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Anotace

Bakalarska prace se zabyva analyzou konkurence spole¢nosti Telefénica O2 na
Ceském trhu. Prvni ¢ast obsahuje technologie pro provoz mobilnich siti. Druhou &asti
je definice konkurence dle Kotlera. Ve ftfeti Casti jsou popsany druhy konkurence.
Ctvrta ¢ast se zabyva metodami pro analyzovani konkurence jako je SWOT analyza,
Vicekriterialni analyza a dotaznikové Setfeni. Nasleduje pfedstaveni vybranych
konkurenénich spole€nosti a porovnani jejich nabidek. Dale je praktické provedeni
analyz a vyhodnoceni jednotlivych metod. Posledni ¢asti prace je konecné shrnuti a

pfipadna doporuceni.
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The bachelor's final project deals with the competitor analysis of the company
Telefénica O2 on the Czech market. The first part of work describes the technologies
used for mobile network operation. The second part deals with the definition of
competition by Kotler. The third part refers to competition categories. The fourth part
presents methods of competitior analysis such as SWOT analysis, multi-criteria
analysis and questionnaire surveys. The next part reviews the selected competitors
and compares their offers, it follows the practical application and an evaluation of
particular methods. The last part addresses the final recapitulation and possible

suggestions..

Key words

Analysis, bachelor projects, competition mobile operators, questionnaire surveys,

scales, SWOT analysis



OBSAH

(UL 0 ] 0 L PP U VPP PRTPPPPPROPN 9
1 POUZIVANE TECHNOLOGIE PRO MOBILNI SITE..........cooviniiinieieeeeeneene, 10
1.1 Mobilni SIt€ PrVNi ENEIACE .........eii ittt 10
1.2 Mobilni Sit€ druhé gENEIraCE. ........ccoiiuiiiiiiiiiii e 11
1.3 Mobilni Sit€ treti GENEIaCe........uuvii i 11
1.4 Mobilni Sit€ CtVIE gENETACE .........ooiiiiiiii it 13
2 DEFINICE KONKURENCE.......ciii ittt 14
2.1 ldentifikovani KONKUMENCE ..........occuiiiiiiiiiie ettt 14
2.2 ANalyza KONKUMENTU . ......ueiiiii e e e e e e e e e s et e e e e e e e e s e nnneeees 15
2.3 SHALEQIE i 17
2.4 Vyhotoveni zpravodajského informacniho systému..........cccccooiiviiiiiii i, 19
2.5 SilNé @ SIADE SIrANKY .....vveiiiiiii e 20
3 DRUHY KONKURENG E.......cttttttititiiiiitiiiiieutueieaeeeieeerereesseaeeeeesereeeseeseeeeeererersrererersrerererernrnrnre 23
3.1 Odvetvoveé pojeti KONKUIENCE.........coiiiii i 23
3.2 Bariéry vstupu, vystupu @ MoObility............uuuuiiiiiiiiiiiieiiiei 24
3.3 Struktura NAKIAAT .......eoeiiiieiieece e et 24
3.4 Stupen vertikalni iNtegrace. ... 25
3.5 StUPER GIODANIZACE ........eeeiiiiiiee e 25
3.6 Déleni konkurence podle 0Cekavane reakCe ............coocviieiiiiieeiiiiie e 26
4 METODY POUZIVANE PRO ANALYZU KONKURENCE ............ccccocoiiiiiieiiiinsieneeeens 27
4.1 SWOT @NAIYZA ..cooiiiiiie ettt et e st b e e et e e a e e e e 27
4.2 ViceKriterialni @nalyza ..ot 30
4.3 DOtazNiKOVE SEFENI .....ccvieiiiiiiiie e 31
5 PREDSTAVENiI VYBRANYCH SPOLECNOSTI.......cccoiiiiiiriiiiniiireeieseiscssescseeeenes 34
5.1 TelefONICa O2........ooiiiiii e 34
5.2 T-MODIIE ...ttt ettt e e e e e e e e e e nnn s 36
5.3 VOUAIONE ... 39
6 NABIDKA SLUZEB MOBILNICH OPERATORU............ccooouiiiiiiiiiniiniieesese s 42
6.1 PFedplaCen@ Karty ...........coiiiiiiiiiiiiie et e et e e e e e 42
6.2 PaUSAINT tarify.. ... 44
6.3 Srovnani pfedplacenyCh Karet .............cocooiiiiiiiiii e 48
6.4 Srovnani pauSalINICh tarifl ...........coeiiiiii 49
7 PRAKTICKE PROVEDENI ANALYZ KONKURENCE ............cocoomiimiiniininininnsieseeseeens 51
7.1 SWOT analyza TelefOniKy O2.........cooi it snrerr e 51

7.2 Praktické provedeni vicekriterialni analyzy ..........ccccccvveviiii 52



b4\ =< SRR 61
SEZNAM POUZITYCH ZDROJU .....oooooeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt e e ee e, 63
SEZNAM OBRAZKU, GRAFU A TABULEK ... .ccun e eeeee e eeeeeeeeeeeeeeee e eeeeeeaeeeenne 66

SEZNAM PRILOH.......uuuutuuuiiiiiiiitttiiesassessssssssiesssssssssssssssssssseeerneeeeesseesssesssssessssssenes 68



Uvod

Odvétvi mobilnich komunikaci je jednim z nejvyznamnéjSich fenoménd dnesni
doby. Za pogatek tohoto odvétvi v Ceské republice miZzeme oznadit devadesata |éta
s nastupem vubec prvniho mobilniho operatora u nas. Timto operatorem byl tehdejsi
Eurotel. Béhem nékolika let se mobilni sluzby staly hojné vyuzivany nejen
v podnikatelské sféfe, ale i pfedevsim v ramci okruhu bézného Clovéka.

