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STRATEGIE UMISTOVANI PRODUKTU NA TRHU SLUZEB

SOUHRN

Diplomové prace se zabyva navrhem strategie pro uvedeni sluzby poskytované
spolecnosti Vodafone Czech Republic a.s. na trh. V préci jsou analyzovany vlivy piisobici
z globalniho prostiedi, faktory pusobici v ramci odvétvi poskytovatelti vysokorychlostniho
pripojeni a je zde analyzovéana konkurence a jeji mira plisobeni. Zavéry z téchto analyz
jsou shrnuty a definuji pfileZitosti a ohroZeni. Z analyzy vnitiniho prostfedi, zaméfené na
hodnoceni zdroji a klicovych oblasti uspéchu vyplyvaji silné a slabé stranky, které jsou
posléze ve SWOT matici vyuzity pro formulaci vysledné strategie. Zkoumanim téchto
vlivli vyplynul fakt, Ze trh vysokorychlostniho pfipojeni na internet je stale atraktivni,
z hlediska nenasycenosti zejména stiedni a starSi generace. Pro spole¢nost Vodafone, ktera
se snazi zvySovat podil na trhu a ma ambice stat se dvojkou na trhu poskytovani
telekomunikacnich sluzeb je zavedeni této sluzby klicové pro dalsi rozvoj a eliminovat

pomoci téchto ptilezitosti své slabé stranky.

Klicova slova:

Vodafone
Vysokorychlostni ptipojeni
Zékaznici

Internet

Vlivy

Konkurence

DSL technologie
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PRODUCT POSITIONING STRATEGY ON THE MARKET
OF SERVICES

SUMMARY

The diploma thesis describes the design of strategy for launching the service
provided by Vodafone Czech Republic as on market. The labor analyzed the influences of
the global environment, factors affecting the industry and broadband providers, there is
analyzed the  competition and  intensity effects. The  conclusions of the analysis are
summarized and defined opportunities and threats. The analysis of the internal
environment, focusing on  the evaluation  of resources and key success areas resulting
strengths and weaknesses, which are then in a SWOT matrix used to formulate the final
strategy. By studying these effects emerged the fact that the market for high-speed Internet
connection is still attractive in terms of unsaturation of middle-age and older
generations. For Vodafone, which seeks to increase market share and has ambitions to
become number two on the market for telecommunications services is the introduction of
the service key for the further development and use these opportunities to eliminace its

weaknesses.

Key words:

Vodafone
High-speed connectin
Customers

Internet

Influences
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1 Uvod

Internet je pro dnesni spolecnost ¢asto neodmyslitelnd ¢ast, bez které si mnoho lidi
nedovede pfedstavit Zivot. Na trhu existuje Siroka Skala zplisobl pro pfipojeni k internetu,
které maji rizné vyhody ¢i nevyhody a i vzhledem k poctu poskytovatelt, je mnohdy

obtizné orientovat se v nabidce

Nejveétsi mi poskytovateli téchto sluzeb jsou tradién€ mobilni operatoii a to zejména
Telefonica O2 ,ktera prestoze nemd nejvyssi pocet zakaznikli, ma nejvyssi zisky v tomto
odvétvi. Na trh poskytovatelli neddvno vstoupila i spolecnost T-Mobile, ktera pomérné

rychle ziskava zédkazniky.

Vodafone, ktery se porovnava pravé nejvice s témito konkurenty, v tuto chvili
zaostava ve velikosti portfolia poskytovanych sluzeb, ma nejmensi podil na trhu a realizuje
nejnizsi zisky. JelikoZ je jednim ze strategickych cilti Vodafonu, stat se dvojkou na ceském
trhu telekomunikaénich technologii, musi reagovat na aktivity konkurence a v ramci zajmu
o nové¢ zakazniky uvadét nové sluzby. Uvadénim novych sluzeb Vodafonu umozni 1épe
konkurovat a zaroven 1épe vyhovét pranim zakaznikl. Pfichod na trh s produktem, ktery je
silné homogenni je obtizny, a prostfedi mobilnich operatort, ktefi se vyznacuji vysokymi

vydaji na marketing je velmi nepiatelské.

Tato prace ma za kol analyzovat prostiedi a jeho vlivy a navrhnout strategii, ktera

by umoznovala Vodafonu vstoupit s touto sluzbou na trh.
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2 Literarni reSerse

2.1 Marketingové rizeni

Marketingové tizeni je slozeno zanalyz marketingovych piilezitosti, pruzkumu
cilovych trhl, navrhovani strategii, organizovani marketingovych ¢innosti a nasledné

provadéni kontroly, k zaji§téni spokojenosti jednotlivci a firmy'.

Zakladnim pilitem je pak marketingové planovani ¢imz je rozuméno dosahovani
trznich cilt a ukolit odvozenych od zékladnich podnikovych cild. Zde se rozliSuje

planovani na strategické, taktické a operativni’.
Planovaci proces by m¢l zahrnovat tyto faze:

e Provedené vyzkumu vnitiniho i vnéjsiho prostiedi;
e Stanoveni predpokladi;

e Urceni prognoz;

e Stanoveni marketingovych cilt;

e Sestaveni marketingovych strategii;

e Definice programu;

e Sestaveni rozpoctu;

e Prezkoumani vysledkd’.

! KOTLER, P. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007. 1041 s.
% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing, 2008. 269 s.
3 KOTLER, P. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007. 1041 s.
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2.1.1 Analyza vnitiniho prostiedi podniku

Pro podnik nestaci jen rozpoznat atraktivni ptilezitosti, ale je nutné umét téchto
ptilezitosti vyuzit s pfihlédnutim k podnikovym zdrojiim. Pohled na zdroje by nemél byt
staticky, ale mél by umét predpokladat, jak se budou pohybovat do budoucna. Soucasné je

také tieba zjistovat, jaké jsou moZnosti opatteni zdroji, pokud jimi podnik nedisponuje”.

Analyza zdrojli se zamétuje zejména na tyto oblasti:

Hmotné zdroje — jedna se o technologie, stavby, dopravni prostiedky, pozemky, které

analyzuje z kvantitativniho hlediska, ale také zkoumame jejich unikéatnost a stav;

Lidské zdroje — zhodnoceni poctu zaméstnancl, ale také jejich kvalifikovanost,
kompetentnost, loajalnost, adaptabilita, kreativita ale také celkovd podnikova kultura a

organizacni struktura;

Financni zdroje — ptistup k finanénim zdrojiim, zadluZenost, struktura kapitalu, likvidita;

Nehmotné zdroje — zde se zkouma predevsim znacka a jeji zndmost, know-how, povést a

v s , 5
duSevni prava’.

2.1.2 Marketingovy mix podniku

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji - vyrobkové,
cenove, distribuéni a komunikacni politiky, které firm& umoziiuji upravit nabidku podle

Mror 7 71,0 ’ r 6
ptéani zédkaznikl na cilovém trhu’.

4 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.
5 SEDLACKOVA, H.; BUCHTA, K. Strategickd analyza. Praha : C.H. Beck, 2006. 322 s.

6 KOTLER, P. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007. 1041 s.
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Pouzivani marketingového mixu

Marketingovy mix pfedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které organizace d¢la,
aby vzbudila poptavku po produktu (¢i v pfipadé demarketingu ji snizila). Tyto kroky se

rozdeluji do Etyf proménnych:

1. Produkt oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale
také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi
faktory, které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho
ocekavani.

2. Cena je hodnota vyjadiena v penézich, za kterou se produkt proddva. Zahrnuje 1
slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nebo moznosti uvéru.

3. Misto uvadi, kde a jak se bude produkt proddvan, vcetné distribu¢nich cest,
dostupnosti distribucni sité, prodejniho sortimentu, zdsobovani a dopravy.

4. Propagace fikd, jak se spotiebitel¢ o produktu dozvédi (od piimého prodeje

pres public relations, reklamu a podporu prodeje)’.

SCHEMA 1 - MARKETINGOVY MIX

VYROBHOVA POLITIKA CEMOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACHI POLITIKA DISTRIBUENI POLITIKA
{promation) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

7 NEMEC, R. RobertNemec [online]. 2005 [cit. 2011-03-13]. Marketingovy mix a jeho rozbor. Dostupné z WWW:
<http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/>.
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Zdroj: NEMEC, R. RobertNemec [online]. 2005 [cit. 2011-03-13]. Marketingovy mix a jeho rozbor. Dostupné z WWW:

<http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/>.

Pojem produkt neoznacuje jenom vyrobek, ale mize oznacovat i sluzbu. Navic
zahrnuje i1 vSechny sluzby dodévané s vyrobkem - v pfipadé prodeje pocitace jsou to
vSechny sluzby od poradenstvi, jaky pocita¢ koupit, pies sestaveni a instalaci, az po
pozarucni servis.

Utinny marketingovy mix vhodn& kombinuje viechny proménné tak, aby byla zdkaznikovi
poskytnuta maximélni hodnota a splnény firemni marketingové cile.Je to soubor
osveédcenych nastrojti k realizaci firemni strategie.

Marketér se na marketingovy mix nesmi divat z pohledu prodavajiciho, ale z hlediska

kupujiciho. Marketingovy mix pak bude vypadat takto:

. z produktu se stane zdkaznickad hodnota (Customer Value),

. z ceny zdkaznikova vydani (Cost to the Customer),

. misto se preméni na zakaznické pohodli (Convenience),

. z propagace se stane komunikace se zakaznikem(Communication).

Diky tomu zjistime, Ze zdkaznik pozaduje hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli a

komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C*.

Produktem neni jen vyrobek ¢i sluzba, ale 1 mySlenka, kterd se stava predmétem
smény na trhu a je urCena kuspokojovani lidskych potieb. Zde je nutné zdlraznit

komplexni pojeti produktu a jeho p&t urovni’.

Cibulovy model produktu:

Jiny pohled nabizi tento model, kde kazda dalsi vrstva zvySuje uZitnou hodnotu.
= ].1roven — zakladni;

= 2. uroven — obecné pouzitelny vyrobek — ten vyrobek, ktery zajistuje uzitek;
» 3.Uroven — vyrobek ocekavany;

» 4. uroven — rozsifeny vyrobek;

8 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.
’ KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s

10
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, y N 10
= 5.Uroven — mozny vyrobek .

SCHEMA 2 - CIBULOVY MODEL PRODUKTU

Obecné pouzitelny vyrobek

Zakladni uzitek

Zdroj: KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s

Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu ma nékolik fazi, které se lidi jak pouZzivanymi
marketingovymi nastroji, tak reakcemi zdkaznik®i, trhu a konkurence. Pro efektivni

marketing je nutné urcit, v jaké fazi se pravé vyrobek nachézi, coz byva obcas obtizné.
Fze se déli:

vyzkum a vyvoj;
uvedeni na trh;
rust prodeje;
zralost;

nasyceni trhu;

AN o e

pokles prodeje’ .

Faze vyzkumu a vyvoje

10 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.
1 Marketingové noviny [online]. 2001 [cit. 2011-03-13]. Zivotni cyklus produktu. Dostupné z WWW:

<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View& ARTICLE ID=80>.

11
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V této fazi dochdzi k uvédoméni si potfeby nového vyrobku na zékladé
dlouhodobého plénovéani, v pfipadé Ze pldnovany vyrobek inspirovany napiiklad
konkurenci zapada do strategie podniku a oddéleni marketingu presvédc¢i vedeni firmy o
nové moznosti na trhu, pak se zac¢ina pracovat na ptipravé vyroby. Pfesto je mozné, ze se
v této fazi projekt zastavi, zvlasté¢ v pfipad¢ novych skutecnosti na trhu. Podnik Casto

vynaklada znagné &astky, aniz by mél ptedpoklad pozitivniho ohlasu trhu'?.

Faze uvedeni na trh

V piipadé nového vyrobku musi podnik vynalozit vysoké naklady, aby vyrobek
dostal do povédomi zédkazniki. Vyrobky kupuji v tuto dobu tzv. inovatofi, ktefi se zamétuji
na nové vyrobky. Prodejni vysledky jsou slabé a cilem podniku je tedy, aby tato faze byla
co nejkratsi a presla do faze riistové. V piipad€ novych a revoluénich vyrobki je nutné si

ziskat naskok pted konkurenci.
Pii této etapé je moZné pouZit riizné strategie strategie:

Strategie sbirani smetany (skimming strategy - Cena je vysoka a spotiebitelé maji

zajem, firm¢ se rychle vraci vynaloZené néklady. Vysoké cena limituje poptavku, kterou
by nebylo mozné uspokojit. Panuje zde nebezpe¢i ze strany konkuren¢nich podniki a

napodobeni takovéhoto vyrobku.

Strategie prunikové ceny (penetration pricing) — Pocate¢ni nizkd cena, ktera

odrazuje konkurenci a velmi rychle roste prodej'.

Faze ristu prodeje

Produkt si jiz nalezl své zékazniky, ktefi pravidelné nakupuji a postupné se
ptidavaji dalsi skupiny zakaznikd. Prodeje dynamicky rostou, avSak zacinaji se objevovat

prvni konkurenti. S rlstem trhu rostou i ndklady na propagaci a reklamu, avSak se

12 Marketingové noviny [online]. 2001 [cit. 2011-03-13]. Zivotni cyklus produktu. Dostupné z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE ID=80>.
13 Marketingové noviny [online]. 2001 [cit. 2011-03-13]. Zivotni cyklus produktu. Dostupné z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View& ARTICLE ID=80>.
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zvySujicimi prodeji klesd pomér nakladl reklamy na prodany kus. Mezi konkurenci panuje

boj o distribu¢ni mista a vyroba Gasto nezvlada uspokojit poptavku'®.
Faze zralosti

V této fazi se reklama zamétfuje na motivaci zdkaznika k loajalit¢ ke znacce a
opakovanému nakupu. Vyrobek se stal znamym a prodava se velmi dobre. Jelikoz je tato
taze pro vyrobce nejvyhodnéjsi vzhledem k tomu, ze vyrobni oddé¢leni piekonalo v§echny
problémy a kvalita je na vrcholu, snazi se v této fazi setrvat co nejdéle. Vyrobek se Casto
docka svého rozsifeni a vylepSeni pfipadné dalsi vyuziti. Marketing se zamétuje zejména

, . v Y v ol
na zakaznickou zkugenost a jeji zlepSovani'>.
Nasycent trhu

Féze nasyceni je Casto nejdelsi fazi v celém Zivotnim cyklu vyrobku. JelikoZ pocet
prodanych kusti dosahl maxima, tak i faze rtistu skoncila a vyrobci mohou zvysit své
podily jen na tkor konkurence coz ma ¢asto za nasledek motivaci prostfednictvim slev a
rustu nakladl na reklamu. Nasledek téchto ¢innosti vede ke snizeni zisku. Vyrobek musi

ryos ) r ’ ~ v 1x ’ ’ ’ ’ 1
byt inovovan a zakaznik presvéddovan o vyhodach vyrobku'®.

Pokles prodeje

V této fazi se vyrobek nachazi az do stazeni z prodeje. Modifikace vyrobku byla jiz
provedena v minulé fazi a na trhu se objevuji novéjsi a mnohem vyspélejsi konkurenéni
vyrobky.

Naklady na reklamu jsou jiz témét nulové, vyjimkou je nutnost podpofit vyprodej, pred

uvedenim nového produktu. Také cena miiZze byt sniZena pro urychleni vyprodeje.

Pfesto je nutné ud¢lat rozhodnuti o ukonceni prodeje opatrné, nebot’ urcita skupina

konzervativnich zdkaznik si na vyrobek zvykla tak, Ze se bude téZko orientovat na novy.

14 Marketingové noviny [online]. 2001 [cit. 2011-03-13]. Zivotni cyklus produktu. Dostupné z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE ID=80>.
15 Marketingové noviny [online]. 2001 [cit. 2011-03-13]. Zivotni cyklus produktu. Dostupné z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE _ID=80>.
16 Marketingové noviny [online]. 2001 [cit. 2011-03-13]. Zivotni cyklus produktu. Dostupné z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View& ARTICLE ID=80>.
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Jedno z nebezpeci je, Ze pro n€ bude novy vyrobek piili§ technicky vyspély, ¢i pfili§ drahy

a oni daji pfednost konkurenci'’.

Pro planovani efektivni distribu¢ni cesty je nutné vzit v ivahu informace, které jsou
k dispozici o potencidlnich spotiebitelich. Je nutno pochopit jakou Urovent bude cilova
skupina poZadovat. Je tfeba stanovit, kterému segmentu bude podnik slouzit a jaké cesty
budou nejefektivngjsi'®. Ukolem kazdého podniku je pak vybrat jeden &i vice distribuénich

kanalii. Vybér distribuénich kanal ovliviiuji zejména tyto faktory':

Charakteristika zakaznikii

V piipadné spotfebniho zbozi byvaji distribucni cesty del$i nez je tomu u
primyslovych vyrobka. Obchody se vice zamétuji na potieby zakaznikii, ktefi nejsou
koncentrovéni, 1épe reaguji na nakupni zvyklosti zdkazniki a rychleji odhaluji zmény

v tomto chovani a zp&tn& pak pusobi na distribu¢ni kanaly™.

Charakteristika produktu

V ptipad€ produktu hraji roli vlastnosti produktu, které ovliviiuji distribucni cesty.
V ptipadé¢ objemného ¢i Spatné skladovatelného zbozi jsou cesty kratsi, aby se
minimalizovaly néklady na pfepravu a skladovani a naopak u zbozi, které standardizované

jsou distribuéni cesty delsi*'.

17 Marketingové noviny [online]. 2001 [cit. 2011-03-13]. Zivotni cyklus produktu. Dostupné z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE ID=80>.

18 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. Praha : Grada Publishing, 2005. 196 s.
19 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.

20 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.

2 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.
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Charakteristika obchodnikii

Zde je nutno brat v potaz nejen cile, ale i jejich moznosti kapacity. V ptipad¢, Ze je
prostiednikll nedostatek ¢i nemaji zdjem s danym produktem obchodovat musi si podnik
odbytové cesty zajiStovat sam a k tomu zajistit potiebné zdroje a kompetence. Velké
obchodni fetézce si proto uvédomuji svou dillezitost a zvySuje se tak jejich vyjednavaci

sila?,

Charakteristika okolniho prostiedi

Délka a slozitost distribu¢niho kanalu je ovliviiovana také socialnimi, kulturnimi,

vV

ekonomickymi a legislativnimi vlivy. Kdy napiiklad vyssi tlak na rychlost dodavani zbozi

muize zkracovat distribuéni cesty™ .

Délka distribucniho kandlu
RozliSujeme nékolik typh distribu¢nich kanalt:

Ptimé distribuéni cesty — Hlavni vyhody spocivaji v pfimém kontaktu,

zpétné vazbé a velké moznosti komunikace se zdkaznikem. Nevyhodou je

slozitéjsi zajisténi plynulého toku zbozi a tim 1 odbyt k zdkaznikiim.

Nepiimé distribuéni cesty — Zde je hlavni vyhodou mozZnost povéfit

jednotlivé mezilanky cinnostmi a tim se vice soustfedit na hlavni
podnikatelskou cinnost. Nevyhodou je pak ztrata kontroly nad zbozim,

o . r v r s 24
zpusobem prodeje a také snizeni zisku™.

2 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.
3 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.
24 KOTLER, P. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007. 1041 s.
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Siika distribucéniho kandlu
Zde existuji tfi mozné strategie:

Vyhradni distribuce

V pfipad¢é, ze si chce vyrobce ponechat velkou miru kontroly nad turovni
poskytovanych sluzeb, vyuzivd zejména vyhradni distribuci, kdy s vyrobky mohou
obchodovat jen vybrani zprostfedkovatelé. Ti pak nesmi obchodovat s vyrobky

konkurence. Tento typ distribuce umozituje vylepsit image vyrobka®.

Vyberova distribuce

Tuto strategii pouzivaji zejména nové podniky v odvétvi, které se snazi dosdhnout
dobrého pokryti trhu, urovné kontroly a menSich nakladii nez pfi intenzivni distribuci.
Podnik se snazi rozvijet vztahy se zprostiedkovateli, ktefi jsou ochotni zbozi nabizet a

W S . o v ror o 1r s 1: , roq: . 26
ocekava od nich nadprimérné usili, casto pod piislibem vyhradni distribuce™.

Intenzivni distribuce

V piipad¢ ze zédkaznik vyzaduje vysokou dostupnost zbozi, pak vyrobci vyuzivaji
intenzivni distribuce. Vyrobci se snazi stale posunovat od vyhradni distribuce k intenzivni

ve snaze zvysit obrat a nabidku a nabizeji tak v co nejvétsim poétu obchodi®’.

% KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.
26 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.
2 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.
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2.1.2.3 Cena
Cena je prvek marketingového mixu, ktery generuje podniku zisk. Cenu lze

relativné rychle meénit oproti ostatnim prvkiim vyrobku, kdy zakaznici chédpou cenu jako
pené&zni vyjadieni hodnoty vyrobku nebo sluzby, kterou naslednd porovnavaji®.

