dodavatelé sluzeb

vewr

e domadcnosti
o pre-paid zakaznik
o post-paid zakaznik
e QOrganizace
O zivnostnici a podnikatelé (tzv. VSE segment)
O malé a stfedni firmy (tzv. SME segment)
o velké organizace (tzv. LE segment)
O

nadnarodni korporace a vefejna sprava (tzv. CE segment)
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Vysledek prizkumu politiky segmentace je ten, Ze spolecnosti jsou nuceny piistupovat
k segmentaci velice podobnym zpiisobem, a to hned z né€kolika divodi. Predevsim jde o
cenu programi, které jsou spoleCnostem vyvijeny. V praxi byvd zvykem, Ze se na
ndkladech na vyvoj podileji 1 nejveétsi konkurenti. Dal§im divodem je
konkurenceschopnost. V dnesni dobé je mozné pozorovat, ze konkurencéni boje mezi
telekomunikac¢nimi spolecnostmi zac¢inaji byt o velice malych rozdilech. Pokud by vsak
n¢jakou spolecnosti byla pouzivana naprosto odliSnd segmentacni politika, mohlo by to
vést k nekonkurenceschopnosti a rozpolcenosti cilového zakaznika. Ten by byl postaven
pred fakt, ze neni mozné srovnat realné nabidky, protoze jednou spole¢nosti by byl fazen
do urcitého segmentu a ostatnimi spolecnostmi by byl ¢lenem standardniho, zndmého
segmentu. JednoduSe feCeno, zdkaznik by mohl spatfit v takovém postupu urcitou
netransparentnost a tim padem by bylo jednoduss$i vybrat jemu znamé prostiedi

standardnich segmentt.

V praktické casti prace byla provedena marketingova analyza trhu telekomunikaci, jejiz
podstatou bylo odhaleni nedostatkii nebo naopak konkuren¢nich vyhod spolecnosti T-
Mobile Czech Republic a.s. oproti hlavnim konkurentim. A nasledné vytyceni hlavnich

konkuren¢nich vyhod spole¢nosti.

Zakladnim vystupem analyzy je, Ze operatofi neustale bojuji s konkurenci a s migracemi
zakaznikd, kterd je navdzana na celkovou spokojenost zékaznika. Velmi dobry strategicky
krok spole¢nosti T-Mobile Czech Republic a.s. bylo odkoupeni maloobchodni casti
Ceskych Radiokomunikaci a.s. Diky tomu se velice siln& pfibliZila spole¢nosti Telefonica

02 Czech Republic a.s., ktera do t€¢ doby ¢eskému trhu v podstaté neohrozena vévodila.

Dalsi podstatnou udalosti poslednich mésicti byl vstup spolecnosti Vodafone Czech
Republic a.s. do firemniho segmentu SME (malé¢ a stfeni firmy) a LE (velké spolec¢nosti) se

podepsal piedevsim na, do té doby pomérné stabilnich, ale vysokych, cenach sluzeb.

V naprostém zavéru této prace byla provedena analyza hlavnich konkuren¢nich vyhod
spole€nosti T-Mobile Czech Republic a.s. Po mnoha uskuteénénych prizkumech mezi
Sirokou vetejnosti, ale 1 zasvécenymi odborniky bylo usouzeno, Ze lze v této souvislosti

hovofit o nasledujicich silnych strankach a vyhodach.
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e pevné linky a internet ADSL
e satelitni televize pro vSechny segmenty zdkaznikt
e nejrychlejii a nejkvalitngjsi sit' v CR

e feSeni mobilni kancelare BlackBerry

Spolecnost T-Mobile Czech Republic a.s. ma i ptes veskeré problémy se zavadénim

novych technologii velice silnou a zavedenou pozici na ¢eském trhu.
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Q Zavér

V poslednim desetileti byly telekomunikace vystaveny velmi rychlému a radikdlnimu
vyvoji. Spolecnost byla, a dozajista stile je, doslova masirovana novinkami ze svéta
elektronickych komunikaci. Ty se postupné stavaly nedilnou a neodmyslitelnou soucasti
dne$niho svéta a spolecnosti, které se na tomto trhu udrzely, se staly opravdovymi giganty
celosvétové ekonomiky, jako napiiklad spoleénost Deutsche Telekom AG, ktery se stal
vlastnikem velké ¢asti telekomunikacnich spolecnosti po celém svété, mimo jiné prave i

Ceské pobocky spole¢nosti T-Maobile.

Cilem celé prace byl uceleny pohled na vyvoj a soucasnou situaci na trhu telekomunikaci
z pohledu spolecnosti T-Mobile Czech Republic a.s. a jeji pozici mezi hlavnimi
konkurenty na CR trhu. Prace méla podat informace o tom, zda se spoleénost ubira
spravnym smérem a zda ma realné predpoklady k tomu, aby udrzela nebo posilila svou

pozici.