Cesky statisticky ufad udava, ze mobilnim telefonem disponuje pfes devadesat
procent dospélé populace. Vyvoj trhu je hlavné ovliviiovan rostouci konkurenci na trhu,
globalizaci a technologickym pokrokem jak na strané mobilnich siti, tak i na strané
vyrobcl mobilnich telefonl. Poptavka po kvalitnich sluzbach ze strany zakaznik( nuti
operatory investovat nemalé ¢astky do inovaci.

Jednim ze souc€asnych trendd na trhu mobilnich operator(i je mobilni internet.
Tento rozmach poptavky po mobilnim internetu maji na svédomi pfedevsim takzvané
chytré telefony, nebo rozmérnéjsi tablety. Tyto pfistroje dokazi témér plnohodnotné
nahradit stolni pocitac z hlediska pfistupu k internetu.

Toto téma jsem si vybral vzhledem k tomu, jak se tento trh dynamicky rozviji
a je neustale aktualni.

Cilem mé bakalarské prace je zmapovat postaveni mobilniho operatora O2 na
Ceském trhu oproti vybranym nejvyznamnéjSim konkurentiim. Jako nejvétsi konkurenty
jsem identifikoval Vodafone a T- Mobile. Ukolem je porovnat nabizené mobilni sluzby
téchto operatord, a provést analyzu (SWOT, Vicekriterialni analyzu a dotaznikové
Setfeni). Dale vyhodnotit situaci na trhu a uvést konené shrnuti a pfipadna

doporuceni.



TEORETICKA CAST

1 Pouzivané technologie pro mobilni sité

Jako prvni pfed samotnou analyzou konkurence uvedu druhy pouzivanych
technologii pro provoz mobilnich siti. Pfedstaveny budou technologie pouzivané
v Ceské republice a ne starsi nez je takzvana prvni generace mobilnich siti (1G).

Mobilni sité se z poCatku zamérovali pfedevsim na hlasové sluzby. To vedlo, Ze
v jejich rozvoji se kladl diraz na odolnost proti odposlechim, zlepSovani kvality
hlasového spojeni a postupnému zmen3ovani mobilnich zafizeni. Hlasova sluzba byla
pro mobilni operatory hlavnim zdrojem pfijmu. Z tohoto duvodu byla kapacita mobilni
sité obsazena hlasovymi sluzbami a datové pfenosy byly opomijeny. S rozmachem
internetu se ale situace zadala ménit. Cim dal vétsi poptavka po datovych pienosech

donutila operatory inovovat a pfizplsobovat mobilni infrastrukturu k dneSnimu obrazu.

1.1 Mobilni sité prvni generace

Jednou z prvnich mobilnich siti 1G byla uvedena do provozu v obdobi 80. a 90.
let ve Svédsku a Norsku. Jejich nazev NMT (Nordic Mobile Telephone) byl odvozen na
zakladé zemi, ve kterych tento standard vznikl. Jednalo se o systém analogovy, ktery
nepodporoval zabezpeceni hovoru proti odposlouchavani a dal se snadno rusit.
Zafizeni, které bylo stimto standardem kompatibilni, bylo zejména z pocatku
rozmérové nakladné. Mél podobu velké nepraktické brasny, a proto jeho vyuZiti bylo
spiSe vhodné do automobill. Postupem ¢asu se zafizeni pfiblizovala dneSnim
velikostem a byla vhodna i pro bézné noSeni, které zname dnes.!

V Ceské republice byla tato sit uvedena do provozu v roce 1991 na frekvenci
450 MHz. Tato technologie umozhuje i provoz ve frekvenénim pasmu 900 MHz. Toto

pasmo se zadalo vyuZivat pozdéji az s pfichodem sité GSM.?

' PUZMOVA, R. Moderni komunikaéni sité od A do Z. vyd. Brno: Computer Press,2006. s. 229. ISBN 80-
251-1278-0.

> TRESNER, M. Velké povidani o historii Symbianu Ill. - Smartphonovsky slovnik. [ online ]. 2004
[cit.2013-02-15] Dostupné z: http://www.svethardware.cz/art_doc-
9¢3878b0ca0a5b32¢12573¢c5003229b5.html
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1.2 Mobilni sité druhé generace

GSM
Jednou ze zakladnich siti (2G) je technologie GSM (Global systém for Mobile

Communications). Prvné byla tato technologie pouZita v 90. letech. V dnesni dobé patfi
mezi nejvice pouzivany standard pro mobilni komunikaci ve svété. Na evropském
kontinentu je provozovana ve frekvencnich pasmech 900 a 1800 MHz. Na rozdil od
toho v Americe se tato technologie provozuje ve frekvenénim pasmu 1900 MHz.
Provozovani sité GSM je jiz v digitalni podobé, na rozdil od pfedchazejci generace,
ktera byla analogova. Digitalni rozhrani umoznuje lepSi zabezpeceni a nizSi naro¢nost
na energii. Stejné jako pfedchozi generace i tato neméla dostateCnou kapacitu pro
pfenos datovych sluzeb, protoZe pfenos dat byl provadén prostfednictvim hlasového

kanalu.®

GPRS a EDGE

Tato technologie GPRS (General Packet Radio Servise) a EDGE (Enhance
Data Rates for GSM Evolution) se oznacuje jako 2.5 generace (2.5 G) a jeji zrod se
datuje rokem 2001. Obé tyto technologie jsou pouze vylepSenim pfedchozi generace
z hlediska rychlosti pfenaSenych dat. Pro pfenos dat se pouZziva vice hlasovych kanall
a to ma za nasledek zrychleni datového toku. Technologie EDGE od GPRS se liSi
predevSim pouzitou modulaci, ktera dovoluje az tfikrat rychlejSi pfenos dat. Da se fici
Ze tato technologie i kdyz patfi do kategorie GSM ma hodné spole¢ného s typem sité

treti generace (3G).*

1.3 Mobilni sité treti generace

Standard siti tfeti generace (3G) umozriuji datové pfenosy mnohem vysSich
rychlosti s ddrazem na jiné nez jenom hlasové sluzby. Tyto sité se zaCaly objevovat
v Japonsku jiz v roce 2001 a postupem Casu se rozSifili po celém svété. Sité 3G
umoznuji pfenos i aplikacim velice naro€nym na rychlost toku dat. Jsou to pfedevsim

prenosy videa, videokonference a plnohodnotny vysokorychlostni pFistup k internetu.’