SCHEMA 3- DEVET MOZNYCH STRATEGIi CENY A

Cena

- . 5 2. Strategie 3. Strategie
= 1. Pléer?ari}tska vysokég vynikajici
-'g _ strategic | hodnoty | hodnoty
> — rateg rat

2 || Stredni

[

=

| e

> 4

e Nizka

KVALITY

Zdroj: Strategické planovani [online]. 2009 [cit. 2011-03-13]. Strategické planovani a firma. Dostupné z
WWW: <http://halek.info/prezentace/planovani-organizovani-prednasky/poprp-print.php?1=02>.

Paketovani cen

Paketovani sluzeb ptedstavuje spojeni dvou nebo vice sluzeb do jednoho kompletu
nabizeného za specialni cenu, kterd je niz8i nez souhrnna cena sluzeb, pokud by byly
nakupovany jednotlive. Jde napft. o nasledujici pripady:

Pakety cestovnich kanceléfi, které zahrnuji leteckou pfepravu, ubytovani v misté
uréeni, stravovani, specidlni zajezdy a ¢innosti, ndjem aut apod.

Pakety bankovnich sluzeb, které zahrnuji vedeni Sekového uétu, bezplatné sluzby,
jako je proplaceni hotovostnich a cestovnich Sekl, pojistné kryti, programy pujéek

a kreditni karty.

28 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. Praha : Grada Publishing, 2005. 196 s.
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Softwarové pakety, které obsahuji rizné programy, nédvody, instalace a poradenské
sluzby.

Konferenéni pakety, které zahrnuji leteckou dopravu, registraci, ubytovani, stravu
a specialni programy.

Paketovani se vyskytuje ve dvou podobach. U cistého paketovani jsou jednotlivé
sluzby dostupné jen jako soucast paketu. Cilem je vytvofit diferencovany produkt a zvysit
hodnotu hlavni sluzby. Druhym typem je smiSené paketovani, kdy ma zakaznik moZnost
nakoupit jednotlivé sluzby bud’ individualn€, nebo jako soucast baliku za cenu, ktera
zakaznika motivuje ke koupi celého baliku. Paketovani s hlavnim produktem piedstavuje
situaci, kdy se pro jednu sluzbu stanovi normalni cena, zatimco pro druhou cena se slevou.
Jako paketovani vazanych produktli se oznacuje situace, kdy se cena stanovuje pro dveé

y . Y %29
sluzby nakupované spole¢né””.

2.1.3 Komunikaéni mix podniku

Podnik musi souc¢asné¢ komunikovat se svymi zédkazniky a to jak soucasnymi, tak i
potencialnimi, odbérateli, dodavateli, zprostiedkovateli a vetejnosti. Kazdy podnik se stava

autorem je tedy staven do situace co, komu a jak komunikovat’’.

RozliSujeme tyto zékladni néstroje komunikace:
Reklama;
Public relations;
Podpora prodeje;

Osobni prode;j;

» Obchodni operace [online]. 2007 [cit. 2011-03-14]. Tvorba cen. Dostupné z WWW:
<http://is.muni.cz/do/1499/el/estud/pedf/ps09/obchod/web/pages/tvorba-cen-sluzeb.html>.
30 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.
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Ptimy marketing.

Reklama je forma placené neosobni prezentace myslenek, zboZzi nebo sluzeb urcené
zékaznikiim. Pro fadu podniki je nejvyraznéj$im nastrojem pro komunikaci se zakazniky,

ktery m& mnoho forem 1 pouziti. Podle tlohy a cile sdé€leni rozliSujeme tyto zakladni typy:

Reklama informativni — Pouzivd se ve fazi zavadéni vyrobku pro ozndmeni

vstupu nového vyrobku na trh a poskytnuti zakladnich informaci.

Reklama presvédéovaci — jejim cilem je rozSifeni poptavky, posileni postaveni

vyrobku a firmy, pfesvédceni zakazniky. Pouziva se ve fazi riistu vyrobku.

Reklama pripominaci — pfipomind vyrobek a pomaha ho udrzet v povédomi
zdkaznikld. Pouzivd se ve fazi zralosti a na pocatku poklesu zivotniho cyklu

vyrobku®'.

Hlavnimi znaky podpory prodeje je jeji €asova omezenost a aktivni spolutCast na
stran¢ zakaznikl. Je to vlastné jakési kratkodobé zatraktivnéni urcitého typu vyrobkl pro
zdkazniky, od kterych je vyzadovana aktivni ucast v podobé zakoupeni takového

vyrobku.*%.

Nastroje podpory prodeje se od sebe lisi pfedevS§im svym potencidlem dosahnout
specifickych cild. Programy vérnostnich odmén maji zékaznika zejména piipoutat
k uréitym vyrobkiim, vybudovat vérnost ke znacce a maji za cil budovat se zakaznikem
dlouhodoby vztah, systémy slev z ceny ¢i vzorky zdarma maji zdkaznika zase predevSim
motivovat k okamzité koupi vyrobku. Jedna véc je ale u vSech ndastrojii stejnd. Tim je

vyvolat u spotiebitelt pozitivni reakci>>.

3 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. Praha : Grada Publishing, 2005. 196 s.
32 FIEDLER, Jifi. Marketingova komunikace. 1.vyd. Praha:CZU v Praze, Provozné ekonomicka fakulta, 2005. 126s.

33 Marketing Journal: Uvod do podpory prodeje [online].[cit. 2010-5-9] Dostupny z WWW: <http://www.m-
journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/podpora-prodeje/uvod-do-podpory-prodeje_s282x432.html>
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Mezi hlavni cile podpory prodeje tedy patfi:

1) Zvyseni prodeje a tim i snizeni nakladu na jednotku produkce;
2) Stimulace k zakoupeni vétsiho mnozstvi urcitého vyrobku;

3) Stimulace zdkaznika k vyzkouseni vyrobku,

4) Stimulace opétovného nakupu;

5) Stimulace zdakazniku citlivych na cenu vyrobku;

6) Snizeni cyklicnosti prodeje™.

Hlavnimi nastroji podpory prodeje jsou prodejni soutéze, ochutnavky zboZzi, sprazené slevy
(poskytnuti slevy na jiny vyrobek, ktery s prodavanym vyrobkem tésné souvisi), vyprodejni
slevy, mnozstevni slevy, bézné slevy, poukazky, kupony, bezplatné vzorky, bezplatné darky,

prémie, loterie, zabavni akce, kluby a dal3i®.

Jo 4

Osobni prodej je jednani tvari v tvar s jednim nebo vice potencidlnimi kupci za
ucelem prezentace vyrobku, zodpovézeni dotazil a ziskani objednavky. Je nejvhodnéj$im
nastrojem marketingového mixu v pozd¢jSich stadiich procesu nakupovani. Pfi¢ina je

v tom, Ze osobni prodej mé ve srovnani s reklamou tii vyhody:

» osobni styk (kazda strana je schopna pozorovat potieby druhé strany a jejich
charakteristika a bezprostfedné na n¢ reagovat)

» kultivace vztahii (umoznuje kultivovat vSechny druhy vztahii pocinaje od
prostého prodeje az po hluboké pratelské vztahy)

» odezva (vytvaii urCitou povinnost kupujictho vyslechnout sdéleni

prodavajiciho)

34 FIEDLER, Jifi. Marketingova komunikace. 1.vyd. Praha:CZU v Praze, Provozné ekonomicka fakulta, 2005. 126s.
3 Marketing Journal: Uvod do podpory prodeje [online].[cit. 2010-5-9] Dostupny z WWW: <http://www.m-
journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/podpora-prodeje/uvod-do-podpory-prodeje_s282x432.html>
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Problémem je omezend moznost kontroly pfedavanych informaci, obchodnik také miize
pfedat informace jen omezenému poctu zdkaznikll a vysledné néklady na stejny pocet

, e wxr , . 36
zékazniki jsou pak vySsi nez u neosobnich forem komunikace™.

Ptimy marketing spoc¢iva ve vyuzivani poStovnich zasilek, telefonu, faxu, emailu a
dalSich neosobnich prostfedkil kontaktu pro bezprostiedni predani zprav a ziskani ptimych
odpovédi od urcitych zdkaznikll a prizkum jejich nazort. Pfedpokladem pro spravné a
efektivni pouziti je volba spravného vyrobku, spravné cilové skupiny a spravné formy

dialogu.

Hlavnimi nastroji jsou: katalogovy marketing, zéasilkovy prodej, telemarketing a dalsi

formy pomoci modernich technologii’’.

Public Relations jsou formou nepiimé komunikace a vytvafeni vztahli uvnitf 1
navenek podniku. Prvotnim cilem je podpora produktii podniku, dale pak podpora prestize
a 1 povésti podniku. Jednd se zejména o vztahy vici vefejnosti, coZ jsou zakaznici,
akcionafi, dodavatele a zaméstnance, vladu, obecnou vetejnost a 1 celou spolecnost, ve
které podnik provozuje svou cinnost. Znakem PR je jeho fizenost, cilenost a
systematicnost. JelikoZ je nezavisla publicita povazovana za diivéryhodnégjsi a spolehlivé)si
pouzivaji podniky ¢asto umisténi zpravy ve sdélovacich prostiedcich. PR se od reklamy
odliSuje zejména ve vétSim zaméfeni na ovliviiovani nazorti vetejnosti, v dlouhodobéjSim
pusobeni a to nejen na zakazniky, ale na celé prostiedi a okoli podniku. Jako instrumenty
PR miiZzeme uvést tiskové konference, vystoupeni v televiznich a rozhlasovych potadech,

sponzoring a zpravy v tisku®®.

36 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. Praha : Grada Publishing, 2005. 196 s.
37 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. Praha : Grada Publishing, 2005. 196 s.
38 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. Praha : Grada Publishing, 2005. 196 s.
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2.1.4 Analyza vnéjsiho prostredi

v

Spolecnosti uplatiiuji na své aktivity wvnitini a vnéjSi hlediska, ktera méni
podnikatelské prostfedi. Spole¢nosti musi tyto zmény sledovat a reagovat na ne, ¢i je
aktivné vytvaret. Globalni prostfedi dneSniho svéta plisobi nejen na mezindrodni aktivity
spolecnosti, ale nevyhnou se jejich ptisobeni ani podniky piisobici na lokalnich trzich. Rst
vyznamnosti téch to faktori je zapti¢inén napt. vstupovanim do celnich a ¢i hospodarskych
unif **.

Ukolem marketingovych manazerti tyto vlivy véas identifikovat, zjistovat jejich

vzajemnou interakci a reagovat™’.

Cilem analyzy globalniho prostiedi je:
Identifikace faktori, vyvolavajicich,
Odhad vyvoje téchto faktorii;

Analyzovéni dopadu na spolecnost™.

Veskeré subjekty pusobici na trhu jsou ovliviiovany trendy a silami, které se ve

spolecenstvi nalézaji a vytvareji. Jsou tim, co firma musi zkoumat, predikovat a

reflektovat, aby byla na trhu konkurence schopnd. Tyto sily miZeme Cclenit na

demografické, ekonomické, pfirodni, technologické, politické a kulturni*?.

Pro analyzu globalniho prostfedi je pouzivana tzv. PEST analyza, kterd vychazi

z pocatecnich pismen jednotlivych faktord, které zkouma (politicko-legislativni,

3% GEUENS, M.; VAN BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003. 600 s.
40 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.

1 VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb. Praha : Grada Publishing, 2003. 232 s.

2 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.
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ekonomické, socialné-kulturni a technické faktory). Ddle byvaji pouzivany analyzy

SLEPTE (navic legislativni a environmentalni faktory) & BPEST (navic business)™.

Demografické prostiedi

Demografické prostfedi velmi dilezitym faktorem, kterym se firmy zabyvaji.
Dtvodem je ze trhy tvofi lidé. Je tedy pred vstupem na trh, ptfi rozhodovani o zménéch
tteba sledovat hustotu osidleni, mobilitu, vékové rozdé€leni, porodnost, snatkovost,
rasovou, nabozenskou a etnickou strukturu. Nelze ale jen zkoumat soucasny stav v dané
lokalité, la tfeba predpokladat a ptedpovidat ocekdvany vyvoj do budoucna, protoze prave

tyto sily jsou pro firmy bud’ ohroZenim nebo prileZitosti**.

Ekonomické prostiedi

Zahrnuje veskeré Cinitele, kteti ovliviluji kupni silu spotiebitele a strukturu jeho
vydaji. Trhy i lidé potiebuji kupni silu, kterd zévisi na pifijmech, cendch, usporach a
uvérech jednotlivych spotiebitell. Firmy musi respektovat a vénovat pozornost trendim,

které se objevuji v pfijmech obyvatelstva a jejich zmén™.

Prirodni prostiedi

V piirodé stale ubyva zdroji, zhorSuje se hladina znecisténi, zvySuji se nadklady na
energii a firmy musi na tento jev reagovat, a to 1 respektovanim novych vétSinou
prisngjSich zakonl, chranicich zivotni prostfedi. Vznikd zde trend vyuzivani
ekologictéjSich alternativ, ktery byva casto pouZivan ke zlepSeni jména spolecnosti

vzhledem k jeji spolecenské odpovédnosti.

43 SEDLACKOVA, H.; BUCHTA, K. Strategicks analyza. Praha : C.H. Beck, 2006. 322 s.
4 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.
45 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.
46 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.
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Technologické prostiedi

Je nejvyraznéjsi silou, kterd ovliviiuje zivoty lidi. Diky novym vynaleziim, které
byly v historii vynalezeny, se vyrazné zménil nejen zivot lidi, ale i postaveni firem na trhu.
Kazdy velky a vyrazny vynalez vytvaii velké investi¢ni a podnikatelské ptilezitosti. Kazda
nova technologie, ktera nahrazuje néjakou predchozi, znamena také upad firem podnikajici
v oboru, pokud dostatecné pruzné nereaguji na zménu nebo dokonce bojuji proti nové
technologii. A kazda nova technologie nevytvaii jen okamzité vysledky, ale ¢asto jsou to
vysledky neptfedvidatelné a odvoditelné, podle zmény Zivotniho stylu obyvatelstva a je na
kazd¢ firmé, aby dostatecné sledovala nové technologie a dokazala jich vyuzivat ke svému
prospéchu. V soucasné dob¢ ve velka rychlost technologickych zmén, kterd firmy nuti byt

stale na pozoru, aby tfeba v momenté¢ nového vynalezu dovedli n&jakou verzi prodat ¢i

poskytnou cilovému zdkaznikovi®'.

Politické prostiredi

Zakony, vladni agentury a natlakové skupiny omezuji ¢i reguluji rizné spolecnosti.
Legislativni plsobeni zejména v oblasti obchodu se neustdle zvySuje. Toto plsobeni ma

nékolik ucelu:

Ochrana spolecnosti — zakony maji hdjit konkurenci, potlacovat nekalé praktiky a

podporovat trzni prostredi.

Ochrana spotiebitele — zdakony a vladni narizeni narizuji firmam, aby se

k zakaznikum chovala se pokud moZno transparentné a nepouzivala klamavé
reklamy, nepravdivé informace, falSovani vyrobkii a dalsi neetické prostiedky pro

zvySeni odbytu svého zbozi ¢i sluzeb.

Ochrana zdjmii_spolecnosti — zakony ¢i narizeni regulujici podnikani jen jako

tvorbu zisku a prosazujici i socialni ndklady.

47 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.
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Casto byvaji mnohd nafizeni zpochybiiovana a ¢asto mohou byt i brzdou pro rozvoj

. , v . r vy .48
ekonomiky, ale zaroven mohou vytvéret nové piilezitosti™.

Kulturni prostiedi

Lidé vyrtstaji ve spolecnosti, kterd formuje jejich nazory, postoje, piesvédceni,
hodnoty a normy. Kazda kultura je tvofena dal§imi dil¢imi kulturami, které praveé spole¢né
tvofi kulturu napt. daného statu, coz muze byt zajimavi pro firmy, které se mohou na tyto

dil&i kultury zaméfit".

Analyza mikrookoli je zaméfena na subjekty, které se nachazeji v podstatné
blizkosti spolecnosti. Mezi spolecnosti a jimi tedy existuji vzajemné interakce. Mikrookoli
je tvofeno zejména konkurenty, ktefi plisobi ve stejném odvétvi jako podnik, vyrobci
substitutd, dodavatelé a odbératelé. Odveétvim se rozumi skupina podniki, které nabizeji

zékaznikaim vyrobky & sluzby, které jsou blizkymi substituty’.

W

Diky globalizaci trhii je stale obtizné€jSi vymezeni hranic odvétvi, protoZe nékteré se
prolinaji a spojuji. Tim je obtizn&j$i urceni hodnoty pro zékaznika, protoze ji kazdy

. v w51
stanovuje odliSn¢™.

48 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.

¥ KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.

39 SEDLACKOVA, H.; BUCHTA, K. Strategickd analyza. Praha : C.H. Beck, 2006. 322 s.

31 SOLOMON, M., Marketing ocima svétovych marketing manazer, Computer Press, Brno 2006, 572 s.
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Analyza mikrookoli by méla odpovidat na otazky:
Jaka jsou specifika odvétvi;
Jaké faktory uruji zmény v odvétvi;
Co ovliviiuje konkurenci v odvétvi;
Jaké faktory urCuji ispéSnost €1 netispéSnost podniku v odvétvi;
Jaka je atraktivnost odvétvi a jaké jsou z toho plynouci ptilezitosti ¢i ohroZeni,

Jaka je pozice konkurenti’>.

Hlavnim cilem kazdé firmy je pfedev§im uspokojovat potfeby svych zdkaznikli na
trzich, které si firmy zvoli. Firma vSak tento ukol neplni sama, ale funguje zde fetézec
ne¢kolika C¢lanka, ktery dohromady vytvaii jddro marketingového systému spolecnosti.
Tento fetézec je tvofen dodavateli, spolecnosti, marketingovymi zprostfedkovateli a

zékazniky a dale je ovliviiovan konkurenty a vefejnosti’.

Spolecnost

Spole¢nosti rozumime organiza¢ni strukturu marketingového a soucasné i
prodejniho oddéleni. Sestava se ze vSech pracovnikl podilejicich se na prodeji ¢i propagaci
vyrobkli dané firmy. VSechna odd€leni zapojend ¢i majici spojitost s ¢innosti
marketingového oddé€leni pfimo ¢i nepfimo ovliviiuji jejich ¢innost a je tfeba docilit

souladu v jejich ¢innosti a brat v potaz piipadné nasledky™*.

52 SEDLACKOVA, H.; BUCHTA, K. Strategickd analyza. Praha : C.H. Beck, 2006. 322 s.
33 KOTLER, P. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007. 1041 s.
>4 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.
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Dodavatele

Dodavatel¢ jsou obchodni firmy i jednotlivei, ktefi jsou zodpovédni za zabezpeceni
zdrojii pro spolecnost, ale také i pro konkurenci spolecnosti. Zde je nutné vyvarovat se
prilisSné zavislosti na jednom dodavateli, zejména pro zvySené riziko pii nedodani
nckterych zdroji pro dalsi ¢innost firmy. Spravné planovani doddvek se muze stat 1
konkurenéni vyhodou, zejména diky snizeni nakladi na vyslednou produkeci.
Marketingovy manazer, ale nakupuje také sluzby pro podporu ¢innosti marketingového
oddéleni a zde je nutné vzdy zvazit, zda pouzije vné&jsi ¢i vnitini zdroje a co je pro firmu

vyhodng&jsi™.

Marketingovi zprostiedkovatelé

Marketingovi zprostiedkovatelé jsou firmy, které pomdhaji svou Cinnosti najit
zékazniky, udrzovat snimi vztah a uzavirat obchody snimi. Firmy vyuzivaji téchto
zprosttedkovatelll zejména proto, ze nékteré Cinnosti dokdzi délat efektivnéji nez firma
samotnd nebo je to z divodu moZznosti uSetfeni urcité ¢asti nakladi naptiklad na distribuci

v owe v 56
zbozi ¢éi sluzeb™.

5 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.

36 KOTLER, P. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007. 1041 s.
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Zakaznici

Dodavatelé spole¢né s marketingovymi zprostfedkovateli jsou pro firmu potiebni,

aby mohla efektivné dodavat své vyrobky na cilové trhy.

RozliSujeme predevsim téchto 5 typu:

Spotiebitelsky trh — zde jsou zakazniky jednotlivci a domdcnosti nakupujici pro

osobni potrebu,

Priumyslovy trh — zde nakupuji jiné spolecnosti pro potrebu dalsi vyroby ¢i sluzeb
za dosazeni zisku, zdkaznikii je zde oproti spotrebitelskéemu trhu méné, ale za to

Jjsou vetsi;

Piekupnicky trh — zde nakupuji jiné spolecnosti s ucelem dalsiho prodeje za vzniku

zisku,
Vlddni a nevydélecné trhy — nakup zboZzi pro zabezpeceni verejnych potieb;

Mezindrodni trhy — kupujici se nachdzeji v zahranici a zbori ¢i sluzby jsou urcené

sy 157
pro zahranicni trh™’.

Konkurence

Na trzich je velmi ojedin¢€lé, aby nékde firma fungovala osamocené. Pro efektivni
fungovani firmy na trhu musi byt zvolena optimalni strategie, aby konkurence mohla byt

identifikovana a idedln¢ i poraZena. RozliSujeme n¢kolik typt konkurence.
Konkurence prani — zakaznik potrebuje odpocinek a uvazuje, co potiebuje.
Konkurence druhii — chut zakaznika na ruzné potraviny.