Tyto cile byly postupné splnény prostfednictvim detailntho popisu vyvoje
telekomunikacnich siti, vysvétlenim podstaty marketingového pfistupu ke sluzbam,
vysvétlenim a popsanim slozit¢ého mechanismu segmentace telekomunika¢niho trhu a
v neposledni fadé kompletni marketingovou analyzou CR trhu. Déle byly provedeny studie
silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb, tzv. SWOT analyzy vSech tii nejvétSich
hract ceského telekomunikacniho trhu a nasledné byla také provedena analyza produktl a
sluzeb, které¢ v souCasné dob& operatoii poskytuji nebo se v nejbliz§i dob& poskytovat
chystaji. Vyznamnd ¢ast prace je potom vénovana strategiim, které jsou operatory v tuto

chvili pouZivany, déle pak jejich zhodnoceni z hlediska silnych a slabych stranek.

V zavérecné Casti prace byly vytyCeny hlavni konkurencni vyhody spolec¢nosti T-Mobile

Czech Republic a.s. a zhodnocena stavajici strategie spolecnosti. V posledni kapitole bylo

vvvvvv

¢tenafi pfipomenuto, co by si m¢l po precteni prace zapamatovat.

Nejvetsi piinos tato prace bude mit pro budouci odborniky v oboru telekomunikaci, jako

jsou marketingovi specialisté nebo manaZzefti prodeje a komunikace se zdkaznikem.
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11 P¥ilohy

11.1 SWOT analyza spolecnosti T-Mobile Czech
Republic a.s.

Silné stranky Slabé stranky

silné napojeni na matetskou

neustaly riist spolecnosti spolecnost Deutsche Telekom AG

uvedeni novych produktt a sluzeb |unahlené a nepropracované
na trh zavadéni novych produktt

elektronické formulare,

. o zhorSeni povésti operatora
elektronizace procest

inovace technologii

spolecenska odpovédnost

sponzorstvi

nejkvalitnéjsi a nejrychlejsi sit’ v
CR

uspésny projekt Zdrava firma

2. misto v soutézi zaméstnavatel

roku

Piilezitosti Hrozby

akvizice novych zakazniki - fiize s konkurence - sou¢asna,
CRa potencialni

informacni a komunikaéni rychly rozvoj trhu - udrzeni
technologie - tzv. ICT sluzby tempa

zvySovani spokojenosti zakaznika
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11.2 SWOT analyzy hlavnich konkurenti

Zde jsou uvedeny SWOT analyzy hlavnich konkurenti spole¢nosti T-Mobile CZ na

¢eském trhu.

11.2.1 Swot analvza spolecnosti Telefonica O2 Czech Republic a.s.

Silné stranky Slabé stranky

nedostate¢né zabezpeceni proti

zavedeny a silny operator . , o
y yop odlivu zakazniku

velice dlouhé lhiity obslouzeni

komplexni sluzb , o . .
P y zakazniku na infolince

nejrozsitendjsi pokryti v CR nedostatecnd inovace sluzeb
zakaznicka vérnost

Piilezitosti Hrozby

zvySeni spokojenosti zakaznikl stavajici konkurence

potencialni rozsifeni
uvedeni novych produktti na trh konkurence z fad nepfimych
konkurentli

spoluprace s dalsimi operatory pii | vstup nového operatora na CR
posilovani pokryti 3G siti trh
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11.2.2 Swot analvza spolec¢nosti Vodafone Czech Republic a.s.

Silné stranky

Slabé stranky

nejoblibengji operator na CR trhu

v

velmi zakaznicky piijemna sluzba
,,bez obav*

skute¢nost, ze spole¢nost nema
slastni ptistup k pevné siti,
nema vlastni ustfedny

smlouvy na dobu neur¢itou,
zékaznik neni vazan smlouvou
S pevnym datem ukonceni

neosobni pristup k firemnim
zakazniktiim, komunikace
pouze pies call centra

vyuziti datové sité spolecnosti
MobilKom a.s.

obchodni zastoupeni funguje
z velké Casti na bazi externich
obchodnich partnerti

[3

nova generace tarifll ,,na miru‘

Prilezitosti

Hrozby

vétsi proniknuti do segmentu
firemnich zdkazniki

velice silna konkurence na trhu
firemnich zakazniku

posileni pozice na trhu

piesycenost trhu

zlepSeni pokryti

migrace zaméstnancu ke
konkurenci
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11.3 Dotaznik pouzity pro zpracovani nékterych

informaci

Marketingova analyza telekomunikacniho trhu

1. sefad’te prosim sestupné, ktery operator je dle Vaseho nazoru nejdrazsi, levnéjsi, nejlevnéjsi.
(pouzijete Ciselnou stupnici — 1 nejdrazsi, 3 nejlevnéjsi).
a. T-Mobile CZ
b. Telefonica O2
c. Vodafone CZ
2. setad'te prosim sestupné, kterému operatorovi duvéfujete. (pouzijete Ciselnou stupnici — 1
nedvétuji, 3 nejvetsi duvéra).
a. T-Mobile CZ
b. Telefonica O2
c. Vodafone CZ

vvvvvv

a. ANO
b. NE
c. NEViM

4. Mate zkuSenost se spole¢nosti T-Mobile CZ?

a. ANO
b. NE
5. Jsou zkuSenosti se spolecnosti T-Mobile CZ dobré?
a. ANO
b. NE

6. Vyuzivate od spolecnosti T-Mobile CZ néekterou ze sluzeb ADSL, VolP, pevné linky? Pokud
ano, které?
a. ANO
b. NE

7. Meéli jste se zavedenim sluzby problémy? Pokud ano, ¢eho se tykaly?
a. ANO
b. NE

93