® PUZMOVA, R. Moderni komunikaéni sité od A do Z. vyd. Brno: Computer Press,2006. s. 230. ISBN 80-
251-1278-0.

* tamtéz s. 231

> TRESNER, M. Velké povidani o historii Symbianu lll. - Smartphonovsky slovnik. [ online ]. 2004
[cit.2013-02-15] Dostupné z:
http://www.svethardware.cz/art_doc9c3878b0cala5b32¢c12573¢c5003229b5.html
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Sité tfeti generace jsou zalozeny na standardech CDMA (Code Division
Multiple Access) Tato metoda umozZnuje pfenasené signaly kodovat unikatnimi
digitalnimi kody, které dovoluji vyuziti jednoho kanalu vice uzivateli najednou. 3G lze
rozdélit na dvé =zakladni skupiny CDMA 2000 a UMTS (Universal Mobile

Telecommunications Service).®

CDMA 2000

Tento standard CDMA 2000 ma Sirokopasmové pouziti od 450 MHz az do 2100
MHz. Obsahuje nékolik riznych standardd. Jednim z nejstarSich z nich je CDMA 2000
IXRTT (Radio Transmission Technology) dovoluje pouze pFfenos dat rychlosti
srovnatelnou s technologii EDGE.

DalSim standardem je CDMA 2000 1xEV-DO (Evolution Data Optimized)
umoznuje pouze datovy prenos. LiSi se podle druh( verze, ktera ma za nasledek riizné
rychlosti datového toku.

Posledni ze série standardl obsazenych v technologii CDMA 2000 je CDMA
1XEV-DV (Evolution Data/Voice) Jak jiz nazev napovida oproti pfedchozi technologii
umoznuje pouzivat zaroven jak hlasové tak i datové prenosy. S nékterymi z téchto

standard(i se mGzeme setkat i u nas.’

UMTS

Tato technologie vyuziva metodu W-CDMA (Wideband Code Division Multiple
Access) a byla navrzena skupinou 3rd Generation Partnership Project. Diky
rozSifenému pfenosovému pasmu, které je 25krat vétsi nez u GSM, ma tento standard
vy$Si kapacitu prenosu. UMTS se déli na dvé zakladni skupiny. Model FDD
(Frequency Division Duplex), ktery dokaze rozliSit datové spojeni na stahovana
a poskytovana data pomoci rozdilnych frekvenci. Druhym je typ TDD (Time Division
Duplex), jenz nepouziva rozliseni pomoci frekvenci, ale prostfednictvim stfidani

gasovych oken. V Ceské republice jsou pouzivany oba druhy UMTS.®

® PUZMOVA, R. Moderni komunikaéni sité od A do Z. vyd. Brno: Computer Press,2006. s. 232. ISBN 80-
251-1278-0.

! ZELINKA, T; SVITEK, M. Telekomunikacni fe$eni pro informaéni systémy sitovych odvétvi. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2009. s. 129 ISBN 978-80-247-3232-9.
® tamtéz s. 130
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1.4 Mobilni sité ¢tvrté generace

V dnesni dobé zatim jedté neexistuje standard, ktery by pfimo odpovidal
oznaCeni 4G.Tyto sité umozni rychlost pfipojeni, jako u standartniho pfipojeni
u pocitate. Aby mohl byt oficialné standard oznacen, jako sit 4G musi splhovat
podminky Mezinarodni telekomunikacni unie. To je minimalni pfenosova rychlost
datového toku 100 Mb/s pfi pIné mobilité uzivatele.

Existuji ovSem technologie, které se k této podmince blizi. Jedna se zejména
o standard LTE (Long Term Evolution), ktery se vyviji primarné pro vyuziti mobilnimi

sitémi.®

LTE

Je pfimim nastupcem UMTS a také jej vytvofila spole€¢nost 3rd Generation
Partnership Project. Oproti UMTS jiz nepouziva technologii CDMA, ale OFDM
(Orthogonal Frequency Division Multiplexing), které jsou pouzivany v technologii jako
je Wi-fi. OFDM umoznuje vySSi flexibilitu v zavislosti na dostupnych radiovych
kanalech. Ocdekavani od této technologie je snizeni ceny za pfenesena data, vice
sluzeb s nizsi cenou, flexibilni pouzivani sou€asnych i novych frekvenénich pasem,
zjednodu$eni architektury systému a mensi naroCnost stanice z hlediska energetické
naro&nosti'”

Jako prvni kdo u nas spustil tuto sit je Telefénica O2. Sluzba byla uvedena do
provozu v Jesenici u Prahy a pokryva az deset tisic lidi. Také T-Mobile uz spustil své
LTE. Nejedna se ale o komercni provoz, nybrz o pouhé testovani vylepSené varianty
LTE sité od Samsungu. Ta pfinasi mensi propady rychlosti na hranici mezi jednotlivymi

burikami LTE sité.*!