Konkurence forem — jaky typ potraviny zakaznik poZaduje.

Konkurence znacek — nejuzsi typ konkurence, kdy se zdakaznik rozhoduje pro konkrétni typ

a zvazuje ktery vyrobee ¢i poskytovatel bude nejlepsi reseni’”.

37 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing, 2008. 269 s.
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Veiejnost

Kazdé rozhodnuti firmy maé urcity efekt na Sirokou vefejnost, kterd samoziejmé
tato rozhodnuti reflektuje a néslednou reakci vytvaii ur€ity postoj k témto rozhodnutim,
potazmo pak celé¢ firm¢, znacce. VEtSina firem ma dnes specializované oddéleni, které se
zabyva komunikaci s vefejnosti a snazi se eliminovat, poptipad¢ zmirfiovat jevy, které¢ by
negativné pusobily na vefejnost, ale také se snazi plisobit na vSechny ostatni pracovniky,
kteti pfichazeji urc¢itym zpisobem do styku s vefejnosti a pfedchéazet tak témto negativnim
jevim. Toto odd€leni ma za ukol udrZzovat dobré jméno firmy vzhledem k finanénim
partnertiim, sdélovacim prosttedkiim, vladni vefejnosti, obCanskym sdruzenim, nejSirSi

vefejnosti, ale také interni vefejnosti, ¢imz rozumime vlastni zaméstnance™.

Vyznamnym analytickym nastrojem umoziujicim pochopit pravidla konkurence a

pfitazlivost trhu pro podnik je porterim model péti sil®.
Porter identifikoval pét konkurenénich faktor:
Potencialni novi konkurenti;
Odbératelé;
Dodavatelé;
Substituty;
Konkurenti v odvétvi.

Tyto faktory pasobi v kazdém odvétvi jinym zplisobem a jejich intenzita se v Case

v 7 o r . J4 , . . 1
méni. Pisobi zejména na ceny, naklady a investice®'.

58 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.
59 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.
50 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing, 2008. 269 s.
ol KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.
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SCHEMA 4- PORTERUV MODEL 5TI SIL

Hove vstupujici

hrozby

kupni

= | ol |

sila 2 zils

Dodavatel é

hrozby

Substituty a
komplementy

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing, 2008. 269 s.
Konkurenéni strategie dle Portera je zaloZena na dosahovani konkurenéni vyhody

pomoci pozi¢niho pfistupu, zaloZeném na vystizeni vztahit mezi strukturou trhu a

vysledkem podniku na trhu a na zaklad& tohoto poznani formulovat podnikovou strategii®.

Potencialni novi konkurenti

Potencialnimi novymi konkurenty rozumime podniky, které se nachdzeji v jiném
odvétvi a disponuji jinymi zdroji a moznostmi vstupu do odvétvi. Pro podnik jsou hrozbou,
protoZze vznik dal§iho konkurenta v odvétvi by znamenal jiné rozloZeni sil a miru
konkurence na trhu. MoZnost vstupu na trh je ddna zejména vstupnimi bariérami
charakteristickymi pro dané odvétvi (vysoké fixni naklady, licence, monopol). Dalsi
bariéry mohou byt vytvofeny podniky jiz pisobicimi v odvétvi (sniZeni cen, omezeni

pfistupu nového konkurenta ke zdrojim, dodavatelim ¢i zakaznikm).

Vysoké riziko panuje predevsim v okamziku, kdy trh vyrazné€ neroste. Vstupem do
odvétvi se zmeéni rozlozeni sil na trhu, ¢imz se snizuji Gspory z rozsahu vSem podnikim,

snizuji se ceny a sou¢asné se zvysuji marketingové naklady®.

82 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing, 2008. 269 s.
63 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.
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Substituty

Substituty jsou vyrobky, které mohou nahradit stavajici vyrobek, protoze lépe
uspokojuji potieby zakaznikii. Pro podnik jsou vétSim nebezpecim substituty z jinych
odvétvi, které jsou zalozeny na jiném principu, nové technologie, zméné¢ mody a
zékaznickych preferenci. Zde velkou roli hraje pfedevSim ceny substituttl, jejich vlastnosti

vvvvv

piechod niz3i®.

Podniky se mohou branit pfedev§im diferenciaci a inovaci svych vyrobkl
(dosahovani konkurenéni vyhody dle Schumpetera), zvySenymi marketingovymi

aktivitami, vstupem do odvétvi substitutli ¢i snizenim cen.

Dodavatelé a jejich vyjednavaci sila

Tato sila je projevuje zejména v cenach, kterou si dodavatelé Uctuji a ve snizovani
kvality. Uplatiiuje se zejména v situacich, kdy tvofi dodavatel¢é malou ¢i monopolni
skupinu, jsou velkymi podniky, odbératel neni dilezitym zakaznikem nebo by zmeéna
dodavatele méla pro podnik rozsahlé¢ dopady v podobé vysokych investic diky tomu, Ze

vyrobek je diferencovany®.

Vyjednavaci sila odbératelit

Podob¢ jako vyjednavaci sila dodavatelli se projevuje zejména v tlaku na ceny a
dodaci podminky. Negativné se projevuje zejména v situacich, kdy odbératelé odebiraji
velké mnoZstvi, jsou v monopolnim postaveni, vyrobek je nediferencovany a odbératel si

snadno muze zvolit jiného dodavatele, dodavany vyrobek neni vyznamny®.

64 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.
65 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.

66 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.
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Konkurenti v odvétvi

Spole¢ny znak podnikd v odvétvi je jejich rlstova strategie, pii které narazeji na
obdobné snahy svych konkurentd. Pii dosahovani urcité strategie musi podnik pocitat
s reakcemi svych konkurenti a posléze reagovat piimo celkovou podnikovou strategii ¢i
dil¢imi zménami napf. v cenové strategii. Nasledujici faktor a jejich plisobeni se odviji

mira konkuren&niho boje mezi podniky v odvétvi®’.

Mira ristu trhu — pti vysokém ristu trhu konkurenéni boje mezi podniky

nenabyvaji vysoké intenzity a podnikiim je umoZznén rast. V opacném piipadé kdy trh
stagnuje, je rozvoj podniku podminén ziskdni podilu ztrhu konkurentli, na coz
konkurenéni podniky reaguji. Pokles ¢i stagnace trhu vede ke zvySenym ndkladim na

marketing a na sniZovani cen.

Vysoky podil fixnich nakladu — Podniky podnikajici v odvétvich, které jsou

charakteristické vysokymi fixnimi ndklady se snazi maximalné vyuZzivat svych vyrobnich
kapacit, aby dosahovali uspor zrozsahu. Pokud trh stagnuje ¢i klesa, pak se vytizeni

sniZzuje a klesaji 1 tspory z rozsahu.

Pocet a velikost podnikii v odvétvi — Vysoka mira rivality je typickd pro odvétvi,

kde plisobi n€kolik podobné velkych podnikil. Nizkad nebo nizsi mira rivality je typicka pro
odvétvi, kde plsobi velky pocet subjektii zejména s mistni plisobnosti nebo v ptipad¢, ze

na trhu plisobi jeden velky podnik a ostatni vyrazné mensi.

Skokovy riist vyrobnich kapacit — V fadé¢ odvétvi se vyrobni kapacity rozsituji

skokové€, coz je v zajmu podniku, ktery ma zajem o rychlou nédvratnost investice, avSak

odbyt se Casto zvySuje postupné.

Nizka diferenciace vyrobkii — Pokud jsou vyrobky malo diferencované, je pro

zakaznika rozhodujicim faktorem cena a snadno muze piejit ke konkurentovi. V piipade

stagnace trhu se projevuje Gasto vyrazna vyjednavaci sila odbérateld s tlakem na cenu®®.

87 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing, 2008. 269 s.
58 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing, 2008. 269 s.
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2.1.5 Segmentace

Firma, kterd se rozhodne piisobit na trhu a to na jakémkoliv trhu je nucena, pokud
chce pusobit na Sirokém trhu, uspokojit vSechny zdkazniky. Dnes$ni firmy poznavaji, Ze
uplatnovani hromadného marketingu se nevyplaci. Tyto hromadné trhy se posléze
rozpadaji na desitky ¢i stovky mikrotrhti, dle jednotlivych skupin zdkaznikli pozadujici
vyrobky z rtiznych distribu¢nich kanald. Spolecnosti stale vice uplatiiuji cileny marketing
nebo v nejvyssi form¢ tzv. marketing na miru. Podstatou cileného marketingu jsou tfi
kroky. Segmentace, kdy se trh rozdé€li na odlisSné skupiny kupujicich. Targeting, cozZ je
proces méfeni atraktivity jednotlivych segmentli a positioning ¢imz rozumime uplatnéni

firmy a jeji nabidky v konkuren&nim prostiedi cilového trhu®.

Trh se sklada s kupujicich a kupujici se od sebe v mnoha smérech 1i8i. Segmentaci
muzeme tedy chépat jako rozdé€leni trhu na odlisné skupiny a podskupiny spotiebitell, po

které pouzijeme jiny marketingovy mix .

Jestlize prodavajici rozdéli trh dle vice charakteristik, rozliSujeme zde rozdil mezi
trznim segmentem a trznim vyklenkem. TrZni vyklenkem je pak mensi specialné upraveny

segment, ktery oproti segmentu, pfitahuje mén& konkurentd’".

Vlastnosti efektivniho segmentu

Segmenty musi byt:

o méritelné - Velikost, kupni sila a profily jednotlivych segmentd musi byt
meéfitelné.
e pristupné - Jednotlivé segmenty trhu musi byt efektivné dosazitelné a musi byt

mozné je efektivné obslouzit.

69 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.
70 GEUENS, M.; VAN BERGH, J. Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003. 600 s.
"I MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. nové trendy a reflexe zmén ve svété. Praha : Grada Publishing, 2005. 196 s.
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o dostateéné velké - Jednotlivé segmenty trhu museji byt rozsdhlé nebo dostatecné
homogenni skupinou, konajici v souladu s marketingovym programem,
prizpusobenym potfebam této skupiny.

o rozliSitelné - Segmenty museji byt rozliSitelné a rozdiln¢ odpovidat na rozdilné

marketingové mixy a programy’~.

Typy segmentace trhu

Prvnim krokem pii vytvareni strategie segmentace je vybér zdkladny, dle které
bude trh segmentovan. Trh se nejCastéji segmentuje podle deviti hlavnich kategorii do
kterych patii geografickd segmentace, demografickd segmentace, psychologicka
segmentace, psychografickd segmentace, spoledenskd segmentace’, segmentace spojena

s uZivadnim a segmentace hybridni.

Zakladem kazdé segmentacni strategie je rozhodnuti o poctu trznich segmenti, na

které se firma hodla zaméfit. Firmy si obvykle voli jednu ze t¥i zakladnich strategii’*.
Nediferencovany marketing

Tato strategie vychazi z pfedpokladu homogennich potieb a pfani spotiebiteld.
Podnik se snazi prosadit na trhu jednu silnou znacku (jeden vyrobek) a maximalizovat jeji
podil na trhu. Strategie umoZiuje realizovat Gspory z rozsahu, ale ¢asto vede k cenovym
valkam, protoZe vSechny na trhu nabizené produkty maji obdobné uZitné vlastnosti, a firmy
si proto mohou konkurovat pouze v cenové oblasti. Strategii nediferencované¢ho
marketingu uplatiiovaly napf. americké firmy v 60. letech. Predpokladem pro moznost
vyuzivani této strategie v soucasné dobé€ by bylo nabizet zcela standardizované vyrobky,

které by uspokojovaly Siroké potieby.

"2 KOTLER, P. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007. 1041 s.
73KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.
[ MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. Praha : Grada Publishing, 2005. 196 s.
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Vyhodou jsou uspory typické pro standardizaci, tj. niz$i vyrobni a marketingové
naklady. Nediferencovany marketing se dnes pouzivd vzacné, spiSe u neznackovych

vyrobka”.

Diferencovana segmentacni strategie

Jejim cilem odlisit firmu od konkurence nabidkou Siroké Skaly vyrobku ¢i sluzeb.
Raznym segmentiim jsou nabizeny rizné modely a marketingovy mix je adaptovan pro
kazdy segment. Produkty se odliSuji napt. uzitnymi vlastnostmi, cenou, prodavaji se ve
vybranych obchodech, vyuZzivaji vlastni komunika¢ni mix. Tato strategie umoziuje firmé
oslovit s rozliénymi znackami rizné segmenty a pokryt tak kompletné nabidku cilového
trhu. Diferencovana segmentacni strategie je velmi ndkladna a v pfipadé¢, Ze segment neni
dostatecné¢ velky, mlzZe byt pro podnik neefektivni. V nékterych piipadech (tzv.
hypersegmentace) mize byt nabidka pfili§ pestra, zakaznik se pfestane orientovat a radéji
zvoli jasnéjsi konkurenéni nabidku, a Casto muze dochézet i1 k tzv. kanibalizaci znacek.
Diferencovana segmentacni strategie mize byt u¢inna v oblasti mezinarodniho podnikani,

protoze firmam umoZiiuje oslovit vybrané segmenty svétového trhu’®.
Strategie koncentrace na vybrany segment.

Podnik zaméfi své marketingové Usili na vybrany segment (mikrosegment, trzni
vyklenek - market niche). Obvykle se jedna o maly segment, ktery je nezajimavy pro velké
konkurenéni firmy a ktery je natolik specificky, zZe je mozné ho vhodnym marketingovym
mixem ucinné oslovit. Mensi podnik tak mizZe dosahnout velkého podilu na trhu malého
segmentu, a ziskat diky specializaci konkuren¢ni vyhodu, protoZze dobie zna specifické
potieby svych zdkaznikli, a mlZe si tak vybudovat i dobrou image. Nevyhodou této
strategie je riziko pfilisné specializace (napf. zména poptavky muize vést k zaniku firmy) a

dale riziko vstupu siln&j&i firmy na vybrany segment’’.

s MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. Praha : Grada Publishing, 2005. 196 s.
6 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. nové trendy a reflexe zmén ve svété. Praha : Grada Publishing, 2005. 196 s.
"7 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. nové trendy a reflexe zmén ve svété. Praha : Grada Publishing, 2005. 196 s.
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2.1.6 Odlisnosti na trhu sluzeb

Nehmotnost

Sluzby se odliSuji pievahou nehmotnych prvka a 1 uzitek, ktery sluzby pifinasi je
nemateridlni. Z tohoto odvisi prostor pro tvorbu cen sluzeb. V praxi plati, ze ¢im je sluzba
Sirsi cenoveé rozpéti u firem poskytujicich naptiklad informacni sluzby nez u firem s vétSim

podilem hmotnych prvka’®.
Simultannost poskytovani spotieby

U vétSiny sluzeb nevznikaji zdsoby a produkce a spotieba tak probihd soucasné.
Dulezité je, ze na rozdil od hmotnych vyrobki, je zde zakaznik neoddélitelnou soucasti
poskytovani sluzeb a tikolem dodaciho systému je pak vyfesit, zda zdkaznika ptildkat na

trh a nebo ho nasledovat”’.
Pomdijivost

Jelikoz spotteba a produkce probihd soucasné je nutné tomu uzplisobit i1 strategie
pomoci niz budou pieklenuty vykyvy v poptavce po sluzbé napiiklad u sezénnich sluzeb

jako je rekreace, protoze nevyuzité kapacity nemohou byt skladovany.

Strategie Casto obsahuji najimani sezOnnich pracovnikii, prace pies€as, prednostni
péce o zakazniky, odmitani vSeho ostatniho co mlZe pockat pro sezénu a naopak pfi
mimosezdénnim obdobi podniky vyuzivaji rizné cenové srazky ¢i jiné pobidky, aby vyuzily

nevyuzité kapacity™.
Riiznorodost

V odvétvi sluzeb je velké rozpéti riznych modifikaci a zplsobu provedeni, které se

1i81 kazdym poskytovatelem a také se méni v Case. Cim je vice sluzby pfizpisobovana

78 Obchodni operace [online]. 2007 [cit. 2011-03-14]. Tvorba cen. Dostupné z WWW:
<http://is.muni.cz/do/1499/el/estud/pedf/ps09/obchod/web/pages/tvorba-cen-sluzeb.html>.
7 Obchodni operace [online]. 2007 [cit. 2011-03-14]. Tvorba cen. Dostupné z WWW:
<http://is.muni.cz/do/1499/¢el/estud/pedf/ps09/obchod/web/pages/tvorba-cen-sluzeb.html>.
80 Obchodni operace [online]. 2007 [cit. 2011-03-14]. Tvorba cen. Dostupné z WWW:
<http://is.muni.cz/do/1499/el/estud/pedf/ps09/obchod/web/pages/tvorba-cen-sluzeb.html>.
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zdkaznikim, tim hife se standardizuji pifimé néklady. Proto podniky casto vytvari
alternativy provedeni sluzby a cenu na zdékladé¢ vyuzitych variant. AvSak nelze
standardizovat a nebo jen velmi obtizné pfistup k zakaznikovi, ktery znacné pfispiva

k hodnoté sluzby z pohledu zakaznika®'.
Komplexnost a divergentnost

Komplexnost je dana poctem vykonu a alternativ k provedeni sluzby. Mezi vysoce

komplexni sluzby se fadi naptiklad poskytovani zdravotnich sluZeb.

Divergentnost je dana variabilitou tkonti a alternativ, se kterou pfistupuje personal

k poskytovani sluzby a ptizplsobuje své chovani a jednani konkrétni situaci.

Podnik muze k odliSeni svych sluzeb dojit ttemi zplisoby. Prostfednictvim personalu,
fyzikalniho prostiedi a pomoci procesu. Proto se do marketingového mixu sluzeb ptidavaji

jesté dalsi 3P a to:

V této kategorii se fadi vSichni, ktefi pfichdzeji do styku se zakaznikem v
souvislosti se sluzbou. Jde nejen o prodejce, ale i pracovniky help line, reklamacni
oddéleni a dalsi... Plati, Ze vSichni by méli mit motivaci a potfebné komunikaéni
dovednosti. Jejich vystupovani by mélo byt ve shod€ s korporatni identitou. Pfedevsim u
sluzeb jde o podstatnou ¢ast hodnoty, za kterou si zdkaznik plati. Tento bod se da kromé

sluZeb pfiradit v podstaté i k vyrobkiim - pokud jdete napiiklad nakoupit sportovni zboZzi

Do znackové prodejny, mé¢l by vas obsluhovat pfijemny, motivovany a edukovany

, er ey 1 .82
personal - spoluutvaii totiz dojem o znacce™".

81 Obchodni operace [online]. 2007 [cit. 2011-03-14]. Tvorba cen. Dostupné z WWW:
<http://is.muni.cz/do/1499/el/estud/pedf/ps09/obchod/web/pages/tvorba-cen-sluzeb.html>.

82 NEMEC, R. RobertNemec [online]. 2005 [cit. 2011-03-13]. Marketingovy mix a jeho rozbor. Dostupné z WWW:
<http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/>.
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Podoba a nastaveni procesi, které jsou spojeny se sluzbou nebo produktem a jeho

podporou®’.

Poskytnuté reference nebo dalsi ukazky sluzby, kterd bude poskytnuta. Na rozdil od

klasického produktu si totiz zdkaznik nemiize na sluzbu sédhnout, prohlédnout si ji a

odhadnout, jak bude fungovat,...*.

2.1.7 Typologie strategii

Marketingovych strategii je velké mnozstvi. Cleni se zejména dle dvou pfistupi:

e Konkuren¢ni pfistup;

e Pozi¢ni pfistup.

Ansoffova typologie strategii rozliSuje ¢tyfi zédkladni strategie:

Strategie pronikani na trh — cilem této strategie je zvySit podil firmy na

soucasném trhu pomoci stavajiciho vyrobku.

Strategie rozvoje trhu — Podnik pfedpoklada uspéSnost vyrobku na novém trhu

pomoci zkuSenosti se stejnym vyrobkem, avsak na jiném trhu.

Strategie rozvoje vyrobku — Tato strategie vyuZziva silné pozice a Uspé&Snosti na

trhu pfi zavadéni nového vyrobku na soucasny trh.

Diverzifikac¢ni strategie — Podnik pfi realizaci této strategie ptfichazi na novy trh

s novym vyrobkem, ktery dosud nebyl vyzkousen na jiném trhu®.

8 NEMEC, R. RobertNemec [online]. 2005 [cit. 2011-03-13]. Marketingovy mix a jeho rozbor. Dostupné z WWW:
<http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/>.

84 NEMEC, R. RobertNemec [online]. 2005 [cit. 2011-03-13]. Marketingovy mix a jeho rozbor. Dostupné z WWW:
<http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/>.

85 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing, 2008. 269 s.

38


http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/
http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/

Strategie umist’ovani produktu na trhu sluzeb Jan Forit

Kotler vymezuje také Ctyfi typy strategii, kdy vychézi z pozice podniku na trhu.

Strategie trzniho viidce — Podnik zde usiluje o udrzeni své pozice, kdy se potyka
se tfemi ukoly: rozsiteni celkového trhu, udrzeni celkového podilu uvniti celkového

trhu a sou€asné zvySeni trzniho podilu.

Strategie trZzniho vyzyvatele — podnik zde pldnuje utok na trzniho vidce za

ucelem zvySeni trzniho podilu a nebo na malé podniky.

Strategie nasledovatele — podnik se zde ptizptisobuje konkurenci v oboru, zejména

trznimu vudci.

Strategie obsazovani trznich vyklenkt — Vyuzivaji ji zejména mensi podniky,
které se soustfedi na Casti trhu, které vyzaduji specidlni schopnosti a pro velké

podniky je malo atraktivni®.

Genericke strategie formulované Porterem, vychazeji z pozi¢niho ptistupu dosaZeni

konkurenéni vyhody. Formulovéany jsou tyto tfi strategie:

Strategie nakladového vedeni — Podnik se zde soustfedi na dosazeni nizkych
nakladii vyroby a distribuce a jeho ndklady by méli podniku dat moznost stanovit

niz8i cenu nez maji konkurenti.

Strategie diferenciace — Cilem této strategie je poskytovat zakaznikovi prvek
nejcastéji marketingového mixu, ktery on povazuje za dillezity a Casto je ochoten

zaplatit tak 1 vyS$i cenu nez za vyrobek neodliSeny.

Strategie koncentrace — Podnik se zaméfuje pfi této strategii na jeden nebo
nékolik uz§ich zakaznickych segmentti, ¢imZ ziskava o segmentu hlubsi znalosti a

muze ho tak 1épe obsluhovat®’.

86 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. 698 s.
87 KERKOVSKY, M.; VYKYPEL, O. . Strategické fizeni* teorie pro praxi. Praha : C.H. Beck, 2006. 206 s.
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3 Prace a metodika

3.1 Cil prace

Cilem prace je navrhnout strategii pro uvedeni vysokorychlostniho pfipojeni na
internet spolecnosti Vodafone Czech Republic na trh. Cilem této strategie je zvysit podil na
trhu telekomunikaci rozSitenim portfolia poskytovanych sluzeb, jelikoz Vodafone jako

jediny mobilni operator nenabizi pravé tento typ pfipojeni.

Soucasti prace budou teoreticka vychodiska a dale pak analyzy vnéjSiho prostiedi,

vnitiniho prostfedi a posléze navrhy a doporuceni.
Dil¢i cile:
Charakteristika spolecnosti Vodafone
Analyza globalniho prosttedi
Analyzy odvétvi a trhu
Analyza konkurence
Analyza vnitiniho prostredi
Shrnuti poznatkt SWOT analyzou

Névrh komunikaéni strategie
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3.2 Metodika

Teoretické poznatky byly zjisStovany pii literarni resersi, kde byla pouzita analyza
dokumentii z riznych literarnich ¢i internetovych zdroji, které jsou uvedeny v seznamu

literatury.

Data vyuZzivana pro zpracovani analyz byla ziskdvana ze sekundarnich prament
jako napt. Cesky statisticky tfad, ¢esky telekomunikaéni wifad aj. Déle budou vyuZivana
data od jednotlivych poskytovateli, zejména pak mobilnich operatora, kteti maji povinnost
zvefejiovat vyroéni zpravy. Dal§i poznatky uvedené v praci jsou zjiStovany

prostfednictvim komunikace s marketingovym oddélenim spole¢nosti Vodafone.

Vliv globélniho prostfedi je zjistovan pomoci STEP analyzy, hodnotici Ctyfi
zakladni dimenze globalniho prostiedi, trh je charakterizovan jednotlivymi hodnoticimi
ukazateli, hybnymi silami a Porterovym modelem 5ti sil, které definuji zakladni. Déle je
provedena charakteristika konkurence z hlediska jeji intenzity, ale 1 rozdily mezi
jednotlivymi konkurenty. Tyto analyzy odhaluji pfileZitosti a ohroZeni, které¢ ovliviuji
cilovy trh. Analyzou zdrojii a klicovych kompetenci jsou zjistény silné a slabé stranky,

které jsou spolecné€ s ohrozenimi a piilezitostmi shrnuty ve SWOT matici.

Navrh strategie pro uvedeni produktu, by mél pfi implementaci zvysit podil
Vodafonu na telekomunika¢nim trhu a komunikac¢ni mix, ktery je v ramci této strategie

navrzen ma za cil informovat o uvedeni produktu na trh a ziskat nové zakazniky.
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4 Vlastni prace

4.1 Soucasna situace spole¢nosti a vstupni adaje

Vodafone Czech Republic je jednim ze tif mobilnich operatorti poskytujici
telekomunikaéni sluzby v CR. Sviij provoz zahajil pod zna¢kou Oskar 1.3.2000. Piistoupil
na trh, kde uz fungovali dva zavedeni operatofi. Spolecnost byla charakteristicka svym

nevSednim a originalnim pfistupem jak k zakaznikim, tak i ve struktufe uvnitf firmy.

V roce 2005 se Oskar stal soucasti skupiny Vodafone Group a ziskal tak zdzemi

nejvetsiho svétového operatora.

Cilem spolecnosti bylo nasledovat trend v ostatnich zemi, kde je Vodafone ¢asto
jednickou na trhu. Vodafone zavedl na mnoho radikalnich zmén a zasadil se o to, aby se
stal rovnocennym operdtorem jak v pokryti sité, tak 1 v poskytovanych sluzbach

zakaznikum.

Vroce 2007 spustil Vodafone sluzbu Vodafone OneNet, kterd firmdm nabizi

mobilni a pevné hlasové i datové sluzby vcetné ptipojeni k internetu.

V bieznu 2009 spustil Vodafone v Praze provoz 3G sité¢ a déle pracuje na jejim

rozsifeni.

Jeden ze strategickych cilii spole¢nosti Vodafone je stat se dvojkou na ¢eském trhu

mobilni operatora®.

Spole¢nost zaméstnava 2564 zaméstnanct a za ucetni obdobi 1.4.2009 — 31.3.2009

dosahla spolegnost zisku 2 588 mil. K& po zdanéni®’.

88 .-
Interni informace Vodafone
89 i
Interni informace Vodafone
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4.2 Marketingovy mix Vodafone

4.2.1 Produkt

Vodafone nabizi Siroké spektrum produkt. RozliSit je mizeme dle spektra

zékaznikiim, kterym jsou nabizené a dale pak dle jejich charakteru.
Mobilni telefonie

V tuto chvili hlasové sluzby tvoii nejvyssi podil na trzbach vSech operatort.
V soucasné dobé¢ vsak klesa podil ze zisku hlasovych sluzeb ve prospéch nehlasovych a to

zejména piipojeni k internetu’”.

Hlasové hovory mohou byt realizovany na jiné MSISDN v ramci CR piipadné
zahrani¢i, dale se jedna o hovory na Premium C¢isla, zelené linky apod. Do hlasovych

sluzeb dale patii volani do a ze zahranici, a sluzba hlasové schranky.

Sluzby je mozné rozdélit na nékolik typu:

Tarify pro nefiremni zakazniky;
Tarify pro firemni zdkazniky;

Zvyhodnény tarif podle nafizeni vlady ¢. 336/2006 Sb.a tém, kteti ptredlozi
doklady dle § 3 Nafizeni vlady ¢. 336/2006 Sb.;

Predplacené karty;
Pevna linka — pouze pro velké firemni zakazniky;
SMS — kratké textové zpravy;

MMS — multimedidlni zpravy s moznosti poslani obrazku ¢i zvuku, vyuzivajici

L 91
datové ptenosy .

90 .-
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Datové sluzby

Mobilni datové sluzby — datové sluzby jsou realizovany dle pokryti v daném misté.
Zhruba 60% populace je pokryto technologii 3G (az 7,2 Mbit/s), 80% technologii EDGE
(az 236 kbit/s) a GPRS (az 128 kbit/s) 98%.

ADSL piipojeni — v tuto chvili pouze pro velké firemni zakazniky’>.
Ostatni sluZby
Do této kategorie patii napiiklad:
Pretisk vytctovani;

Mobilni bankovnictvi — ovladani bankovniho G¢tu pomoci mobilniho

telefonu®>.

4.2.2 Distribuce

Vodafone vyuziva né€kolik zplisobii distribuce. Zakladnim distribu¢nim ¢lankem je
63 kamennych obchodii rozmisténych po celé CR a v posledni dobé& tyto obchody dale
rozsifuje piredevsim pomoci franSizového systému, kdy planuje béhem dvou let dosahnout

dvojnasobného poctu prodejen.

DalSim zpisobem je Vodafone linka, kdy si zdkaznici objednéavaji prostfednictvim

telefonu a rozhovoru s operatorem a objednané zboZi jim pak pfijde prostiednictvim Ceské

posty.

Sluzby a telefony nabizené operatorem je mozné zakoupit 1 na internetovych

strankach spolecnosti, kde je e-shop s kompletnim sortimentem.

Vodafone déle vyuziva i smluvni partnery k distribuci svych sluzeb a témi jsou

napt. Ceskd posta, Makro, OMV. Raiffeisenbank a dal3i.

92 7
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V nedavné dobé zacal Vodafone vyuzivat i podomnich prodejcti nabizejicich sluzby

spole¢nosti Vodafone™.

4.2.3 Komunikaéni mix Vodafone

Soucasnym komunika¢nim cilem je posilovat povédomi o znacce a podporovat
prodej svavajicich produkti’.

Reklama

Vodafone je zndmy zejména svou televizni reklamou, ktera v historii ziskala mnoho
ocenéni, naptiklad za kampan Tarify na miru do které¢ Vodafone zapojil postavy zvitatek.
V reklamach casto vystupuji zndmi herci, ¢imz zvySuji jejich zasah na divéka. Tyto

reklamy jsou ¢asto vysilany i v kinech pfed promitam filma.

Radiové reklamy jsou cileny zejména na firemni zdkazniky a nabidky nejsou casto

nikde dale komunikovany.
Internetova reklama

V internetové reklamé Vodafone vyuziva nejen riiznych bannert ale i pop-up oken
napfiklad na youtube.com. Zde jsou prezentovany jak textové upoutavky tak i rizné

obrazky & videa dle aktualni kampan&™.

Podpora prodeje

Vodafone pouzivé napiiklad slevy na 1. mésic na vyzkouSeni sluzeb (zejména
internetu), pocatecni promo slevy, slevy pfi aktivaci vice riznych balickti a dalsi jinak
podminéné slevy. Jako dal$i vyznamnou podporu je vyuZivana akce ,,Doporu¢ a ziskej“,

kdy kdyz stavajici zékaznik ptfivede nového zékaznika, ziskaji oba né&jakou odménu

94 -
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% Interni informace Vodafone
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v podobé finan¢niho bonusu ¢i minut na volani zdarma. Dale pak potada rizné soutéze o

ceny atd’’.
Piimy marketing

Ptimy marketing se u Vodafone zamétuje zejména na firemni zdkazniky jak vlastni,
tak konkurence, kterym nabizi specidlni sluzby a vyhody. Déle se zam¢fuje na zdkazniky
konkurence, které se snazi pfildkat prostfednictvim akvizi¢nich nabidek, nabizenych
operatory callcenter Ci zasilanych poStou. Pro Telemarketing Vodafone vyuzivéa jak vlastni

callcentra, tak i tuto ¢innost realizuje prostiednictvim outsourcingu®®.

Public relations

Vodafone se hodn¢ angazuje na poli podpory ruznych charitativnich projekti,
podili se sponzorstvim na organizace Febiofestu, karlovarského filmového festivalu,
organizuje projekt Rok jinak pro podporu neziskovych organizacich a mnoho jinych.
Celosvétové je pak Vodafone sponzorem tymu McLaren-Mercedes Formule 1°°. PR
strategie Vodafonu stavi na ekologickém pfistupu k zivotnimu prostiedi, propaguje
zejména fakt, ze Vodafone odebird tzv. ,zelenou energii“ a nezatézuje tolik Zivotni

« . 1:100
prostiedi .

97 .-
Interni informace Vodafone

% Interni informace Vodafone

% Interni informace Vodafone

' yodafone [online]. 2009 [cit. 2011-03-29]. Zelena sit'. Dostupné z WWW:
<http://www.vodafone.cz/o_vodafonu/spolecenska_odpovednost/zelena-sit/>.
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4.3 Technologie pFipojeni v CR

Pfipojeni k internetu je mozné rozdélit dle zptisobu pfipojeni na komutované a

pevné nebo pak dale na nizkorychlostni ¢i vysokorychlostni.

Komutované pfipojeni je doCasny zpusob vychéazejici z pevné ¢i mobilni sité.

Ptipojeni byva Casto uctovano dle objemu pienesenych dat.
Komutované pripojeni

Komutované pfipojeni je dnes pouzivano zpravidla jen tam, kde neni k dispozici pevné
pfipojeni, jako pfipojeni zdloZzni nebo mobilni pro notebooky. Na naSem trhu jsou k

dispozici nasledujici moznosti (jde jen o zjednoduseny piehled):

o komutované analogové s rychlosti do 56 kb/s po bézné pevné telefonni lince —
pro PC vyzaduje externi nebo interni modem, fada notebookli ho ma jiz
integrovany — tarifikace je bud’ ¢asovéa, nebo pausalni mésicni,

e komutované IDSN s rychlosti 64-128 kb/s po digitalni lince ISDN — dodavatel
ISDN instaluje specidlni modem — tarifikace je bud’ ¢asova, nebo pausalni mésicni;

o mobilni GPRS s rychlosti az 171 kb/s (teoretické maximum, redln¢ desitky kbps)
—bud’ s vyuzitim mobilniho telefonu, nebo modemu s rozhranim USB ¢i PC Card —
tarifikace je
bud’ podle objemu dat, nebo pausalni mési¢ni, obvykle s datovym limitem;

o mobilni CDMA s rychlosti az 3 Mb/s (teoretické maximum, redlné stovky kbps az
1 Mbps) — vyzaduje specialni modem s rozhranim USB - tarifikace pausSalni
meésicni, obvykle s datovym limitem;

o mobilni HSDPA/3G s rychlosti az 14,4 Mb/s (teoretické maximum, realn¢ 1 — 2
Mbps, piipojeni zpravidla jen ve vétSich méstech) — bud’ s vyuzitim 3G mobilniho

telefonu, nebo modemu s rozhranim USB — tarifikace pausalni mésicni'®".

Pevné ptipojeni je trvalé, kdy je uZivatel pfipojen stdle za pomoci riiznorodych

technologii. Pfipojeni je i¢tovano zpravidla mésicné a pauSalné.

"V Metodicky porta/ [online]. 2007 [cit. 2011-03-14]. Pfipojeni k internetu. Dostupné z WWW:
<http://clanky.rvp.cz/clanek/c/z/803 1/PRIPOJENI-K-INTERNETU.html/>.
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Pevné ptipojeni mizeme rozdélit podle technologie do nasledujicich skupin:

s DSL technologii po telefonni lince s rychlosti 8-42 Mb/s (v zahranici 1 vice, ale
v nékterych lokalitich a pii vétsi vzdalenosti od ustfedny je rychlost nizsi) —
nejbéznéjsi je ADSL,
pro firemni zdkazniky je nabizeno i draz§i SDSL

s bezdratovym pripojenims rychlosti az 40 Mb/s — nejvétsi mnozstvi
poskytovatelll s fadou riznych technologii a ¢asto obtizné srovnatelnych nabidek,
bohuzel i s Sirokym cenovym spektrem

rozvodem kabelové televize s rychlosti az 100 Mb/s — k dispozici jen ve vétSich
meéstech a ani tam neni ve vSech lokalitach

satelitni s rychlosti do 2 Mb/s (s vyrazné mensi rychlosti uploadu a vyssi latenci)
— nepfili§ rozsifend, relativné nakladnéjsi technologie, ktera je ale dostupnd po
celém Uzemi, lze ji doporucit Skolam, kde neni jiné vysokorychlostni piipojeni
mozné

s pronajatym datovym okruhem vyuZivajicim dratovych, optickych a
bezdratovych technologii (i v kombinaci) — jde o nejdrazsi feSeni s rychlosti az do
fadu Gb/s

silovymi rozvody — zatim spiSe experimentalni

Po strance pokryti uzemi i ceny je dnes nejrozSifenéjSim a nejdostupnéjSim pfipojeni

pomoci technologie ADSL po telefonni lince'**.

192 Metodicky porta/ [online]. 2007 [cit. 2011-03-14]. Pfipojeni k internetu. Dostupné z WWW:
<http://clanky.rvp.cz/clanek/c/z/803 1/PRIPOJENI-K-INTERNETU.html/>.
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4.4 Analyza globalniho prostredi

4.4.1 Analyza globalniho prostiedi STEP

Pro analyzu byla pouzita STEP analyza, identifikujici faktory piisobici na globalni

prostfedi. Zkoumany byly faktory socidlné-kulturni, technologické, ekonomické a

politické.

Pro cilovy trh vyplynuly tyto vlivy jako faktory s nejvétsi mirou dopadu.

Predikce vyvoje starnuti obyvatelstva doklada, ze ve spole¢nosti panuje a je odhadovan

vyrazny narust obyvatel starSich 65 let v horizontu pfistich 40ti let.

TABULKA 1 - VYVO] STRUKTURY

OBYVATEL
2003 2010 2020 2030 2040 2050
Pocet obyvatelel (tis. osob)] 10217 10283 10284 10102 8795 9438
Vékova struktura (v %)
Muzi 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
0-19 22,8 20,2 19,2 18,2 17,4 17,5
20-54 53,7 52,6 50,2 46,5 42,0 39,5
55-64 12,4 14,4 12,8 15,3 16,4 14,5
65- 11,1 12,8 17,5 20,0 24,1 28,5
Zeny 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
0-19 20,6 18,3 17,4 16,5 15,8 15,9
20-54 49,9 48,8 46,8 42,9 38,6 36,1
55-64 12,9 14,8 12,8 15,1 16,1 14,0
65- 16,6 18,1 23,0 25,6 29,5 34,0
Obé pohlavi 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
0-19 21,7 19,2 18,3 17,3 16,6 16,7
20-54 51,7 50,7 48,6 44,6 40,3 37,8
55-64 12,7 14,6 12,8 15,2 16,3 14,2
65- 13,9 15,5 20,3 22,8 26,9 31,3

Zdroj: CSU [online]. 2006 [cit. 2011-03-16]. Vyvoj obyvatelstva do roku 2050. Dostupné z WWW:
<http://www.czso.cz/xe/edicniplan.nsf/t/3000453627/$File/530305a6.pdf>.
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TABULKA 2 - PROJEKCE POCTU OBYVATEL

Projekce poctu obyvatel v tis.

Rok nizka stiedni vysoka
2010 10141 10283 10432
2015 10033 10302 10578
2020 9874 10283 10700
2025 9657 10217 10782
2030 9386 10102 10723
2035 9080 9957 10652
2040 8753 9795 10389
2045 8414 9622 10146
2050 8066 9438 9987

Zdroj: CSU [online]. 2005 [cit. 2011-03-29]. Projekce obyvatelstva CR. Dostupné z WWW:

<http://www.mature-project.eu/materials/4025rra.pdf>.

Nizk4 varianta predikuje vyvoj s maximalni mortalitou a minimalni natalitou, u
vysoké je tomu naopak. U vSech variant je vSak patrny pokles v celkovém poctu obyvatel,
coz pii soucasném starnuti obyvatelstva mize ohrozovat podniky, které se orientuji na

.1
mladou generaci'®.

Trh prace zasadné ovliviiuje nizkd schopnost migrace obyvatelstva za praci, coz
nasledné vede k nedostatku dostate¢né kvalifikovanych pracovnich sil v regionech.
NejcastéjSim divodem ke stehovani jsou rodinné divody, bytové divody a pouze 15%

obyvatel je ochotno se za praci prestéhovat'**.

V Ceské republice jsou domécnosti stale lépe vybaveny informa¢nimi technologiemi.
Nasycenost informa¢nimi technologiemi je rizna v zavislosti na véku. Nejvyssi nasycenost
je mezi obyvatelstvem ve véku 15-24 let a 25-34 let. Relativné mald nasycenost panuje
mezi obyvatelstvem nad 65 let. Dale se zde projevuje regionalni nerovnost ve vybavenosti
informa¢nimi technologiemi, kdy v Praze je procento domécnosti vyuzivajici internet je

. vyvrl
nejvyssi'®.

193 s Tonline]. 2005 [cit. 2011-03-29]. Projekce obyvatelstva CR. Dostupné z WWW:
<http://www.mature-project.cu/materials/4025rra.pdf>.

1% Migrace v CR. In JERABEK, Milan . Migrace v CR [online]. Praha : Sociologicky Gstav AV CR, 2007 [cit. 2010-10-16].
Dostupné z WWW: <http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/100242s or30709.pdf>.

105 CSU[online]. 1.10.2010 [cit. 2010-10-16]. Vybavenost domacnosti pevnou telefonni linkou a mobilnim telefonem.

Dostupné z WWW: < http://csugeo.i-
server.cz/csu/redakce.nsf/i/1 vybavenost domacnosti pevnou telefonni linkou a mobilnim_telefonem>.
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Trh poskytovateli pfipojeni neni pod vyraznym vlivem svétové ekonomiky, avSak
zasadnéjsi vliv mé Evropska Unie, ktera reguluje ¢innost zejména mobilnich operatort,

kteti jsou velkymi poskytovateli pfipojeni k internetu.