9 ZANDL,P. Na rychlost siti 4G si musime pockat, uz ale vime, co slibuji.
.[online ]. 10. 11. 2010 [cit.2013-02-15] Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/na-rychlost-siti-4g-si-
musime-pockat/
10 s~

tamtez
1 PETERKA, J. T-Mobile testuje "chytré LTE", v idealnich podminkach naméri az 166 Mb/s. [ online ]. 12.
7. 2012 [cit.2013-02-15] Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/t-mobile-testuje-chytre-Ite-v-idealnich-
podminkach-nameri-az-166-mb-s/
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2 DEFINICE KONKURENCE

2.1 ldentifikovani konkurence
Za konkurenci muzeme oznacit vSechny subjekty na strané nabidky, které maji
stejny zajem ziskat urcité segmenty zakaznikd. O to se snazi i podnik v ramci uréitého

oboru podnikani, ktery ma snahu prodat jim své produkty.

Zde je Kotlerovo rozliSeni Ctyf urovni konkurence, zaloZzené na rozsSifovani

koncepce substituéni vyroby.*2

A. Konkurence formy vyrobku neboli konkurence zna¢ky — podnik muze své

konkurenty odhalit i v jinych podnicich, které nabizi podobné produkty. Z jejich
hlediska jde o fyzické vlastnosti stejné skupiné zakaznikl prodavané za
podobné ceny.

B. Konkurence v ramci_odvétvi — podnik muize vidét jako své potencionalni

konkurenty vSechny podniky vyrabéjici podobné vyrobky. To mulze byt
vyrobek, ktery ma podobné vlastnosti a umozhuje né&jakym zplsobem
uspokojovani stejnych potfeb zakazniku.

C. Konkurence riznych metod uspokojovani potieby — podnik mlize vnimat

svoji konkurenci, jako v3echny podniky, které vyrabéji vyrobky poskytujici
stejnou sluzbu a uspokojuji tutéz potfebu zakazniku.

D. Konkurence z hlediska rozpoétu — tento druh konkurence je jednou

z nejobecnéjsich, kterou podnik muze brat v dvahu. Jedna se o vSechny

podniky konkurujici si pfi boji o stejné penize zakaznika.*

Je patrné, Ze nejvaznéjSim druhem konkurence je konkurence formou vyrobku.
Dlvodem je, Ze konkurenti vstupuji na trh s podobnymi vyrobky ve srovnatelné cenové

hladiné a obdobnym zpUsobem distribuce uréenym pro stejné potencionalni zakazniky.

12 | OSTAKOVA, B-to-B marketing, 2005, str. 121-122. ISBN 80-86419-94-0.
'3 tamtéz, str. 122

14



2.2 Analyza konkurentu
Poté co firma identifikuje své nejvétsi konkurenty, potfebuje zjistit jejich dulezité
charakteristiky. A to predevsim jaké jsou jejich cile, strategie, silné a slabé stranky™*
Pfed probranim kazdé slozky analyzy konkurenta, je dulezité vyhodnotit, ktery
z konkurentl bude pfedmétem zkoumani. Podstatné je, aby byli zkoumani vsichni
dlleziti stavajici konkurenti. AvSak muze byt také uzite¢né identifikovat i mozné
budouci konkurenty, ktefi mohou teprve vstoupit na trh. Stanoveni potencialnich

konkurent(l je nesnadny Ukol, nicméné &asto pochazeji z t&chto skupin®®

% Spole¢nosti mimo odvétvi, které mohou pfekonat vstupni bariery do naseho
odvétvi obzvlasté snadno.

% Spolecnosti, které by vstupem do odvétvi rozSifily svou dosavadni €innost.

s Spole¢nosti, pro které je konkurence v daném odvétvi, moznym dotazenim
podnikové strategie.

% Zakaznici nebo dodavatelé, u kterych by se jednalo o zpé&tnou nebo vstficnou

integraci.

Dalsi potencialni disciplinou je pokusit se zjistit pravdépodobné kandidaty fuze
nebo akvizice, a to jak mezi stavajicimi konkurenty, tak pfipadnymi zajemci mimo
odvétvi. Fuze mlze ze slabého konkurenta udélat silného, nebo jesté vice posilit jiz
nyni silného konkurenta. Pfedpovédét spolecnost, ktera pravdépodobné budou usilovat
o akvizice, se fidi stejnym principem jako pfedpovéd potencialnich kandidatl vstupu

odvétvi.*

Cile

Jako prvni slozkou analyzy konkurenta je zkoumani jeho zaméru. To je dulezité
Z hlediska moznosti predvidat, zda je konkurent spokojen se svym souasnym
postavenim na trhu a s finanénimi vysledky. Kdyz tomu tak neni, Ize u néj pfedpokladat
pravdépodobnou zménu strategie. Se kterou by reagoval na vnéj$i podnéty, anebo na

kroky jinych spole¢nosti.

14 KOTLER, Marketing management, 2001, str. 224. ISBN 80-24700-16-6
S PORTER, E, Konkurenéni strategie, 1994, str. 51. ISBN 80-85605-11-2
8 tamtéz str. 51
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Jako hlavni se nabizeji v souvislosti se zaméry podniku nejCastéji financni
slozky. VSestranna analyza konkurentovych zamérd obsahuje daleko vice

kvalitativnich faktora.’

Muzeme tedy predpokladat, Zze konkurent bude sledovat nékolik cild soucasné:
napf. rast trzniho podilu, bé&Znou rentability, technologické prvenstvi a prvenstvi
v poskytovanych sluzbach. Kdyz se podafi zjistit, jakou prioritu dava konkurent témto

cilim, je mozné predvidat jeho reakce v riiznych trznich situacich.®

Otazky, které si nasledné polozime, nam pomohou stanovit konkurentovi

soucasné a budouci zameéry.

«» Jaké jsou vyhlasené a nevyhlasené finanéni zaméry konkurenta? Jak konkurent
fesi konflikt zajmd? Nutné obsazeny ve stanoveni takovych zamér(, jakymi jsou
dlouhodoby a kratkodoby vykon? Konflkt mezi mirou zisku a pfijmy

z rostouciho objemu prodeju?

X3

%

Jaky je konkurentiv postoj k rizikim? Jak se konkurentovy dafi balancovat

pfipadné cile jako ziskovost, podil na trhu, mira ristu a Zzadaného rizika?

X3

%

Chce byt vedouci silou trhu? Chce hrat roli statnika odvétvi? Bezohledného

partnera? Technologického vidce?

X3

%

Jaka je konkurentova organizaéni struktura? Jak jeho struktura rozdéluje

zodpovédnost a pravomoc v takovych kliCovych rozhodnutich, jako je
pfidélovani zdroju, tvorba cen, zména produkce? Organizacni struktura
konkurenta poskytuje nékteré naznaky o relativnim stavu rdznych funk&nich
sektord, které mohou byt: koordinace a kladeni ddrazu na slozky, které jsou

povazovany za strategicky dulezité.

X3

%

Jaky je zaveden kontrolni a pobidkovy systém? Jak jsou odméfovani fidici
pracovnici? Jak jsou odménovany distribuéni sily? Jsou manazefi vlastniky

akcii?

" PORTER, E, Konkurenéni strategie, 1994, str. 51 - 52. ISBN 80-85605-11-2.
8 KOTLER, Marketing management, 2001, str. 225-226. ISBN 80-24700-16-6.
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VSechny tyto téZce dostupné odpovédi, nam mohou pfinést dllezité poznatky
o tom, co konkurent povazuje za dulezité a jak budou manazefi reagovat na vyvoj
udalosti, vezmeme-li v potaz zpUsob jejich odménovani.*®

Jednou z moznych variant pfistupu ke stanoveni strategie je naleznout takové
misto na trhu, kde by spole¢nost mohla realizovat své zaméry tak, aby neohrozila své
konkurenty. Pokud spravné vyhodnotime konkurentovy zameéry, mulzZe existovat
prostor, kde se kazdy citi relativné spokojené. Ne vzdy se takova pozice na trhu
nachazi. Témér ve vétSiné pfipadll musi spolec¢nost donutit své konkurenty ke
kompromisu v jejich zamérech, aby byly naplnény cile spolec¢nosti. K tomu aby toho
dosahla, musi zvolit takovou strateqii, ktera ji ochrani prostfednictvim vyhod pred
stavajicimi konkurenty a novymi zajemci o vstup na trh.%

Analyzou konkurentovych cill pfedchazime tomu, abychom se vyvarovali
pouziti strategickych krokiim vedoucim k rozpoutani konkurenéniho boje ve chvili, kdy

by se konkurent citil ohroZen a své kli¢ové zaméry povazoval za ohrozené.?

2.3 Strategie

Druhou soucasti analyzy konkurenta je vypracovani stavu o soucasné strategii
jednotlivych konkurentl. Tato ¢ast pomaha zmapovat, zplsob jak chce konkurence
dosahnout svych cill. Je potfeba odhalit jejich souCasné strategie, ze kterych
vychazeji. Podle Kotlera je dllezité odhaleni strategii konkurence z divodu,
Ze Cim vice se strategie jedné spoleCnosti podoba strategii druhé, tim vice se stavaji
spole¢nosti konkurentnimi. Spole€nosti, které pouzivaji podobnou strategii podle
kliCovych dimenzi, tvofi strategickou skupinu. Odhali-li podnik strategii konkurencnich
spole¢nosti, muze tyto spolecnosti sjednotit do strategickych skupin a jednoduse;ji tak
vybrat vhodny zpusob opatfeni na chovani konkurentl na cilovych trzich pfi tvofeni

marketingové strategie.?

9 PORTER, E, Konkurenéni strategie, 1994, str. 52-54. ISBN. 80-85605-11-2.
20 tamtéz, str. 59
2L tamtéz, str. 59
22 KOTLER, Marketing management, 2001, str. 224-225. ISBN 80-24700-16-6.
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Identifikace konkurenéni marketingové strategie

Jako prvni ze tfi kroku, je potfeba zmapovat cilové trhy kazdého konkurenta
a to pfedevSim na jaké segmenty trhu a zakazniky se zaméfuje. A jak velké jsou jejich
prodeje témto zakaznikim. To je dulezité z hlediska identifikace nejvétSich odbytist
konkurence a to poslouzi k posouzeni, jak se trhy konkurence kryji s trhy spolecnosti.
Takové zjisténi usnadfiuje odhaleni segmentt trhu, kde se wvytvafi intenzivni
konkurence a segmentl trhu s méné uspokojenou poptavkou, které mohou pro
spole¢nost pfedstavovat pfilezitost nenasyceného trhu.

Druhym ukolem je potfeba rozlustit koncepcni strategii konkurenéni vyhody, to
znamena o jakou konkurenéni vyhodu se konkurence opira a na ¢em stavi svou
vyjimec€nost na trhu. Dulezité je, zda charakteristika, ktera je vyhodou je odvozena
Z potfeb a pozadavkl zakaznika.

Treti slozkou marketingové strategie konkurenta, je tfeba odhalit, jaka je

strategie jednotlivych slozek marketingového mixu®:

% Vyrobkova strategie — sortiment a uroven hodnot vyrobki a sluzeb

(délku a hloubku vyrobkové fady, parametry vyrobku a sluzeb jako je: Uroven
kvalitativnich parametr( vyrobk(, baleni, doplfikové vybaveni vyrobku, druhy
sluzeb, zpusob jejich poskytovani, frekvence a velikost jejich zmén

u konkurence)

% Cenova strategie — cena je viditelnou slozkou marketingového mixu

konkurence, proto je pro kazdy zaméfeny segment trhu nutno poznat uroven
konkurencénich cen a zpUsob jejich zmény v zavislosti na charakteru produktd

a na podminkach prodeje.