Ve roce 2010 byl zaznamenan opétovny riist HDP v narodnim méftitku o 2,2% za druhé
Ctvrtleti, oproti stejnému ctvrtleti predchoziho roku a o 0,8% oproti pfedchozimu cCtvrtleti.
Vydaje domécnosti na kone¢nou spottebu byly pak o 0,7% vyssi nez v minulém ctvrtleti a
pfispély tak k rGstu HDP. Mira nezaméstnanosti pak dosdhla hodnoty 8,5%, ¢imZ se
nezménila od roku 2009. Koupéschopnost obyvatelstva se zlepSila diky rGstu primérné
mzdy o 542K¢ oproti pfedchozimu roku na 23513K¢ a pfi primérné inflaci vyjadiené

piirtstkem primérného indexu spotiebitelskych cen 1,1% '%.

Vydaje za internetové ptipojeni stale stoupaji, ne vSak jiz tolik jako v minulosti a to i
v ptipadé diichodct.

TABULKA 3 - VYDAJE DOMACNOSTI ZA SLUZBY INTERNETOVEHO SPOJENT

Kc/rok, priimery na 1 ¢lena dané domadcnosti

2003 2006 2007 2008 2009
primérna domacnost 112 435 655 906 1063
podle piijmu domdcnosti
domacnosti s nejnizsimi piijmy (nejnizsi decil) 55 234 393 711 770
domacnosti s nejvyssimi piijmy (nejvyssi decil) 180 877 1102 1544 1868
podle osoby v cele domdcnosti
zameéstnanec 122 507 782 1079 1246
samostatné ¢inna osoba 201 643 820 1117 1233
nezaméstnany . 329 411 698 1041
dichodce (bez EA ¢lentt) 10 70 196 271 386

Pozn.: - zahrnuje platby za internet (pausaly, jednotliva pfipojeni) v knihovné, kavarné, atd.

- nezahrnuje platby (za ziizeni, zafizeni, soucastky) pfi zfizovani spojeni

Zdroj: CSU [online]. 2009 [cit. 2011-03-16]. Statistika rodinnych uéta. Dostupné z WWW:

<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/rodinne_ucty>.

106 &stiTonline]. 1.10.2010 [cit. 2010-10-16]. Narodni G&ty. Dostupné z WWW: < http://csugeo.i-

server.cz/csu/csu.nsf/informace/chdp090810.doc>.
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Deficit statniho rozpoctu za rok 2009 €inil 192,4mld. K¢ a statni dluh se tak zvysil

na 1,178 bilionu K&'"’.

V roce 2009 se v CR za védu a vyzkum utratilo 54,1 mld. K¢, coz je 1,46%
celkového HDP. CR podle Ceského statistického ufadu (CSU) vyrazné zaostava ve
financovani védy za plivodnimi staty EU, patii ale k nejlep§im mezi novymi zemémi Unie.
Primér EU je 1,77% z HDP. Nejvétsim zdrojem financovani vyzkumu je podnikatelsky

sektor, jeho podil &inil v minulém roce 52% '%.

Vyvoj technologii na trhu mobilniho pfipojeni je spjaty z ¢innosti mobilnich operatort,
jakozto nejvétsich podnikii pisobicich v této oblasti jak z hlediska poskytovani sluzeb, tak

z hlediska akvizici dalSich menSich poskytovateld.

Z hlediska technologii je nejvice vyuzivanym zpusobem piipojeni k internetu zpusob

ADSL.

TABULKA 4 - ZPUSOB PRIPOJENIK INTERNETU

2005 2006 2007 2008 2009
Celkem (stav k 31.12. sl. roku) 728 1228 1679 2 036 2 376
DSL (ADSL) 280 493 613 697 778
TV kabel (CATV) 146 230 309 383 442
mobilni sit¢ (CDMA a UMTS) 70 119 182 277 371
WiFi + ost. bezdratové piipojeni
(FWA) 209 350 520 610 680
opticka vlakna (FTTx) 23 35 55 70 105

Zdroj: CSU [online]. 2010 [cit. 2011-03-14]. JAKYM ZPUSOBEM JSOU DOMACNOSTI V CR PRIPOJENY K INTERNETU.
Dostupné z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/jakym_zpusobem_jsou domacnosti_v_cr_pripojeny_k_internetu?OpenDocument&Click=>.

Z tabulky je patrné Ze DSL ma nejvétsi podil na trhu, coz je zpiisobeno, vysokou

rychlosti a moZnosti pfipojeni tim to zpisobem pro velkou ¢ast populace. Kabelové

197 £15 [online]. 2010 [cit. 2011-03-14]. E15. Dostupné z WWW:
<http://zpravy.el5.cz/domaci/ekonomika/deficit-statniho-rozpoctu-se-zvysil-na-78-2-miliardy-korun>.
198 ETK. Www.ihned.cz [online]. 16.10.2009 [cit. 2010-10-15]. Vydaje na védu v Cesku klesly. Dostupné z WWW:
<http://domaci.ihned.cz/c1-38675600-vydaje-na-vedu-v-cesku-klesly-mezi-novymi-staty-eu-patri-ale-k-nejlepsim>.
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pfipojeni je omezeno stejn¢ jako opticka vldkna pouze na nékteré ¢asti velkych mést, kde
je 1 nejvice oblibeny pravé tento zplisob. Mobilni pfipojeni je diky pomalejsi rychlosti a
limitu pro stahovani dat pouzivané zejména do mobilnich telefon, PDA, tableti a

podobnych zatizeni a v pocitacich je vyuzivano v mensi mife.

Vliv na zdjem o internet v ptipad¢ obyvatelstva nevybaveného pfipojenim, ma rozmach
socialnich siti, které predpokladaji pfipojenost k internetu. Dal§im trendem, ktery tlaci na
vybavenost domécnosti internetem je narist nakupovani pies internet, kdy byl o Vanocich

2010 zaznamenan nérist oproti predchozimu roku o 62%'%.

V soucasné dob& dochazi v ndkterych zemich (Némecko, Svédsko, Finsko) k testovani
sit¢ Ctvrté generace, kterd by umoznovala pfipojovani pres mobilni zafizeni rychlosti az
100Mbit/s, ¢imz by byla vyraznym konkurentem pro ostatni zptisoby vysokorychlostniho

piipojovéni, zejména pak DSL''’.

Aviak za dalsimi stity EU Ceska republika v poétu vysokorychlostnich piipojek
internetu stale zaostava, pfi¢emz v Némecku mé kazdy ctvrty obyvatel DSL ptipojku

k internetu, v CR je to kazdy Sestnacty''".

W

Podnikéni ¢eskych mobilnich operatord se tidi § 110 zdkona ¢ 127/2005 sb. o
elektronickych komunikacich. Zakonem jsou upraveny podminky, za kterych mohou
mobilni operatofi na tzemi CR podnikat, povinnosti souvisejici s poskytovanim

telekomunikaénich sluzeb aj. Zakonem &. 127/2005 byl také ziizen Cesky telekomunikaéni

' penize.cz [online]. 2010 [cit. 2011-03-14]. Nakupy o Vanocich. Dostupné z WWW:
<http://www.penize.cz/platebni-karty/187682-platby-kartami-rostou-dukazem-bylo-i-nakupni-silenstvi-o-
vanocich>.

"% Mobilmania [online]. 2010 [cit. 2011-03-14]. Testovani LTE. Dostupné z WWW:
<http://www.mobilmania.cz/clanky/02-pilne-zkousi-lte-testuji-i-nasi-sousede/sc-3-a-1125409/default.aspx>.
"1 € sUTonline]. 2010 [cit. 2011-03-14]. JAKYM ZPUSOBEM JSOU DOMACNOSTI V CR PRIPOJENY K INTERNETU.
Dostupné z WWW:

<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/jakym zpusobem jsou domacnosti v cr pripojeny k internetu?OpenDocument&Cli
ck=>.
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ufad. CTU byl ziizen jako tGstiedni tfad pro vykon statni spravy, véetné regulace trhu a

stanovovani podminek pro podnikani v oblasti elektronickych komunikaci '2.

V ramci programu EU Information Society je tlak na zavadéni vysokorychlostniho
internetu do domécnosti, kdy by mél byt internet vétsi ulohu pfi politice na vSech urovnich,
dale by pusobil ve tfech rovinach: spotiebitelské, podnikové, kdy by umozinoval mensim
podnikim konkurovat velkym podnikiim a ve spolecenské urovni, kde by se tykal zejména

"3V ramci vlivu EU na trh

Skolstvi a zdravotnictvi a dale pak jednotlivych Ufadi
mobilnich operatorti, kdy dochézi diky natizenim EU k regulaci tohoto odvétvi zejména
poskytovani hlasovych sluzeb, mize dochazet k razantnimu ovliviiovani cenové politiky

e DRI oy . 114
pii poskytovani pfipojovani na internet .

"2 \Wroeni zprava CTU za rok 2009 [online]. kvéten 2009 [cit. 2010-10-15]. Dostupné z WWW:
<http://www.ctu.cz/cs/download/vyrocni_zpravy/vyrocni zprava ctu 2009.pdf>.

"> Furopa.eu [online]. 2010 [cit. 2011-03-14]. EU Information Society. Dostupné z WWW:
<http://europa.eu/pol/infso/index_en.htm>.

"4 Mobil.idnes [online]. 2008 [cit. 2011-03-14]. Operatofi a EU. Dostupné z WWW:
<http://mobil.idnes.cz/mobilni-operatori-zlevni-volani-v-eu-0-3-50-kc-na-13-kc-za-minutu-pl5-
/mob_operatori.asp?c=A080828 130355 mob_denik jm>.
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TABULKA 5- ZHODNOCEN{ STEP SNALYZY

Dulezitost
pro blizkou
Intenzita

FAKTORY VLIV plsobeni |budoucnost | SKORE
v prosttedi| podniku

Starnuti populace zmeéna struktury zdkaznikli 5 5 25

Ubyvéni obyvatelstva mén¢ potencidlnich zakaznikl 4 2 8

Nevybavenost nenasycenost nékterych

infor.technologii segmentll 4 5 20

Ekonomické vykyvy ohroZeni stability podniku 4 3 12
omezena dostupnost pracovni

Nizk4 migrace obyvatelstva | sily 3 2 6
rust volnych finan¢nich

ZvySovani mzdy prostiedkil 4 3 12

Vladni reformy ohroZeni stability prostfedi 3 4 12

Rist statniho deficitu ohroZeni kupni sily 5 3 15

zvySovani zajmu o

Propojeni zivota s internetem | telekomunikace 4 4 16
Rozvoj novych technologii | ohrozeni soucasnych produktii 5 5 25
Rozvojové programy EU podpora rozvoje trhu 4 3 12
Zasahy statu ovlivilovani cen 4 3 12
Pomaly riist mezd stagnace poptavky 3 4 12

Zdroj: Vlastni zpracovani

vvr

pusobeni a 5 naopak nejvyssi. Stejny zplisob je pouzit 1 pro hodnoceni diilezitosti pro
blizkou budoucnost. Dosazené skore 195 z 325 moZnych bodl, vykazuje nadprimérny
vztah globalniho prostfedi na spolecnost, avSak nepfedstavuje ani extrémni hrozbu.
NejvyraznéjSim vlivem jsou demograficke vlivy, které se projevi zejména v budoucnosti
prostiednictvim zmén ve struktufe zédkaznikti a dale technologické vlivy, které¢ zasadné

ovliviuji jak spolecnost, tak cely trh telekomunikaci ptisobenim rychlych zmén.
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4.5 Analyza odvétvi telekomunikaci
Analyza mikrookoli je zaméfena na firmy, které plsobi v podstatném okoli

podniku. Analyzovany jsou sily ptsobici na zmény v odvétvi a jeho atraktivitu.

4.5.1 Analyza hybnych sil

vvvvv

Prave 1 distribuce produktl pies internet je stale aktudlni. Na internetu se nachazi jak
prodej datovych tarifli, tak velké mnozstvi novych nabidek, kdy poskytovatelé a telefonni
operatofi pomoci jinych produkti zacili na prodej jejich sluzeb. Jako piiklad mizeme uvést

koupi zvyhodn&ného potitate za podminky objednan si sluzby internetu na doma'"”.
Jako dalsi atraktivni prodej je telemarketing a zasilani SMS.

Telemarketing patii mezi nejstarsi trvale pouzivané metody pfimého marketingu, posledni

v ;o ’ v 7 /e v o . r 11
dobg dochazi ke zvysenému zajmu zaméstnavateld o prodejce a o operatory callcenter' '°.

Pravdépodobné& nejznaméjsi formou SMS marketingu je hromadné posilani SMS zprav.
Vyuzivaji se externi databaze a pravé nejdokonalejSimi databdzemi u nas disponuji mobilni

e vell
operatofi' .

I nadale plati, Ze Evropa starne. V dneSni dob¢ ptipadaji na jednu osobu nad 65 let

ctyii lidé v produktivnim véku. Tak v roce 2050 tento pomér poklesne na dva pracujici na

'3 Interni informace Vodafone

8 Marketing journal [online]. 2010 [cit. 2011-03-14]. PliZiva hrozba telefonického marketingu.
Dostupné z WWW: <http://www.m-journal.cz/cs/marketing/direct-marketing/pliziva-hrozba-telefonickeho-
marketingu_ s398x6932.html>.

"7 Mobilmania [online]. 2010 [cit. 2011-03-14]. SMS jako moderni reklamni nastroj. Dostupné z
WWW: <http://www.mobilmania.cz/clanky/sms-jako-moderni-reklamni-nastroj/sc-3-a-
1125336/default.aspx>.
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jednoho dichodce. Ma na tom nejveétsi zasluhu nizsi mira porodnosti, odchod generace,

ktera se narodila v dob& baby-boomu po druhé sv&tové valce, do dichodu''®.

V soucasné dob¢ se ve svété testuje novy typ mobilniho pfipojeni LTE, které
umoziuje prendSet data teoreticky az 100Mbit/s, ¢im se vyrovnava ostatnim druhiim
pfipojenim a navic pfinaSi moZnost mobility takového zafizeni, coZ ocenuji zejména
majitelé notebookii, které jsou v tuto chvili prodavanéjsi nez klasické stolni PC., kde
pozadavek na mobilitu neni rozhodujici. Tuto technologii by mohli vyuzivat v budoucnu
vSichni tfi operatofi, protoze je mozné tuto technologii provozovat na jiz zavedené siti 3G
(tfeti generace) a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim poskytovatelim, avSak za
zintenzivnéni jiz tak siliciho soupetfeni mezi s sebou. AvSak tato varianta s sebou piinasi
obrovské finan¢ni naklady, navic v souc¢asné dob¢ prakticky neexistuji zafizeni (modemy a

mobilni telefony) podporujici tuto technologii''’.

V neddavné dobé do odvétvi vstoupila spolecnost T-Mobile, prostiednictvim
akvizice maloobchodni ¢asti spole¢nosti Ceské Radiokomunikace, ¢imz ziskala i stavajici
zakazniky Ceskych Radiokomunikaci. V odvétvi je patrna snaha velkych hradt na trhu
pohlcovat ty mensi a zejména v piipadé operdtori zkomplexnit poskytované sluzby a

Y . o C 1 e 1120
umoznit tak nabizeni komplexnich feSeni .

'8 FUR-Lex [online]. 2009 [cit. 2011-03-14]. Redeni dopadu starnuti populace v EU. Dostupné z
WWW: <http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:52009DC0180:CS:NOT>.

9 Mobilmania [online]. 2010 [cit. 2011-03-14]. Testovani LTE. Dostupné z WWW:
<http://www.mobilmania.cz/c1ankv/02-pilne—zkousi-lte—testuii—i-nasi-sousede/se-%—a-1 125409/default.aspx>.
120 1 ypa [online]. 2009 [cit. 2011-03-14]. T-Mobile prebira ¢ast zakaznikl Ceskych
Radiokomunikaci. Dostupné z WWW: <http://www.lupa.cz/clanky/t-mobile-prebira-zakazniky-cra/>.
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Cesky telekomunikacni afad vypisuje tendr o volnou vysilaci frekvenci po
analogovém vysilana televize. Frekvence je zajimava z hlediska jejtho mozného vyuziti

pro vystavbu 3G sité, poptipadé LTE sit&'?'.

4.5.2 Porteruav model

Trh je stale rostouci a tedy 1 potencialné piitazlivy pro podniky z jinych odvétvi.
Samotny vstup do odvétvi je pak velmi naro¢ny jak na investice, tak 1 na znalosti a
kvalifikaci. V ptipad€ vstupu dal§iho hrac¢e do odvétvi, jsou vSak soucasni hraci schopni
diky poskytovani sluzeb netykajici se jen poskytovani internetu snizit ceny a vytvorit tézké
podminky pro jeho expanzi. Nutné je také pocitat s neochotou zdkazniki prechazet
k jinému poskytovateli, ktefi v mnohych ptipadech véazani smlouvou, ¢i maji v ramci

komplexniho fedeni telefon, internet a televizi a nemaji pak zdjem ménit své sluzby'**.

JelikoZ poskytovani internetu obsahuje celou Skalu moZnosti jak tuto sluzbu
poskytovat je tato hrozba redlnd zejména pii vyuZziti jinych technologii. Zejména
v propojeni skute¢nosti, ze CTU vypsal tendr na volnou vysilaci frekvenci, kterd pro
potencialni zdjemce zajimava zejména z jejtho mozného pouziti pro vystavbu 3G sité,
poptipad¢ pak LTE sité, kterd umoziuje poskytovani vysokorychlostniho internetu. O tuto
frekvenci by potencidlné méla zdjem pravé spolecnost Red Bull coz je spolecnost
s dostatecnym kapitdlem nutnym pro vybudovani sité, ale tato zprava doposud nebyla ani

. . 12
vyvracena a ani potvrzena 3.

12 £15 [online]. 2009 [cit. 2011-03-29]. CTU vypie tendr na frekvence. Dostupné z WWW:
<http://strategie.e15.cz/zpravy/ctu-vypise-tendr-na-frekvence>.

122 Interni informace Vodafone

' Mobil [online]. 2010 [cit. 2011-03-14]. Red Bull bude mobilni operator. Dostupné z WWW:
<http://mobil.idnes.cz/red-bull-bude-mobilni-operator-sluzby-nabidne-asi-i-v-cesku-pac-
/mob_operatori.asp?c=A101013 122219 mob_operatori_apo>.
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V tuto chvili je intenzivnéj$i hrozba ze strany stavajicich konkurentil, nez-1i ze
strany potencidlniho nového konkurenta. Telefonica O2 prostiednictvim byvalého
Ceskému Telekomu, ktery se stal jeji souéasti ziskal velkou konkurenéni vyhodu pii
ziskavani novych zakaznikli a v podstaté i absenci nutnosti budovani sité. T-Mobile, ktery
na tento trh vstoupil teprve nedavno prostiednictvim pfevzeti maloobchodni &asti Ceskych
Radiokomunikaci, tak ziskal jak zédkazniky tak i znalosti. Spole¢nost UPC, kterd vyuziva
odlisnou technologii, svou sit’ budovala a dale pak prostfednictvim akvizice rozSifovala
stejné jako predchozi dva jmenovani svou miru ptisobnosti a podil na trhu. V odvétvi dale
ptisobi nékolik desitek poskytovatelti bezdratového piipojeni technologii WiFi, ktefi sice
ve svém souctu maji dost vyrazny podil na trhu, ale nejsou nijak integrovani a plsobi
lokalné. Tito poskytovatelé se soustfedi pouze na poskytovani pfipojeni a jsou roztfisténi

jak v cenové politice, tak i ve kvalité poskytovanych sluzeb'?*.

Jak bylo uvedeno odvétvi je stale rostouci s dostatkem dalSiho potencialu diky
nizké penetraci v porovnani s EU. Rivalita mezi mobilnimi operatory, ktefi ¢asto vyuzivaji
masivni marketingové kampan¢, neni v tomto sméru tak vysoké jako v ptipad€ hlasovych

sluzeb, kde je potencial témét vy&erpan'™.

124 ;-
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TABULKA 6 - CTVRTLETNI PRIRUSTKY INTERNETOVYCH PRIPOJEK

Ctvrtletni prirtistky internetovych pripojek
30000
25000
20000

B Telefonica 02
15000 H T-Mobile

10000 mUPC
5000
0]

4Q 2009 1Q 2010 2Q 2010 3Q 2010 4Q 2010

Zdroj: Lupa [online]. 2010 [cit. 2011-03-14]. Cesky broadband v roce 2010. Dostupné z WWW:

<http://www.lupa.cz/clanky/cesky-broadband-vnbsproce-2010/>.

V poslednim ctvrtleti se nejvice projevil novacek na trhu, ktery vykazal nejvétsi priristek

vzhledem ke svym piimym konkurenttim.

4.5.2.4 Vysoky podil fixnich nakladi

Odvétvi je naro¢né nejen na pocatecni investice ale dale i na vyzkum a dalsi

inovaci, ktera je v tomto velmi rychle se vyvijejicim odvétvi vice neZ nutna'.

4.5.2.5 Diferenciace

Diferenciace je v ptipad¢ technologie DSL témét nulova, protoZe jak koncova
zafizeni, tak vysledné linky jsou stejné u obou konkurent. Zatim co UPC, ktery vyuziva
jinou technologii jako jediny dokdze nabizet i vyrazné vyssi rychlost pfipojeni nez je 8-
16Mbit/s u ADSL linky nabizené mobilnimi operatory. VSichni konkurenti soucasné

nabizeji moZnost pevné linky, a televize pticemz vSak mobilni operatofi dale nabizeji dalsi

126 Interni informace Vodafone
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sluzby, které Casto integruji do rtiznych komplexnich feseni a vyhodnych balicka, které

jsou nalezité podpofené marketingovymi akcemi'®’.

Pravé extrémné rychly technologicky vyvoj tykajici se vSeho co souvisi
s internetem s sebou piindsi velkou hrozbu v podobé technologie, ktera zplsobi rychlé
zastaravani technologie DSL a jeji padek. Zde miiZze byt jmenovano napt. opticka vlakna
umoziujici nékolikanadsobné vyssi rychlost a dal$i vyvoj v oblasti mobilniho internetu.
V oblasti mobilniho internetu, existuji hrozby zejména v podobné LTE sité, ktera pfi
zhruba stejné rychlosti pfinasi moznost mobility modemu ¢i jiného piipojovaciho zatizeni,
coZ znamend zvySeni uzZivatelského komfortu a sniZzeni nutnosti vlastnit pevné pfipojeni
pro domécnost, plus mobilni piipojeni na cesty. Avsak implementace LTE sité v CR je
v rukou mobilnich operatorti, ktefi jsou sami poskytovateli DSL technologie, zejména

Telefonica 02'%,

S rostoucim poctem firem plsobicich na trhu a ristem moznosti pfipojeni roste i
moznost volby zakaznikii a tak dochazi k tlaku nejen na ceny, ale 1 na poskytovani
zékaznické podpory a servisu. Odbératelé jsou s vyjimkou vyznaénych zakaznikli v podobé
velkych firem nekoordinovani a jejich vyjednavaci sila je podminéna strachem soucasného
poskytovatele o zdkaznika, ktery by pfeSel ke konkurentovi. Internet je v dne$ni dobé pro
zakazniky natolik vyznamnou sluzbou, Ze se ve vétSin€ piipadd nerozhodnou a
nepiestanou ho vyuzivat, coz snizuje jejich vyjednavaci sild. Tento fakt vede k tomu, ze
v pfipad€ zajmu se musi zédkaznik uvazat na ur¢itou dobu smlouvou, po kterou bude sluzbu

u poskytovatele vyuzivat'*.

12 -
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Na trhu dodavateli hardwaru ma vysadni postaveni cinska firma Huawey,
dodéavajici v naprosté vétSiné modemy, pro veSkeré technologie pfipojovani. Pro
poskytovatele je kli¢ova spoluprace s firmou dodavajici koncova zatfizeni pro pfipojeni,
bez kterych by své sluzby nemohli nabizet. Na trhu existuji dalsi firmy, které vSak Huawey
postupné vytlacuje a posiluje svou pozici. Avsak jelikoz vSichni velci hraci na trhu jsou
soucasti nadndrodnich spolecnosti s celosvétovou plsobnosti je i pro dodavatele tato

spoluprace symbioticka'*.

Pokud chce né&jaky podnikatelsky subjekt poskytovat DSL technologii pro pfipojeni
k internetu, jedind mozna cesta je pronijem piipojek od spole¢nosti Telefonica O2.
Telefonica O2 mé v tomto piipadé monopolni postaveni, které je viak regulovano Ceskym

telekomunikacnim ufadem a pronajima tyto ptipojky viz cenik Ptilohy 4.

TABULKA 6 — HODNOCEN{ VLIVU JEDNOTLIVYCH SIL

Faktor Vaha | Hodnoceni faktoru1-5 Vliv
1 nejslabsi, 5, nejsilnéjsi | faktoru
Mira rastu odvétvi | 0,18 5 0,9
Bariéry vstupu do 0,12 4 0,48
odvétvi
Rivalita mezi 0,2 4 0,8
konkurenty
Dostupnost 0,1 4 0,4
substitutl
Technologické 0,14 3 0,42
narocnost
Mira inovaci 0,18 3 0,54
Zavislost na 0,08 2 0,16
dodavatelich

Zdroj: Vlastni zpravcovani

130 .-
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4.5.3 Charakteristika trhu poskytovateli pripojeni k internetu

Trh je charakterizovano nésledujicimi faktory uvedenymi v Tabulce 7 — Hodnoceni
atraktivity trhu, kde je 1 vyjadiena narocnost odvétvi. Jednotlivym faktorim byla piifazena
vaha a dale hodnoceni na Skale 1 — 5, kdy jedna je nejmensi mira vlivu. Vybrané faktory

jsou dale rozebirany pod tabulkou hodnoceni.

TABULKA 7 - HODNOCEN{ ATRAKTIVITY TRHU

Hodnoceni Hodnot
faktoru ocnot
Faktor Véha (-
 uur (vaha x
nejnizsi, 5 - ;
o hodnoceni)
nejvyssi)
Velikost trhu 0,1 3 03
Riustovy potencidl — ro¢ni tempo rastu trhu 0,14 4 0.56
Bariéry vstupu/vystupu na trh 0,09 5 0.45
Atraktivita cen 0,05 3 0.15
Konkurenéni intenzita 0,12 4 0.48
Technologicka naro¢nost 0,07 5 035
Socialni a pravni riziko 0,02 1 0.02
Veérnost znacce 0,03 3 0,09
Solventnost zakaznikt 0,08 3 0.24
Vyznam cenové politiky 0,1 3 03
Vliv vyvoje ekonomiky 0,06 2 o012
Legislativni podminky 0,02 2 0.04
Moznosti vyuziti specializace 0,04 3 012
Celkem 3,74

Zdroj: Vlastni zpracovani

Trh je hodnocen znadmkou 3,74 coZ zna¢i nadprimérnou atraktivitu trhu,

nejvyznamnéj$imi faktory pisobici na trhu je zejména riistovy potencial trhu, kdy
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Poskytovatelé¢ zékaznikim poskytuji primarné internetové piipojeni, ale také
televizni kandly, a v pfipadé operatorti také hlasové sluzby. Jednotlivé firmy nabizeji
sluzby jak domacnostem, tak i dal$im firmam. Nebezpe¢i pro n¢ jsou firmy nabizejici

produkty, které by Iépe vystihly preference zakaznikii 1€pe nez produkty stavajicich firem.

Vzhledem k blizkosti produktu se jednotlivy poskytovatelé¢ nesnazi jen o ziskavani
novych zakazniki, ale také o pfildkani zdkaznikl konkurence.. OdliSeni probihd zejména
diky cené, rychlosti pfipojeni, pofizeni modemu ¢i jiného pfipojovaciho zafizeni, instalace
produktu, v délce smlouvy ¢i v piipadé firem poskytujici komplexnéjsi sluzby i ve

’ v s wr v 1131
zvyhodnéni dal3ich sluzeb''.

Zatimco telefonni sluZzby zaznamendavaji etapu zralosti ve svém Zivotnim cyklu,
pfipojeni k internetu je stale ve fazi ristu. I proto se mobilni operatofi snazi orientovat na
poskytovani pfipojeni k internetu vSemi dostupnymi technologiemi a dosdhnout tak dalSiho
ristu. V porovnani s EU stdle zaostdvame v penetraci trhu a 1 vzhledem k ptiristkiim
zdkaznikll zejména v piipad€ spolecnosti T-Mobile (35% novych zdkazniki ADSL

v . ’ o v v ’ vr o 132
pripojeni)) se mize oekavat dalsi rast'>.

Na trhu pusobi nékolik dominantnich firem. Jednd se pfedevS§im o mobilni

operatory Telefonica O2 a T-Mobile, ktery ziskal akvizici maloobchodni ¢ast spole¢nosti

133

Ceské Radiokomunikace'>. Tito konkurenti jsou diky svym ambicim a vysokému kapitalu

nejvyrazngj$imi hraci na trhu poskytovatelll pfipojeni a to jak vysokorychlostniho DSL, tak

51 Interni informace Vodafone

132 Interni informace Vodafone

133 1 ypa [online]. 2009 [cit. 2011-03-14]. T-Mobile prebira ¢ast zakaznikd Ceskych
Radiokomunikaci. Dostupné z WWW: <http://www.lupa.cz/clanky/t-mobile-prebira-zakazniky-cra/>.
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1 mobilniho prostfednim 3G sité a GPRS sité. Na trhu je dale patrny vliv spole¢nosti UPC,
ktera poskytuje moznost pevné linky, kabelové televize a vysokorychlostniho internetu
avSak pouze ve vétSich méstech a jejich vybranych Castech. Na trhu pak dale existuji
poskytovatelé bezdratového internetu, ktefi jsou vétSinou lokalnéjsi, za zminku stoji
prazsky poskytovate]l AIRWAYNET.cz. Lokélnich poskytovateltt Wifi pfipojeni je n¢kolik
desitek a jsou roztfiSténi jak geograficky tak i z hlediska ceny a kvality poskytovanych
sluzeb. Konkurenci tak muzeme rozliSovat v pfimé roviné mezi poskytovateli DSL

pfipojeni, ale 1 v konkurentech poskytujicich jiné zptisoby pfipojeni.

Na trhu je dale spolecnost U:fon poskytujici pfipojeni prostfednictvim CDMA sité, ktera je

~roos . v r 134
ale vyuzivana i spole¢nosti Vodafone'**.

Trh telekomunikaci v CR dosdhl vroce 2009 celkovych vynosi pii soudtu

¢, Z velkych konkurentd zabird jednoznatné

jednotlivych podili podnikd 69 mld. K
nejvyssi podil na trhu spolecnost Telefonica O2, kterd ma k 31.10.2010 aktivnich 806 tisic
pripojek k internetu. Nasledovana je Spole¢nosti UPC se 408 tisici piipojkami. Na tento trh
nedavno vstoupila i spolecnost T-Mobile, kterd ma ke stejnému datu pouze 75tisic ptipojek

aviak v tempu riistu piekonala v poslednim &tvrtleti oba dva své hlavni konkurenty'.

Odvétvi zejména pak poskytovani DSL pfipojeni se vyznacuje vysokou narocnosti
na pocatecni investice do informacnich technologii a dale pak vysokymi fixnimi naklady. I
proto DSL pfipojeni poskytuji jen velké firmy Casto soucdsti nadnarodnich spolecnosti.
Odvétvi je dale charakteristické rychlosti zastardvani technologii, coZ s sebou pfinasi
nutnost neustalych inovaci a ndkladi na vyvoj novych technologii a ziskavani

specializovanych pracovnikii. V disledku rychlych zmén a vyvoje v oblasti poskytovani

134 s
3* Interni informace Vodafone

135 Farchiv [online]. 2008 [cit. 2011-03-29]. Ceské telekomunikace. Dostupné z WWW:
<http://www.earchiv.cz/b05/b0600301.php3>.

3¢ [ ypa [online]. 2011 [cit. 2011-03-14]. ADSL. Dostupné z WWW: <http://www.lupa.cz/clanky/adsl-
preprodej-poprve-prekonal-primy-prodej/>.
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pfipojeni k internetu dochézi ke zkracovani Zivotniho cyklu poskytovanych sluzeb.
V ptipad¢ marketingovych aktivit jsou zde vysoké ndklady spojené se silnou konkurenci

zejména pak ve sluzbach poskytovanych v&tsim firmam"’.

Poskytovatel¢ maji na trhu zékazniky vSech vékovych skupin a vSech druhé
subjekti. V dnesni dobé je internet v mnoha smérech hybnou silou a stava

nepostradatelnou souc¢asti Zivota jak osobniho, tak i a zejména casto pracovniho.

TABULKA 8 - UZIVATELE INTERNETU VE VEKU 16 LET A VICE V CR

v % z celkového poctu jednotlivcii v dané socio-demografické skupiné

Celkem 16+ 32,1| 41,0 45,0 54,0 55,9
Pohlavyi:
muzi 353 441 488 58,0 59,2
zeny 29,1 381) 415 50,3 52,9
Vékova skupina:
16-24 let 63,7 77,7 82,0 90,3 90,3
25-34 let 40,5 54,0 597 73,9 76,9
35-44 let 41,1 53,7 564 69,4 72,7
45-54 let 29,3 40,1 46,9 56,2 56,9
55-64 let 15,3 20,7| 250 32,6 36,0
65+ 2,2 3,3 4,4 6,1 8,2
Vzdélani (25+)
zékladni 2,1 45| 5.1 10,5 9,3
stfedni bez maturity 122 183 224 356 36,3
stfedni s maturitou 41,7 556 594 65,8 69,1
vysokoskolské 72,1 7821 793 85,4 87,0
Ekonomickd aktivita:
zaméstnani 40,3 520 56,4 68,4 70,1
nezameéstnani 16,3 26,1| 26,7 34,6 51,7
studenti 776 925 931 97,5 97,3
dtchodci 35 5,7 6,6 9,8 11,3

Zdroj: CSU [online]. 2010 [cit. 2011-03-14]. JAKYM ZPUSOBEM JSOU DOMACNOSTI V CR PRIPOJENY K INTERNETU. Dostupné z
WWW: <http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/jakym_zpusobem_jsou_domacnosti_v_cr_pripojeny_k_internetu?OpenDocument&Click=>.
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4.5.4 Segmentace trhu

V dnesni dobé se vSichni operatofi snazi obsdhnout co nejvétsi ¢ast trhu a soustiedi
se proto na vSechny segmenty. Tato skute¢nost vyplyva i z nabidky sluzeb, poskytovanych

operatory.

Zakazniky je mozné segmentovat dle jejich ekonomické aktivity. Rozlisuje tak tyto

zékaznické segmenty:

Miadistvi a déti — telefon jim plati rodice a je nutné jejich utratu kontrolovat,

nejcastéji vyuzivaji predplacené karty.

Studenti — vzhledem k niZ§im pfi{jmim preferuji nizsi tarif)y jsou jim poskytovany

slevy.

v r

Diichodci — preferuji jednoduché sluzby, zejména volani, utraceji mensi ¢astky.

Zaméstnanci — prevazna ¢ast zakazniki, nabidka tarift je pro né zna¢né Siroka.

Podnikatelé (fyzické osoby) — provolavaji mé&sicné mnoho minut, vyssi mésicni

pausaly.

Firmy — subjekty majici od nckolika az po stovky SIMkaret, zskavaji specialni

vyhody a nadstandardni p¥istup'*®.

Dale jsou zékaznici segmentovani dle psychografickych znaki na 4 skupiny,

pfi¢emz, kazda ma své charakteristické znaky:

Cerveni zakaznici — Maji kratkodoby pohled, jsou sebevédomi, napted jednaji a az
posléze domysleji disledky, jsou nedvertivi a netrpélivi. Jejich pfanim jsou rychlé a jasné

odpovédi, vyzaduji jednani s autoritou.

Mod¥i zakaznici — Jsou opatrni, vazni, nerozhodni kontroluji své emoce, pozaduji

mnoho informaci a kontroluji s své okoli. Pozaduji zpravidla Gisporu penéz.
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Zluti zakaznici — Casto ignoruji detaily, jsou roztrziti, nepraktiéti a délaji ukvapena

rozhodnuti. Vyzaduji svobodu, nezavislost a uznani.

Zeleni zakaznici — Plisobi sentimentalng€, vyznavaji tradi¢ni hodnoty a metody,

Zasto v&ci odsouvaji do pozadi. Tito zékaznici oceni jistotu a zab&hnuty standart'*’.

4.5.5 Analyza konkurence

Vodafone vnima jako hlavni konkurenty ostatni mobilni operatory v CR, viiéi nim
se vymezuje a snimi porovhava své vysledky a pozici na trhu. V soucasnosti je
strategickym cilem Vodafone stat se dvojkou na Geském trhu mobilnich operatora'®.

Nicméng na trhu poskytovateli piisobi a méa vyrazny podil i spole¢nost UPC'*'.

Telefonica O2

Telefonica O2 Czech Republic a.s. je prvnim operatorem v CR. 1. 7. 2007
spole¢nost vznikla slou¢enim pevnych linek Ceského Telecomu a spolecnosti nabizejici
mobilni sluzby Eurotel Praha. Dva mésice poté doslo k pifejmenovani sloucenych firem na

stavajici ndzev Telefonica O2.

V CR se spoleénost prezentuje pod znadkou O2 a obsluhuje 4,985 mil. zakaznik?.
Nabizi jak pevné linky, tak mobilni telefonii, mobilni pfipojeni, ale i pevny internet

prostfednictvim DSL technologie a televizni vysilani.

TO2 nabizi pfipojeni k internetu prostfednictvim ADSL pftipojeni, které umoziuje

surfovat az rychlosti 16 Mbit/s.

V soucasné dob¢ zaujima na trhu (viz Tabulka 9 — Hodnoceni konkurence)

nejvyznamnéjsi pozici Telefonica O2, kterd tézi zejména z prevzeti Ceského Telekomu,

139 s
% Interni informace Vodafone

10 Interni informace Vodafone
41 UPC [online]. 2011 [cit. 2011-03-14]. Tiskové zpravy. Dostupné z WWW: <http://www.upc.cz/o-
upc/pro-novinare/tiskove-zpravy-2011/>.
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¢imz ziskala strategickou vyhodu a vyrazny naskok ptred konkurenci. Spole¢nost vykazuje
kazdorocné nejvyssi zisky a velmi investuje do technologickych inovaci. Zaroven tézi
z toho, ze ostatni poskytovatel¢ DSL piipojeni si musi od TO2 pronajimat ptipojky, coz
umoziuje mit TO2 niz$i naklady. Spolecnost je charakteristicka vyznamnou firemni

klientelou aviak povést zkostnat&lého podniku'*.

T-Mobile

Na trhu piisobi od roku 1996 jako RadioMobil, ktery provozoval sit’ mobilnich
telefonit jako Paegas. V roce 2002 se spolecnost stala soucasti Deutsche Telecom a
spoleCnost se piejmenovala na T-Mobile. Spole¢nost ma 5,5 mil. zdkaznikii a nabizi
komplexni sluzby zahrnujici mobilni telefon, mobilni internet, ptipojeni DSL technologii a

televizni vysilani.

Spolec¢nost T-Mobile, vstoupila na trh poskytovatelit vysokorychlostniho ptipojeni
teprve nedavno a projevuje se jako velmi dravy konkurent, ktery velmi rychle roste a snazi
se ziskate dal$i zdkazniky. Jeho nejvétsi vyhodou je pozice jednicky na trhu mobilnich
operatort v poctu zdkazniki, coz zvySuje je ho silu v odvétvi, zejména oproti spolenosti
UPC ¢i Wi-Fi poskytovateltim. Spolecné s TO2 je nejsiln€jSim konkurentem zejména tedy

v dal§ich letech!'®.

UPC

UPC je vyznamnym, jehoZz strategickou vyhodou je kabelové pfipojeni, poptipadé
optické sité, které umoziuji rychlost az 100Mbit/s, ¢emuz se jiné technologie nemohou
rovnat. Spolecnost se vSak v posledni dob& potyka se ztratou a neposkytuje tak Siroké

portfolio sluzeb jako mobilni operatofi'*.

2 Mobilni Operdtori [online]. 2010 [cit. 2010-10-24]. Telefonica O2 . Dostupné z WWW: <http://mobilni-
operatori.info/telefonica-02.html>

S T_Mobile [online]. 2010 [cit. 2010-10-24]. O spole¢nosti. Dostupné z WWW: <http://www.t-
mobile.cz/web/cz/residential/ospolecnosti>.

144 UPC [online]. 2011 [cit. 2011-03-14]. Tiskové zpravy. Dostupné z WWW: <http://www.upc.cz/o-
upc/pro-novinare/tiskove-zpravy-2011/>.
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Poskytovatelé WiFi pripojeni

Poskytovatelt tohoto zptlisobu pfipojeni je nékolik desitek a jejich plsobeni je
lokalni a vzajemnd spolupriace a koordinace aktivit vici vEtSim, vySe zminovanym
konkurentiim je zanedbatelnd. Panuje zde velkd variabilita v cenach i poskytovanych
sluzbach, dale nemaji dostatecné silné finanéni zazemi, kvalifikované lidské zdroje a ani

. vy oy . v 114
ambice k rozgifovani portfolia sluzeb'®.