X3

%

Distribu€ni_strategie — se zabyva, jakymi druhy distribunich cest a pomoci

kterych distribuénich  zprostfedkovatelll konkurence zpfistupfiuje své
zbozi, sluzby zakaznikim a jak s nimi vytvari vztahy. Jaké moznosti modifikace
na zménu distribuce ma a jaké dodaci podminky a zpUsoby distribuce poskytuje

jednotlivym cilovym trham.

23 LOSTAKOVA, B-to-B marketing, 2005, str. 126. ISBN 80-86419-94-0.
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< Strategie marketingové komunikace - se zabyva poznanim

upfednostiiovanych nastroju konkurenta pfi marketingové komunikace
s cilovymi trhy. Jakou vahu klade na komunikaci pfi osobnim prodeji, podpofe

prodeje, Public relations, reklamé a jak komunikuje se svymi zakazniky.

U Analyzy marketingovych strategii neni zapotfebi zjiStovat detailni informace,
ale postacuje provést odhad dulezitych slozek strategie. Informace Ize ziskat z prodejni
literatury (letaky, internetové stranky, katalogy atd.) konkurence a jednak pomoci
stopovani konkurence vlastni prodejni silou v terénu, analyzou komunikacnich
kampani konkurentl atd. Spole¢nost by méla mit zhotoveny vlastni zpravodajsky

systém o konkurenci.?*

2.4 Vyhotoveni zpravodajského informac¢niho systému

Vyhotoveni tohoto informacéniho kanalu obsahuje &tyfi kroky:

A. Koncepce systému — jako prvni je tfeba upfesnit konkurencéni informace,

rozhodnout o informacnich zdrojich a urcit osobu, ktera bude za fungovani
systému zodpovédna. Malé firmy, které si nemohou dovolit zfidit specialni
zpravodajské informacni oddéleni, mohou =zaukolovat nékteré manazery
sledovanim vybranych konkurentd. Jejich Ukolem je poté trvale podavat

spolehlivé informace o vybranych konkurentech.

B. Shromazdovani_dat — za druhé je potfebna data shromazdovat nepretrzité

pomoci obchodnich zastupcu, marketingovych vyzkumnych firem, obchodnich
asociaci a sledovanim aktivit konkurentd a celé fady dalSich dostupnych
informacnich zdrojl. Vedle toho je podstatnym zdrojem informaci také internet.

Internet obsahuje nevylerpatelny zdroj ohromného mnozstvi
informaci, ktery je cennym nastrojem zpravodajského vyzkumu. Diky touze
firem pfildkat nové potencionaini zakazniky zvefejfiuji tyto firmy dualezité
informace ¢€im dal vice. Na internetovych strankach konkurence muzeme

odhalit jak nové produkty, tak i zmény v organizacni struktufe a finan¢ni

4 | OSTAKOVA, B-to-B marketing, 2005, str. 125-127. ISBN 80-86419-94-0.
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vysledky hospodafeni konkurence, Ize se i dozvédét, kam chce konkurence

expandovat.

C. Analyzovani_dat — tfetim krokem je shromazdéna data analyzovat tak, aby

z nich vznikla vérohodna informace. V nékterych pfipadech i vérohodna
informace mulze byt Spatnym interpretovanim znehodnocena, anebo nemuze
byt v maximalni mozné mife vyuZzita. Proto je dulezité shromazdéna data

spravné interpretovat a vyuzivat.

D. Distribuovani_ziskanych informaci — poslednim krokem je dilezita data

pfedat manazerim, ktefi pfipravuji zasadni rozhodnuti, a dalSim
spolupracovnikim firmy. Tento systém musi poskytovat podstatné informace
v€as a spravnym osobam. Manazefi musi mit moznost kdykoliv kontaktovat
zaméstnance zpravodajského informaéné analytického oddéleni v situaci, kdyz
konkurence udéla néjaky nepredvidany krok, nebo pokud chtéji znat jeji slabé

stranky &i pouzitou strategii.”®

2.5 Silné a slabé stranky

Zda podnik dokaze realizovat své strategie, plany a dosahnout pozadovanych
cila, to zalezi na jejich zdrojich a schopnostech. Jako prvni krok k odhaleni silnych
a slabych stranek konkurence je shromazdéni informaci o jejich pFednostech
a nedostatcich. Podle firmy Arthur D. Little, ktera se zabyva poradenstvim v oboru

strategii a planovani, mizeme rozdélit konkurenéni postaveni na trhu do $esti skupin.?

A. Dominantni postaveni na trhu — podnik kontroluje chovani vSech konkurentd

na trhu a ma k dispozici Siroké spektrum moznych strategii.

B. Silné postaveni na trhu — podnik muze vytvaret nezavislé aktivity bez ohledu

na pfipadnou odezvu v chovani konkurentu.

C. Vyhodné postaveni na trhu — podnik ma moznost aplikovat své silné stranky

a nadprimérné prilezitosti k vyuziti pro zlepSeni svého stavajiciho postaveni na
trhu.

5 KOTLER, Marketing management, 2001, str. 230-231. ISBN 80-24700-16-6
% tamtéz, str. 226
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D. Udrzitelné postaveni na trhu — vykonnost podniku je stabilni a dovoluje

udrzovat jeho pozici na trhu. Moznost zlep&eni postaveni na trhu je vSak mala.
A také musi stale doufat, Ze dominantni podnik nebude chtit jeji postaveni na
trhu ohrozit.

E. Slabé postaveni na trhu — vykonnost podniku je nedostate¢né. Je vSak

moznost na zlep3eni postaveni na trhu za pfedpokladu, Ze zlepSi styl svého

podnikani. Jestlize se tak nestane, bude nucen tento trh opustit.

F. Neudrzitelné postaveni na trhu — vykonnost podniku je tak nedostate¢na, Ze

neexistuje zadna varianta na zlepSeni postaveni na trhu. To ma za nasledek

opusténi tohoto trhu.?’