TABULKA 9 - HODNOCENi KONKURENCE

Hodnoceni konkurence: 1 - nejhorsi, 5 -

CHARAKTERITIKA | Vaha nejlepsi

Vodafone| TO2 | Tmobile| UPC | Wi-Fi
Odhad trzeb 0,15 3 5 4 1 2
Odhad podilu na trhu 0,2 1 5 2 4 2
Cenova vyhoda 0,09 4 3 2 4 3
Kvalitativni vyhoda 0,05 4 3 3 4 4
Technologicka zdkladna | 0,1 3 5 3 4 2
Distribu¢ni podminky | 0,07 4 5 5 2 1
Naékladova vyhoda 0,05 3 5 2 4 3
Inovacni schopnosti 0,1 5 4 4 3 2
Image 0,03 5 2 3 4 4
Lidské zdroje 0,05 4 3 4 2 1
Komplexnost sluzeb 0,11 3 5 5 2 1
Suma 312 (443 | 3.32 | 2.89 | 2,07

Zdroj: vlastni zpracovani

Na trhu poskytovatelii pevného ptipojeni je jednoznacné nejsilngj$Sim hra¢em
spolecnost Telefonica O2, majici jak vétSinovy podil, tak 1 nejvyssi trzby. Spolecnost dale
disponuje nejpropracovanéjsi technologickou zakladnou, coz by ji mohlo umoZnovat 1
vyssi rentabilitu. Spole¢nost ma vSak povést zkostnatélého podniku s ne zcela pozitivni
image, coZ snizuje jeji konkurencéni vyhodu. Spole¢nost Vodafone mé pfiblizné podobnou
pozici jako T-Mobile, avSak kli¢ové vyhody vychézeji z jinych stranek podniku a spociva
zejména v inovacni schopnosti, image a lidskych zdrojt, oproti T-Mobile, ktery ma vyssi

zisky a vyssi podil na trhu. Spolecnost UPC, kterd mé sice jedineCnou technologickou

145 .-
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zakladnu, avSak jeji hospodafeni se potyka s problémy a tato vyhoda zanika. Poskytovatelé
Wi-Fi jsou bohuzel velmi nekomplexnimi poskytovateli, coz jim neumoziuje dosazeni

lepsi konkurencni pozice.

TABULKA 10 - CENY POSKYTOVATELU

[ Telefonica02 [T Mobile | upc [ Airwaynet

8 Mbit/s 600 K¢ 478 K¢ 299 K¢ 490 K¢

16 Mbit/s 600 K¢ 718 K¢ 599 K¢ 690 K¢
25 Mbit/s nenabizi nenabizi 799 KE| nenabizi
100 Mbit/s nenabizi nenabizi 999 K¢| nenabizi

Zdroj: vlastni zpracovani

Ceny dlouhodob¢ drzi na nejnizsi urovni spolecnost UPC, avSak u poskytovatelti
TO2 a T-Mobile je Casto vyslednd cena nizsi, protoze nabizeji své produkty v bali¢cich
komplexniho feSeni, kde je patrna uspora pro zakaznika. U poskytovatelt Wi-Fi pfipojent
byl vybrdn nejvyznamnéj§i prazsky poskytovatel Airwaynet, ktery nabizi
konkurenceschopnou cenu, ale ceny se u jinych poskytovateli mohou liSit. Soucasné je
v8ak priivodni znakem vSech poskytovatelll, ze své nabidky a 1 pfipadné vyhody podminuji

podepsanim smlouvy zpravidla na obdobi 2 let.
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4.5.6 Ohrozeni a prilezitosti

TABULKA 11 - OHROZENI

Vyznam Doba trvani
OhroZeni Velky | Stfedni | Maly v letech
Moznost vstupu dal§iho konkurenta X 2
Zvysujici se regulace odvetvi X 5
Nediferencovany produkt, obtizné
odliSeni X 1
Nova technologie X 5
ZvySovani dani X 2
Starnuti populace X 5
TABULKA 12 - PRILEZITOSTI
Vyznam Doba trvani
PrileZitosti Velky | Stiedni | Maly v letech
Zmény v zakaznické struktuie X 2
Rostouci poptavka po pfipojeni 2
Nenasycenost u star$i a stfedni generace 5
Poptavka po rychlém piipojeni 1
Loajalita a spokojenost zdkaznikii 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Za nejvyrazngj$i ohrozeni je mozné povazovat vstup dalSiho silného konkurenta

s mezinarodnim zdzemim a zkuSenostmi na trh ¢i pfichod nové technologie, ktera by

umoznovala lépe vystihnout zdkaznické preference a ucinila technologii DSL zastaralou.

Oproti tomu je vyraznou piilezitosti rostouci poptavka po internetovém piipojeni a

nenasycenost u star$i generace, coZ muize byt pro spole¢nost zdsadni pro uvedeni produktu

na trh.
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4.6 Analyza vnitiniho prostiedi
4.6.1 Analyza zdroji

Spole¢nost Vodafone ma v CR 63 vlastnich kamennych prodejen, zejména ve
vétSich méstech, a 2 mobilni, dale nedavno spustila fran§izovy model, pomoci kterého bylo

otevieno dalSich 40 pobocek.

Vodafone déale vyuzivd nepfimych partnerd pro zprostfedkovani svych sluzeb a

vefejnych instituci, kde své produkty také nabizi'*.

Aktivné vyuZziva technologii nejen ve svém vlastnictvi, ale prongjmem CDMA sité
spolecnosti MobilKom, dosahl vyrazného technologického rozvoje bez nutnosti rozsdhlych

, . . y s r.vl4
vlastnich investic na budovani sit'*’.

Vodafone zaméstnava 2119 zaméstnanci (2008), ktefi jsou dale c¢lenén do
jednotlivych oddéleni. Generdlni feditelkou je Muriel Anton, kterd byla zvolena
nejvyznamnéjSich Zenou v ¢eském podnikani. Spole¢nost je rozdélena do téchto segmenti:
technologicky, persondlni, finan¢ni, pro znacku a komunikaci, pro pravni vztahy, pro
strategii a planovani, pro firemni zékazniky a pro nefiremni zdkazniky. Firma vyuZziva
zejména neformalni firemni kultury, kterd usnadiiuje komunikaci mezi jednotlivymi

zaméstnanci, ale i odd&lenimi bez zavislosti na hierarchii'*. Vybér zaméstnancl je

orientovéan na jejich originalitu a kreativitu'®.

46 yodafone [online]. 2008 [cit. 2010-10-27]. Distribu¢ni partnefi. Dostupné z WWW:

<http://www.vodafone.cz/o_vodafonu/partneri/index.htm>

147 Lupa [online]. 29. 9. 2010 [cit. 2010-10-24]. Vodafone jiz nabizi pfipojeni pfes CDMA. Dostupné z WWW:
<http://www.lupa.cz/zpravicky/vodafone-jiz-nabizi-pripojeni-pres-cdma-od-ufona/>.

8 Vodafone [online]. 2009 [cit. 2010-10-24]. Zamé&stnanci. Dostupné z WWW:
<http://extra.vodafone.cz/csr-vyrocni-zprava/zamestnanci.php>

' Vodafone [online]. 2008 [cit. 2010-10-25]. Koho hlediame. Dostupné z WWW:
<http://www.vodafone.cz/o_vodafonu/kariera/zamestnavatel/hledame.htm>.
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Spole¢nost doséhla za obdobi 2008/2009 ¢isté¢ho zisku a 2 756 mil. K¢ coZ je mirny
pokles oproti 2 891mil K¢ za rok predchozi. Jeji zékladni kapital ¢inil 17 724 mil. K¢&.

Pro identifikaci finanéni situace firmy, byla vyuZita Spider analyza'®’, ktera dale
srovnava financni pozici spolecnosti s hodnotami v odvétvi. Pro hodnoceni bylo zvoleno
12 ukazateld hodnoticich rentabilitu, likviditu, zadluZenost a obratovost. Pro srovnatelnost
a moznost piehledného znazornéni byly vypolteny primémé hodnoty v odvétvi a
oznaceny jakozto 100%, Hodnoty vypoctené u spolecnosti Vodafone jsou pak

procentickym vyjadienim primérnych hodnot odvétvi.
Pro hodnoceni byly zvoleny nasledujici ukazatele:

Rentabilita vlastniho kapitdlu (ROE), Rentabilita aktiv (ROA), Rentabilita trzeb (ROS),
Likvidita 1. Stupné (L1), Likvidita 2.stupné (L2), Likvidita 3. Stupné (L3),

Celkova zadluZenost, Finan¢ni samostatnost, Kryti stalych aktiv dlouhodobymi zdroji,

Doba obratu pohledavek, Doba obratu zdvazki, Doba obratu zasob.

150 SPIDER ANALYZA JAKO METODA MEZIPODNIKOVEHO SROVNAVANI . In KUBICKOVA, D.;
SOUKUP, J.INTERNATIONAL SCIENTIFIC DAYS 2006 [online]. Nitra : [s.n.], 2006 [cit. 2011-03-
29]. Dostupné z WWW:
<http://www.fem.uniag.sk/mvd2006/zbornik/sekcial/s1_kubickova_dana_349.pdf>.
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GRAF 1 - SPIDER ANALYZA
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, ze hodnoty pomérovych ukazatel hodnotici finan¢ni stabilitu
spolecnosti se nejvice odliSuji od odvétvového priiméru v prvnim a ¢tvrtém kvadrantu.

V prvnim kvadrantu je vyrazné pod hranici, coz indikuje nizkou ziskovost spole¢nosti.

Graf dale ukazuje, Ze okamzitd likvidita je pod hranici 50% , ¢imz je ohrozena

schopnost platit kratkodobé zavazky.

Ctvrty kvadrant, pak naopak ukazuje rychlou obratku pohledavek a zavazka, avsak

velmi dlouhou obratku zdsob, které vSak v tomto odvétvi nejsou tak vyraznou polozkou.

Spolegnost Vodafone CR a.s. jakozto ¢len skupiny Vodafone Group Plc. Vyuziva
pfenosu zkuSenosti od ostatnich ¢lenti spolecnosti Vodafone Group a to nejen ve vedené

. w7 / 71,0 151
firmy, ale i ve vztahu a ptistupu k zédkaznikam''.
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Vodafone vnima spolecenskou odpoveédnost jako konkuren¢ni vyhodu, coz mimo
jiné doklada i fakt, Ze prezentuje vefejnosti fakt, Ze od spoleénosti CEZ vyuziva ve velké
mife Zelenou energii'>>.

Marketingova ¢innost je zdkazniky vnimdna jako origindlni a odliSujici se od

konkurené&nich aktivit!>?,

4.6.2 Analyza kli¢ovych faktori tspéchu

Spolecnost vyznamné tézi ze skuteCnosti, ze je soucasti nejvétSiho sveétového
operatora, coz umoziuje vyznamny transfer zkuSenosti a dalSich aktivit vyzkouSenych a

osvédcenych v ostatnich zemich.

Odvétvi telekomunikaci je extrémné ndro€né na vyuzivani novych technologii.
V tuto chvili Vodafone vybudovava sit’ 3G pfipojeni, kterou v tuto chvili pokryva 60%

populace, dale pak spolupracuje se spolecnosti MobilKom, a pronajima si od ného CDMA

154

sit’ pro lepsi pokryti uzemi CR">*. Vodafone déle spolupracuje s CVUT na vyvoji novych

technologii '*°.

Sit’, prodejen Vodafone je nejfidsi, avSak diky systému fransiz, dochazi k rychlému

navySovani poctu prodejen a to pfi nizSich finan¢nich nakladech. Je dbano, aby zékaznik

nepoznal rozdil mezi franiizovou prodejnou a originalni '*°,

12 Vodafone [online]. 4. 8. 2010 [cit. 2010-10-27]. Odpovédnost. Dostupné z WWW:
<http://www.vodafone.cz/o_vodafonu/spolecenska odpovednost/index.htm>.

'3 Interni informace Vodafone

'** Interni informace Vodafone

135 RDC development centre [online]. 2006 [cit. 2010-10-28]. Projects. Dostupné z WWW:
<http://www.rdc.cz/en/aboutUs/>.

1% Interni informace Vodafone
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Vodafone vstoupil na trh, na kterém uz existovaly dvé velké spole¢nosti a proto,
pouziva stale produkt, ktery se od konkuren¢nich 1i8i a propaguje systém bez pisemnych

smluv, ktery se odliduje od produkti ostatnich spolenosti .

Vodafone neposkytuje komplexni feSeni jako konkurence, zejména pak v oblasti

, TN .1
pevného pripojeni a televize'*.

Spole¢nost Vodafone klade diiraz na zakaznickou zkuSenost a spolecnost vyuziva i
Zeleny marketing, ktery reprezentuje Spole¢enskou odpovédnost ve vztahu k Zivotnimu

prostredi '*°.

Vodafone se prosadil u vefejnosti zejména kreativni a vtipnou marketingovou

160
kampani " .

Jsou vyuzivany vSechny marketingové kanaly s pouzitim vSech dostupnych

technologii'®'.

Neformalni struktura spolecnosti je zdrojem zlepSeni vSech komunika¢nich kanélu
mezi jednotlivymi odde€lenimi i jedinci a spolecnost vyuziva i kulturni rtznorodosti a

I I vvr o7 .. .. 162
velkého zastoupeni Zen pro vy$si ndzorovou pestrost a originalitu'®?.

"7 Interni informace Vodafone

"% Interni informace Vodafone

' Vodafone [online]. 4.8.2010 [cit. 2010-10-27]. Odpovédnost. Dostupné z WWW:
<http://www.vodafone.cz/o_vodafonu/spolecenska odpovednost/index.htm>.

1 Vodafone [online]. 2009 [cit. 2010-10-27]. Ocenéni. Dostupné z WWW:
<http://www.vodafone.cz/o_vodafonu/o_spolecnosti/oceneni.htm>.

'! Interni informace Vodafone

12 Interni informace Vodafone
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Spole¢nost aktivné vyuziva transferu zkuSenosti diky ptfesunu vrcholovych

manazert mezi jednotlivymi &leny Vodafone Group'®.

4.6.3 Analyza silnych a slabych stranek Vodafone

TABULKA 13 - ANALYZA SILNYCH A SLABYCH STRANEK VODAFONE

Faktor Vaha Posouzeni stavu (vykonnost) Hodnota
faktoru -3 -2 -1 1 3 faktoru
Transfer
zkuSenosti 0,13 X 0,39
Motivace
pracovnikii 0,09 X 0,27
Podnikova
kultura 0,05 X 0,15
Image firmy 0,08 0,16
Inovace 0,05 0,1
VyuzZivani
marketingovych
akci 0,1 0,2
Podil na trhu 0,15 X -0,3
Komplexnost
sluzeb 0,12 X -0,12
Distribucni
mista 0,04 X -0,04
Ziskovost 0,19 X -0,38
0,43

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi silné stranky patii zejména tedy lidské zdroje, ze kterych vyplyva fungovani

celé spolecnosti. Zejména pak transfer zkuSenosti z ostatnich zemi kde Vodafone Group

pusobi je faktorem, ktery zkracuje kiivku uceni a umoziuje tak spolecnosti sniZovat

naklady.

Naopak nizka ziskovost plynouci jak z malého podilu na trhu telekomunikaci oproti

konkurentiim, tak zmenSiho portfolia poskytovanych sluzeb limituje dals$i rozvoj

spole¢nosti a snizuje jeji silu pii boji s konkurenci.

163 .-
Interni informace Vodafone
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4.6.4 Space analyza

Space analyza hodnoti pomoci vypoctu dil¢ich ukazatela ¢tyfi dimenze. Stabilitu

prostiedi, ptitazlivost oboru, konkurenéni vyhodu a finanéni silu.

Provedend analyza ukazuje (viz Ptiloha 5), Ze pozice podniku je konkuren¢ni a

vychazi z relativné nestabilniho prosttedi, které je velmi ovliviiovano rychlou zménou

v technologiich, ale zaroven je atraktivni.

TABULKA 14 - HODNOCENI SPACE ANALYZA

SP - Stabilita prostredi 1,891
PO - Ptitazlivost oboru 3,83
KV - Konkuren¢ni vyhoda 2,612
FS - Finanéni sila 2,638

GRAF 2- SPACE ANALYZA

Zdroj: Vlastni zpracovani

SP - Stabilta
prostredi
4

3,5
3
2,5

FS- Financnisila

KV - Konkurencni
vyhoda

PO - Pritazlivost
oboru

Zdroj: Vlastni zpracovani
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TABULKA 155 - SWOT MATICE

Slabé stranky

Silné stranky
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Zmény v zékaznické struktuie X
b o
8 |Rostouci poptavka po piipojeni X
)
Y [Nenasycenost u starsi a stiedni generace X
o | Poptavka po rychlém ptipojeni X
Loajalita a spokojenost zakazniki
Moznost vstupu dal$iho konkurenta
= | Zvysujici se regulace odvétvi
c - , PV
2 Nediferencovany produkt, obtizné
© |odliSeni
: .
O |Nova technologie

ZvySovani dani

Starnuti populace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro realizaci byly vybrany pftilezitosti, které jsou zalozené na vyuZiti ptilezitosti

prostfednictvim silnych stranek spolecnosti. Nenasycenost poptavky a zmény v zdkaznické
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struktuie vedouci ke starnuti zdkazniki a zméndm preferenci stavajicich zakaznikl
konkurence Vodafone mlze vyuzit diky svému efektivnimu vyuZzivani marketingu za

soucasného vyuziti ziskanych informaci od ostatnich ¢lent Vodafone Group.

4.6.5 Vychodiska pro marketingovou strategii DSL pripojeni

V soucasné dobé¢ klesaji zisky zmobilni telefonie, ktera jiz dosdhla témét
maximalniho nasyceni trhu. Zajmem vSech operatorti je tento pokles nahradit novymi
poskytovanymi sluzbami, které by pohodly dosdhnout dal$iho rlstu. Soucasné rozvoj
telekomunikac¢nich technologii a zejména internetového ptfipojeni dava smér, kudy je

mozné se ubirat a rozvijet spolecnost.

Telefonica 02 je tradiénim poskytovatel internetového pfipojeni v CR, disponuje
Sirokou zdkaznickou zékladnou a technologickym vybavenim, kterym pifevysuje
konkurenci. Poskytuje komplexni sluzby, které zahrnuji jak mobilni telefonii, tak mobilni
internet, kdy se dohodla se spole¢nosti T-Mobile na sdileni svych jiz vybudovanych 3G

siti, pevny internet, pevné linky a televizni vysilani.

T-Mobile, ktery je v tuto chvili jedni¢kou na trhu v poctu zadkazniki, do svého
portfolia sluzeb ptidal pocatkem roku 2009 i poskytovani DSL internetu a televizniho

vysilani a béhem kratké doby, ziskal vyznamny pocet zakaznika.

UPC se v tuto chvili potyka s problémy se ziskem a pro mobilni operatory je

konkurenci s menSim pokrytim trhu, ale zejména poskytujici omezené portfolio sluzeb.

Pro spole¢nost Vodafone v tuto chvili neni jiného vychodiska, jak nejen
kompenzovat pokles trzeb, ale 1 minimalné drzet krok se svou piimou konkurenci nez
zavedenim také podobnych sluzeb. Trh v CR nedosahuje nasyceni jako v ostatnich zemich
EU, coz signalizuje moZnost vyraznéjSiho pfirtistku novych zakaznikd. Spolecnost
Vodafone si uvédomuje fakt, Ze internetové sluzby skryvaji dal$i sméfovani mobilnich

operatort, kteti postupné pohlcuji mensi konkurenty.
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4.7 Navrh strategie pro uvedeni produktu DSL pripojeni na trh

Spole¢nost Vodafone Czech Republic je soucasti nejvétsi ho svétového mobilniho
operatora a chce se na tuto pozici dostat i v CR. Vodafone je sice soucasti Vodafone
Group, avSak podminky v kazdém statu jsou rozdilné a stejné tak i jejich strategie a Cinnost
na jednotlivych trzich. Korporatni strategie pouze urcuje, ze by se podil na trzbach m¢l
pfesouvat smérem k mobilnimu internetu, coz se vSak DSL pfipojeni k internetu netyka.

V mnoha zemich Vodafone ani tuto technologii neplanuje zahrnout do svého portfolia.
Vodafone v tuto chvili nabizi komplexni sluzby, av§ak pouze pro velké firmy.

V tuto chvili se tedy Vodafone rozhodl zaméfit na konecné zdkazniky a mensi

firmy, pro které nabizi v soucasnosti omezengjsi portfolio sluzeb oproti konkurenci.

Na zéklad¢ informaci zjisténych dil¢imi analyzami se pokusim sestavit vhodnou

marketingovou strategii vedouci k uspéSnému uvedeni produktu na trh.

Cile:

1) Ziskat nové zakazniky prostfednictvim technologie pfipojeni ADSL — Do
roku 2013 ziskat 150tisic novych zdkaznikli internetového pfipojeni

technologie DSL;

2) Posilit portfolio sluzeb — do roku 2013 pokryvat populaci DSL technologii a

televiznim vysilanim;

3) Umoznit realizaci paketovani cen a dosahovat vysSiho zisku ze zakaznika —

do roku 2014 dosahovat nevysSiho vynosu ze zakaznika v porovnani s

konkurenci;

4) Kompenzovat pokles trzeb z mobilni telefonie — do roku 2015 zvysit zisk o
10% oproti roku 2011;

5) Komunikovat Vodafone jako operdtora poskytujiciho komplexni sluzby a

seridzniho partnera s orientaci nejen na mladé zakazniky.
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4.7.1 Segmentace:

V piipadé DSL pfipojeni by se Vodafone nemé¢l zaméfovat jen na mladou generaci,
kde neni prostor pro ziskdni vyznamnéj$iho podilu na trhu, ale zejména na segment
zamestnanct, seniort a podnikatela fyzickych osob. U téchto segmentt je nasycenost nizsi
a tyto segmenty jsou atraktivni a zejména segment seniorti bude v budoucnu stale rtst a

jeho potencial je vysoky.