Postaveni na trhu konkurujicich si podnikG je mozné vyhodnotit na zakladé
vysledku jejich podnikani v dané skupiné vyrobk( z minulych let, kde se sleduje

zejména®:

X3

%

Velikost prodejniho obratu v penézich i naturaliich, popfipadé trzni podil

v jednotlivych segmentech trhu a u jeho kliCovych zakazniku

% Celkovy jednotkovy zisk, pfipadné rentabilita vlastniho kapitalu

+ Investice do progresivnich technologii, vydaje na technologicky pokrok a na

vyzkum a vyvoj vyrobku

s Vyuzitelna kapacita vyroby

Takovéto informace, ale je$té nevypovidaji o zvlastnich schopnostech
konkurencnich podniku. Je potfeba dale zmapovat stuper vnimatelnych schopnosti
jednotlivych konkurentl. PredevS§im vyhovét a slouzit ménicim se potfebam
a pozadavkim zakaznikl, na zakladé toho identifikovat strategicky dulezité zdroje

a schopnosti nutné pro uspéch na trhu. Toho dosahneme uréenim silnych a slabych

* KOTLER, Marketing management, 2001, str. 226. ISBN 80-24700-16-6.
8 LOSTAKOVA, B-to-B marketing, 2005, str. 128. ISBN 80-86419-94-0.
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stranek konkurence. Pouze takto |ze odhadnout jejich budouci chovani a pfipravit si
pfipadné vlastni strategie.”

Systematicka analyza silnych a slabych stranek je obzvlast prioritni, ma-li
podnik v daném oboru podnikani omezené zdroje a zarovefi nadéjné trzni prilezitosti.
Je pro né existencné dulezité tyto omezené zdroje maximalné efektivné vyuzit. To
spocCiva v tom, vybrat s ohledem na své zdroje a schopnosti nejlukrativnéjSi segmenty

trhu a vyuZit pro né své silné stranky a minimalizovat ty slabé.*®

29 | OSTAKOVA, B-to-B marketing, 2005, str. 128. ISBN 80-86419-94-0.
% tamtéz, str. 128
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3 DRUHY KONKURENCE

3.1 Odvétvové pojeti konkurence

Odvétvi je skupina firem, které nabizeji produkt, nebo tfidu produktt podobného
razu. Odvétvi se Kklasifikuje podle poétu nabizejicich, stupné vyrobkové
diferenciace, pfitomnosti ¢i nepfitomnosti bariéry vstupu, mobility a vystupu, nakladové

struktury, stupné vertikalni integrace a v neposledni fedé stupném globalizace.*

Pocet prodavajicich a stupen diferenciace
Zakladnim krokem popisu kazdého odvétvi je specifikovat po€et prodavajicich
a zjistit, zda je vyrobek homogenni nebo naopak velmi diferencovany. Pomoci téchto

charakteristik, je mozné rozlisit &tyfi druhy struktury odvétvi®*:

A. Cisty monopol — Na trhu v uréité oblasti poskytuje jisty vyrobek nebo sluzbu

jen jedna spole€nost. Neregulovana monopolni spole¢nost si muze diktovat
vysoké ceny, zadavat jen malou nebo vibec zadnou inzerci, a nabizet jen
minimalni droven sluzeb. Pokud jsou aspon néjaké narazky a existuje-li urcité
nebezpedi konkurence, bode monopolni spole¢nost investovat do vyssi urovné
sluzeb a inovaci technologie. V pfipadé regulované monopolistické spole€nosti
se pozaduje vramci vefejného zajmu uctovat niz8i ceny a poskytovat vice
sluzeb.

B. Oligopol — Trh obsahuje obvykle menSi pocet vétSich spolecnosti, vyrabi
vyrobky v rozmezi od vysoce diferencovanych az k standardizovanym. Déli se
tedy na dva druhy. 1) Cisty oligopol se skldadd zmalého podtu
spole¢nosti, které produkuji v podstaté stejnou komoditu. Tyto spole€nosti si
z tézi budou moci uctovat cokoliv jiného nez je aktualni trzni cena. Shoduji-li se
konkurenti vcené a sluzbach, pak je jen jediny zplUsob jak dosahnout
konkuren¢ni vyhody a to tak, Ze snizi svoje naklady. 2) Diferencovany
oligopol se sklada znékolika spole¢nosti nabizejici vyrobky 2z Casti
diferencované kvalitou, provedenim, prvky nebo poskytovanymi sluzbami.
VSichni konkurenti na tomto trhu se mohou pokusit ziskat vedeni v nékterém
z téchto hlavnich vlastnosti. Pfilakat zakazniky, jimz se tato vlastnost vyrobku

libi a pozadovat za tuto vlastnost vyssi cenu.

8l KOTLER, Marketing management, 2007, str. 382. ISBN 80-24713-59-5
%2 tamtéz, str. 382
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C. Monopolistickd konkurence — Neéktefi konkurenti dokazi diferencovat své

nabidky jako celek nebo v nékterych Castech. Konkurenti na tomto trhu se
zamérfuji na ty segmenty trhu, v nichZ mohou lépe uspokojit potfeby a pfani
zakaznikl a zaroven jim prodavat za vy$Si ceny.