4.7.2 Targeting

Vodafone jakozto trojka na trhu mobilnich operatori ma zajem o ziskani co
nejvetSiho podilu na Telco trhu, a proto musi zaujmout co nejvEétsi pocet obyvatel.
Nicméné je tfeba, aby se zaméfil na pokryti ostatnich segmentli neZ jen mladych a
studentt, ale z hlediska projekce vyvoje obyvatelstva by mohl posléze zakazniky ztracet

opomenutim segmentd, které¢ maji v budoucnu rist.

4.7.3 Positioning

Vodafone vyuzivd umist'ovaci strategii zejména diky cené a zadkaznické zkuSenosti
zalozené na neformélnim pfistupu k zdkaznikiim. OdliSnost od konkurence zaklada
zejména na mottu: ,,Nemusite se vazat* ¢imz ukazuje na fakt, Ze Vodafone nezavazuje své

zakazniky podpisem pisemnych smluv.

Vodafone se profiluje jako spoleCnost, ktera je spolecensky odpovédnad viuci

Zivotnimu prostiedi, coZ je skute€nost se kterou by méla zadkazniky déle a vice seznamovat.
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4.7.4 Marketingovy mix

Primérnim ucelem by mélo byt umoznit domacnostem pfistup na internet a zastiesit
vesker¢ telekomunikaéni sluzby jednim poskytovatelem. Tento pfistup by mél byt
neomezovany datovym limitem a ani dal$imi prostfedky. Vodafone by se mél zam¢fit na
novou VDSL technologii'® poskytovani pevného internetu, kterd umoziuje surfovat vyssi
rychlosti nez klasické ADSL. Soucasti sluzby by méla byt i 24/7 datova podpora, schopna
feSit problémy se sluzbou a instalaci. Soucésti by méla zlstat i 30ti denni zéaruka
spokojenosti, kterda by umoZznovala zakaznikovi v pfipadé nespokojenosti anebo
nefunkc¢nosti sluzbu vratit, pfi navraceni vSech vynalozenych prostiedkii. Dale by mélo byt

zachovano motto Vodafonu a vSe by se mélo obejit bez pisemnych smluv.

Cena sluzby musi byt orientovana zejména na konkuren¢ni cenovou politiku,
protoze jadro produktu, které v tomto ptipad¢ zdkaznici nejintenzivnéji vnimaji je totozné
pro vSechny mobilni operatory, pouze spole¢nost UPC se odliSuje. Pro vstup na trh by
méla byt realizovana strategie rychlé penetrace, umoziujici v kratké dobé proniknout na
velkou ¢ast trhu nez stihne konkurence zareagovat. Soucasné by piipojeni mélo byt
nabizeno v bali¢cich komplexniho feSeni, kde by zdkaznik ziskal slevu pfi pofizeni vice
sluzeb dohromady, ¢imz se zvysi zainteresovanost zadkaznika. Vodafone by mél vyuzit své
dobré finan¢ni kondice a 1 za cenu doCasného poklesu trzeb, nastavit velmi atraktivni

pocatecni cenu, aby pfilakal i konkuren¢ni zakazniky.

Vodafone, jakozto posledni vstupujici na tento trh, musi ptrekonat konkurenci a
piimét zakazniky, aby si potidily nabizenou sluzbu. Proto bude cena nasazenéd pod urovni
vSech konkurentli, aby dosSlo k ziskani co nejvétSiho podilu na trhu. Vodafone bude
vyuzivat technologie VDSL svyssi rychlosti avSak sniz§i cenou neZz konkurenéni
produkty. Nabidka se bude sestavat z varianty 16 Mbit/s pfi cené¢ 377K¢ mési¢né a 25,6
Mbit/s za 547 K&. Soucasné zakaznici za 1 K¢ ziskaji modem, ktery jim umozni pfipojeni

k internetu.

1 Tnterni data Vodafone

84



Strategie umist’ovani produktu na trhu sluzeb Jan Forit

Vzhledem k nutnosti proniknout na co nejvétsi ¢ast trhu, sluzba by méla byt
nabizena v§emi dostupnymi distribuénimi kandly a méla by byt pouzita strategie intenzivni
distribuce. Sluzba by méla byt nabizena 1 distribucnimi partnery, zejména spole¢nostmi
jako je Mironet, ktery prodava vypocetni techniku. Stavajici zékaznici by méli byt
informovani o nové sluzbé a moznosti jejiho pofizeni. Dale by mélo dojit praveé k rozsireni
distribu¢nich partnerii, zejména pak o prodejce vypocetni techniky, kteti mohou sluzby

nabizet ve spojitosti se svymi produkty a opét poskytovat komplexnéjsi zakaznické feSeni.

4.7.5 Komunikacni strategie

Cilem komunikacni strategie je informovat zejména vybrané segmenty o zavedeni
nového produktu a podporovat tak Cil 1, a také pfildkat co nejvice zdkazniki a dale posilit

image znacky, ¢imz by byla zajisténa podpora pro Cil 5

Televizni reklama

Hlavni ¢asti by méla byt vyrazna televizni kampan, vychdzejici z predchozich
uspéSnych kampani, kterd by piedstavila Vodafone jako spolecnost poskytujici celé
populaci komplexni feSeni bez nutnosti vazani se smlouvami. Reklamni spoty by méli
prezentovat Vodafone jako firmu poskytujici feSeni pro vSechny a mohli by mit ndvaznost
na velmi uspéSné reklamy Tarifii na miru, které prezentovali sluzby jako sluzby bez
nutnosti pfizpusobovani. Ve spotech by méla byt zdliraznéna nova technologie VDSL a
zatazeni této sluzby nové do portfolia Vodafone. Vodafone tradicné vynakladd vysoké
¢astky do marketingovych akci a v ptipadé zavadéni této nové sluzby by bylo tieba vlozit

vy$§i investice ve spojitosti se strategii rychlé penetrace trhu.
Internetova reklama

Zapojeny by méli byt veskeré moznosti. Zejména pak virdlni reklamy, které v dobé
rozvoje socialnich siti maji velky uspéch a dochézi pti spravné udélaném spotu k zasazeni

velké casti populace.
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Bannery by méli byt umistény na strankach informujicich o moznostech pfipojeni a
méfeni rychlosti pfipojeni jako jsou adsl.cz, rychlost.cz, a dale pak na youtube.com,

stream.cz, a dale pak na informacnich serverech idnes.cz, seznam.cz, centrum.cz a dalSich.

Sluzba by méla byt nabizena novym zakazniklim nejen samostatné, ale zejména

v bali¢cich komplexniho feSeni, kde by byla cenova vyhoda pro zakaznika.

Pro osloveni stavajicich zakaznikii, by mohli tito zékaznici ziskat pii potfizeni

pfipojeni, volné minuty v rdmeci sité¢ zdarma.

Zakaznici by méli byt informovani o nové sluzbé od smluvnich partnerti, kde by
bylo pouzivané pfipojeni mozné demonstrovat zdkaznikim, popiipadé by v ptipadé

nakupu PC mohli ziskat poukaz na slevu.

Souc¢asti moznosti poskytovanych zakaznikim by méla byt i 30ti denni lhlita na
vyzkouseni sluzby, coZ umozni vyraznéji zvysit davéryhodnost a zejména spokojenost

zakazniku.

Pro rychly sbér zdkaznik by bylo tfeba zavést startovaci akci, kdy by zékaznik

ziskal ptipojeni pii aktivaci do ur€itého dne na ptl roku za 50% slevu.

Pro stavajici zdkazniky by byl pfipraven program na doporuceni novych zakaznika

a za kazdého doporuceného zékazniky by byli odménovani bonusovymi slevami.

Vsichni stavajici zdkaznici by méli byt informovani a osloveni pomoci SMS.
Vodafone by mél posilit operatory v callcentrech, ktefi by tak mohli oslovit vétsi pocet
zakaznikl v krat§im case. Soucésti mési¢niho vyuctovani sluzeb, by mél byt informacni

letak o nové sluzbé.
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Spole¢nost by méla vydat oficialni tiskové prohlaseni, které by sdélilo plan
dosdhnuti velké ¢asti trhu, pfi zvySeni uZivatelského komfortu v podobé nové technologie
VDSL. Soucasti by mélo byt 1 zdiiraznéni faktu, ze Vodafone je soucasti Vodafone Group
jakozto lidra na globalnim trhu operatori. Tyto informace by se méli objevovat i v dennim
tisku jako je Blesk, Mlada Fronta, Metro, Lidové noviny, Hospodaiské noviny a Préavo.
Soucasné¢ by mélo byt uvedeno, ze Vodafone jako jediny operdtor vSechny své
poskytované sluzby napdji tzv. Zelenou energii a vyjadiuje tak odpovédnost k zivotnimu
prostiedi. Déale by mé¢l vramci charitativni Cinnosti vybavit zafizeni ¢i tUstav, které

finan¢n¢ podporuje internetovym piipojenim zdarma.
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5 Zavér

V diplomové praci byly provedeny analyzy globalniho prostfedi, odvétvi, trhu,
konkurence a vnitiniho prostfedi. Vysledky z téchto analyz byly pouzity jako vychodiska

pro strategii uvedeni pfipojeni k internetu technologii DSL.

Vodafone, ktery zaal na Ceském trhu podnikat jako posledni poskytovatel
telekomunikacnich sluzeb ma zajem ziskat vyssi podil na Telco trhu a zvySovat své zisky.
V prostiedi na ¢eském trhu, ktery je siln€é konkurencni vzhledem k pfitomnosti dalSich 2
operatort se silnym finan¢nim zdzemim a dal§im konkurentem, ktery disponuje jedine¢nou
technologii, poskytovani pfipojeni k internetu a do budoucna nelze vyloucit vstup dalSich
vyraznych konkurentli na trh, kteti by mohli dale zménit rozloZeni sil na trhu. I proto by

mél Vodafone déle co nejvice zpeviiovat svou pozici a posilovat vii¢i konkurenci.

Vzhledem k poklesu vynost z trzeb mobilni telefonie je nutné 1 v ramci dal$iho rastu
spolecnosti tento pokles néjak kompenzovat a sméfovat k dal$im poskytovanym sluzbam a
vzhledem k nenasycenosti ¢eského trhu v porovnani s EU, je pravé poskytovani internetu

idealni cestou.

Diky tomuto vyvoji na trhu se Vodafone musi stdt komplexnim poskytovatelem
telekomunikacnich sluzeb a to nejen mobilnich, ale i pevného pfipojeni na internet, kde
muze ziskat dal§i vyrazny pocet zakaznikii. Komplexnim feSenim Vodafone nejen ziska
dalsi zakazniky, ale 1 v povédomi zdkaznikl se bude jevit v porovnani s konkurenci jako je
Telefonica O2 a T-Mobile jako rovnocenny soupei v poskytovanych sluzbach. Vodafone
bude moci v tomto ptipad¢ intenzivngji realizovat paketovani cen, ¢imz motivuje ke koupi
zékazniky vice citlivé na cenu. Vodafone by se mél v ptipad¢ takové nabidky vratit ke své
puvodni roli v odvétvi a byt inovativni v technologiich a to pravé pouzivanim nového typu

DSL pfipojeni a to je technologie VDSL, umoziujici pfenosovou rychlost az 45Mbit/s

wevr

Vzhledem k néartistu zdjmu o pouzivani internetu v ramci rozvoje spolecnosti jako
informac¢ni spolecnosti, dale pak diky nartistu zdjmu o nakupy na internetu, rozvoje
socialnich siti, ¢i zajmem o kvalitnéjsi rozliSeni videi, coz s sebou piinasi i vysoké

pozadavky na parametry pfipojeni k internetu.
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Vyhodou Vodafonu je jeho prace s mlads$i generaci, ktera z vétsi Casti zlistane
loajalni, avSak jeho zaméfeni a positioning v tomto sméru limituje jeho dal§i rozvoj
v ostatnich skupinach. Proto bych doporucil smérovat veskeré plisobeni nejen na mladou
generaci, ale 1 na stfedni a star$i generaci, ktera se stale rozsifuje a do budoucna bude tento
trend pokracovat, protoze positioning orientovany na mladé lidi neni cesta ke zvySovani

podilu na trhu z diivodu nasycenosti v tomto segmentu a dal§Simu demografickému vyvoji.

Diky silné rivalit¢ by Vodafone mél pouzit strategii rychlé penetrace k dosaZeni co
nejrychleji vyrazného podilu na trhu. Vodafone a jeho image je budovéana i na zdkladé¢
vyhodné ceny, coz je vychodisko, kterého by méla spole¢nost maximalné vyuzit a ceny
nastavit pod trovni konkurence. Jelikoz se dd ocekavat, ze reakce konkurence piijde hned,
jak to ztechnickych divodi bude mozné, je nutné, aby Vodafone pouzil maximalné
vSechny distribu¢ni kandly a zejména distribucni partnery, jejichZ fady by bylo vhodné
rozSitit, zvlaste ty ktefi se zabyvaji prodejem pocitaCové techniky pfi intenzivni

marketingové kampani.

Cela kampan by meéla byt doplnéna marketingovou komunikaci, ktera bude
profilovat Vodafone jako komplexniho poskytovatele svelmi vyhodnymi zejména
cenovymi podminkami. Implementace by méla byt podpofena dopliikovymi akcemi
podpory prodeje a intenzivni oslovovani zdkaznikli prostfednictvim originalni reklamy,

kterou je Vodafone zndmy.
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PRILOHA 1 - VYKAZ ZISKU A ZTRAT TELEFONICA 02, A.S. ZA ROK 2009

Vykaz zisku a ztrat O2 za rok 2009

Vynosy

59 889

Zisky z prodeje dlouhodobého majetku

422

Aktivace dlouhodobého majetku

787

Provozni ndklady

-33 999

Snizeni hodnoty aktiv

-23

Odpisy hmotnych a nehmotnych aktiv

-12 001

Provozni zisk

15 075

Vynosové uroky

167

Nékladové troky

-263

Ostatni finanéni naklady

-102

Zisk pred zdanénim

14 877

Dai z piijmi

-3 211

Zisk

11 666

Kurzové rozdily

151

Celkovy uplny vysledek o¢istény o dain

11 817

Zdroj: O2 [online]. 2010 [cit. 2010-10-29]. Vyroéni zprava O2 pro rok 2009. Dostupné z WWW:

<http://www.02.cz/file_conver/172476/VZ_TO2 2009 CZ.pdf>.
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PRILOHA 2 - VYKAZ ZISKU A ZTRAT T-MOBILE ZA ROK 2009

Vykaz zisku a ztrat T-Mobile za rok 2009
Trzby za prodej zbozi 629
Naklady na prodané zbozi 1 600
Obchodni marze -971
Vykony 29 788
Vykonova spotieba 12 661
Piidand hodnota 16 156
Osobni naklady 2 304
Odpisy hmotného a nehmotného majetku 4 827
Ostatni provozni vynosy 2220
Ostatni provozni naklady 1610
Provozni vysledek hospodareni 11 340
Finan¢ni vysledek hospodareni 220
Vysledek hospodaieni pied zdanénim 11 560
Dani z ptijmu 2457
Vysledek hospodaieni za i¢etni obdobi 9103

Zdroj: T- Mobile [online]. 2010 [cit. 2010-10-29]. Vyro¢ni zprava T-Mobile pro rok 2009. Dostupné z
WWW: <http://www.t-mobile.cz/FileStorage/VZ 2009.pdf>.

PRILOHA 3 - VYKAZ ZISKU A ZTRAT VODAFONE, A.S. ZA ROK 2009

Vykaz zisku a ztrat Vodafone za rok 2009
Trzby za prodej zbozi 1124
Naklady na prodané zbozi 1777
Obchodni marze -653
Vykony 19 840
Vykonova spotieba 9514
Piidand hodnota 9 673
Osobni naklady 1 899
Odpisy hmotného a nehmotného majetku 3939
Ostatni provozni vynosy 201
Ostatni provozni naklady 518
Provozni vysledek hospodareni 3010
Finanéni vysledek hospodai‘eni 392
Vysledek hospodareni pied zdanénim 3 402
Dai z pfijmu 814
Vysledek hospodareni za i¢etni obdobi 2 588

Zdroj: Vodafone [online]. 2010 [cit. 2010-10-29]. Vyro¢ni zprava Vodafone pro rok 2009. Dostupné z

WWW: <http://www.vodafone.cz/pdf/vyrocni_zprava 2009.pdf>.
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PRILOHA 4 - INDEX SPOKOJENOSTI ZAKAZNI{KU

OPERATOR| 2006 2007 2008 2009
Telefonica 67,63 71,13 69,22 67,24
T-mobile 72,9 73,53 74,69 72,08
Vodafone 70,83 74,31 73,57 73,31

Zdroj: Epsi-czechrepublic [online]. 2010 [cit. 2010-10-25]. Sektor mobilnich operator. Dostupné z WWW:
<http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:11i8vpKDf QJ:www.epsi-
czechrepublic.org/index.php%3Foption%3Dcom_content%?26task%3Dview%26id%3D12+index+spokojeno
sti+z%C3%A 1kazn%C3%ADka+mobil&cd=1&hl=cs&ct=clnk&gl=cz>.
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PRILOHA 5 - HODNOCEN{ SPACE ANALYZA
Faktory Faktor Vaha (V) Pp (V*Pp) [Hodnota
1. Faktory ovliviiujici stabilitu prostredi
(SP)
Technologické zmény 2 0,19 1 0,19 0,38
Cenové rozpét konkurenénich vyrobki 4 0,11 0,6 0,066 0,264
Bariéry vstupu konkurentli do odvétvi 5 0,05 1 0,05 0,25
Vladni politika a lobbing 2 0,09 0,9 0,081 0,162
Rivalita mezi existujicimi konkurenty 1 0,29 1 0,29 0,29
Socialni a pravni rizika, OZP 5 0,07 0,7 0,049 0,245
Tlak ze strany substitutii 3 0,2 0,5 0,1 0,3
1 1,891
2. Faktory ovliviiujici pritazlivost oboru podnikani (PO)
Ristovy potencial trhu-struktura trhu 4 0,13 0,9 0,117 0,468
Technologické know-how 4 0,17 0,7 0,119 0,476
Produktivita T/poCet zaméstnancti 5 0,05 1 0,05 0,25
Cenova elasticita poptavky-princip tv.cen 4 0,09 0,7 0,063 0,252
Moznost diferenciace produktu, znacka 2 0,13 0,9 0,117 0,234
Kapitalova naroc¢nost a intenzita 5 0,18 1 0,18 0,9
Postaveni a sila konkurenti-typ konkurence 5 0,25 1 0,25 1,25
1 3,83
3. Faktory ovliviiujici konkurené¢ni vyhodu podniku (KV)
Podil na trhu 2 0,12 1 0,12 0,24
Kvalita vyrobku, mira standardizace 5 0,11 0,6 0,066 0,33
Kli¢ové dovednosti 5 0,07 0,8 0,056 0,28
Loajalita zakazniki 4 0,15 0,7 0,105 0,42
Technologické pfednosti, moZnosti a know-how 3 0,2 0,6 0,12 0,36
Distribu¢ni schopnosti 4 0,11 0,8 0,088 0,352
Sila znacky 5 0,09 0,8 0,072 0,36
Vyvojové schopnosti, modifikace vyrobku 3 0,15 0,6 0,09 0,27
1 2,612
4. Faktory ovliviiujici finanéni silu podniku (FS)
Navratnost investic 3 0,12 1 0,12 0,36
Vyvoj b&zné likvidity, vyvoj CPK 2 0,13 0,8 0,104 0,208
Dostupnost cizich zdrojl - zadluzenost 4 0,19 1 0,19 0,76
Pozadovany versus disponibilni kapital 1 0,1 0,8 0,08 0,08
Kapitalové zdroje samofinancovani z VH 3 0,08 0,5 0,04 0,12
Mira rizika trzniho a finan¢niho 3 0,14 0,9 0,126 0,378
Vyvoj obratu aktiv T/A 4 0,09 0,7 0,063 0,252
Vyuzivani Gspor z rozsahu a zkuSenosti 4 0,15 0,8 0,12 0,48
1 2,638
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ZDROJ:VLASTNI ZPRACOVANI]

PRILOHA 6 - CENY PREPRODAVANYCH PRIPOJEK OD TO2

2048/256
ADSL 104 K¢ |123 Ke (+19)

2048/256
VDSL 104 K¢ |123 Ke (+19)

6144/512
ADSL 136 K¢ |163 K (+27)

8192/512
ADSL 153 K¢ |183 Ke (+30)

8192/512
VDSL 136 K¢ |163 Ké (+27)

16384/768
ADSL 233 K¢ |313 K¢ (+80)

16384/1024
VDSL 153 K¢ |183 Ké (+30)

25600/2048
VDSL 233 K¢ [313 Ke (+80)

Zdroj: O2[online]. 2010 [cit. 2011-04-01]. Wholesale. Dostupné z WWW:
<https://www.02.cz/wholesale/cz/national/nonregulated_services/pristup_k_siti_internet/carrier broadband

limit_super.html>
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