D. Dokonald konkurence — Velka ¢ast konkurentl nabizi stejny produkt a sluzbu.

Ponévadz neni moznost diferenciace, budou ceny konkurentl totozné. Nikdo
z konkurentd nebude investovat do reklamy, pokud tato reklama nedokaze
vytvofit psychologickou diferenciaci tak, ze by bylo mozné popsat odvétvi jako

monopolisticky konkurenéni.®®

3.2 Bariéry vstupu, vystupu a mobility
Odvétvi se velmi liSi jednoduchosti vstupu ¢&i nesnadnosti vystupu
z daného odvétvi. Je snadné zalozit cestovni kancelar, ale obtizné vstoupit do odvétvi
automobilového primyslu. Bariéry vstupu jsou zejména vysoké Kkapitalové
pozadavky, uspory z rozsahu, patenty a licenéni pozadavky, nedostateCna nabidka
vhodnych lokalit, vzacnych surovin a distributord. Nemalou roli zde také hraje potfebna
povést pro dané odvétvi. | poté co spole¢nost do odvétvi vstoupi, mlze se setkat také
s bariérami mobility, kdyz se pokousi o vstup do atraktivngjsich trznich segmentu.
Spolecnosti se také mohou setkat s bariérami vystupu, jako jsou pravni nebo
moralni zavazky vac&i zakaznikim, véfitelim a zaméstnancum, vladni opatfeni, nizka
realizaéni hodnota aktiv z pfiiny jejich nadmérné specializace nebo nadbyte¢nosti,
nedostatek alternativnich pfilezitosti, vysoka vertikalni diverzifikace & emocionalni
prekazky. Mnohé spoleCnosti setrvavaji v odvétvi po dobu, dokud dokazi pokryt své
variabilni naklady a z ¢asti nebo zcela fixni naklady. Jejich setrvani v odvétvi ni¢i zisky

vem pfitomnym na trhu.®

3.3 Struktura nakladu
Kazdy trh, na ktery se spole¢nost rozhodne vstoupit, obsahuje riznou vysi
nakladu, které ovliviuji podstatnou &ast strategického chovani uvniti odvétvi trhu.

Vyroba ropy napfiklad vyZaduje naklady na téZké stroje a suroviny. Oproti tomu vyroba

%3 KOTLER, Marketing management, 2007, str. 382. ISBN 80-24713-59-5
% tamtéz, str. 383
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oble€eni vyZaduje naklady na intenzivni distribuci a marketing. Spole¢nosti se snazi
zmendit své nejvétsi naklady. Integrovana ropna spoleénost s nejefektivnéjSimi
vyrobnimi naklady ziska konkurencni vyhodu nad jinymi integrovanymi ropnymi

spole&nostmi, ale i pfesto bude mit vy3$i nakladovost nez nové malé spoleénosti.®

3.4 Stupen vertikalni integrace

Spole¢nosti pfedpokladaji za vyhodné se integrovat dopfedu tak i dozadu
vramci ziskani vétSiho podilu na pfidané hodnoté a zmenSeni nakladd. Predni
producenti ropy hledaji nova nalezisté, délaji ropné vrty, provozuiji rafinérie, maji vliastni
kamionovou dopravu, vyrabégji chemikalie a provozuji €erpaci stanice.

Dalsi vyhodou vertikalni integrace je moznost ménit ceny a naklady v rdznych
dané. Mohou se objevit i nevyhody, jako jsou vysoké naklady v nékterych Castech
hodnotového fetézce a nedostatek flexibility. Spolecnosti si ¢im dal vice kladou
otazku, jak velka by méla byt jejich vertikalni integrace. Nékteré spolecnosti stale vice

ginnosti pfevadi na externi specializované firmy, které tuto &innost umi lépe a lacingji.*®

3.5 Stupen globalizace

Néktera odvétvi jsou regionalni (odklizeni snéhu), jiné jsou zase globalni
(mobilni telefony, televize, ropa). Spole€nost pohybujici se v globalnim odvétvi musi
soupefit na globalnim zakladé, pokud chce dosahnout Uspor z rozsahu a udrzet tempo
s nejnov&jsim technologickym trendem.*’

Mezi pozitivni stranky globalizace patfi: rast svétového obchodu v dusledku
rychlejdi liberalizace nez svétového hospodarstvi, roste nabidka a kvalita
produktl, klesaji vyrobni a prodejni ceny zbozi a sluzeb, informacni technologie
umozniuji Setfit naklady a €as a vedou ke vzniku novych moznosti komunikace
a rychlejSimu S8ifeni novych informaci a technologického pokroku. Oproti tomu
obsahuje i rizika spojena s globalizaci: svétova ekonomika se stava nachylngjsi ke

vzniku globalnich krizi, mize vyvolat rust globalni nerovnovahy mezi zemémi, hrozba

= KOTLER, Marketing management, 2007, str. 384. ISBN 80-24713-59-5
% tamtéz, str. 384
% tamtéz, str. 384
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rostouci nezaméstnanosti v disledku zavirani neefektivnich zavodu a zvySuje se

ekonomicky a politicky vliv nadnarodnich spoleénosti.*®

3.6 Déleni konkurence podle o¢ekavané reakce

Kazda firma ma urcitou filosofii podnikani, vnitfni kulturu, urcité presvédceni

a podle toho reaguje na konkurenci. VétSina konkurenénich firem spada do jedné

z nasleduijicich kategorii.*®

7
0.0

X3

%

X3

%

Laxni_konkurent — tento konkurent nereaguje rychle nebo vyrazné na podnéty

konkurence. Pro toto chovani mize mit nékolik divodud. Tito konkurenti si
mohou myslet, Ze jim jejich zakaznici zachovaji pfizen, neuméji v€as odhalit
jednani konkurenénich firem nebo nemaji na reakci dostatek sil. Dilezité je aby
firma védéla, pro¢ konkurent reaguje laxné.

Vybiravy konkurent — reaguje pouze na urcité formy ohroZeni a ostatnim

nevénuje pozornost. MliZze reagovat na snizeni ceny konkurenta, ale nemusi se
zabyvat propagacéni kampani konkurenta, kterou nepoklada na ohrozZeni. Je
nutno poznat zpUsob jeho rozhodovani o zplUsob jeho pfipadné reakce.

Konkurent tygr — ten reaguje rychle a s velkym dirazem na jakékoliv ohrozeni

svého segmentu. Dokaze rdznymi formami branit vstupu na trh, ve kterém se
pohybuje. Bojuje tvrdé a je velice vytrvaly.

Stochasticky konkurent — u tohoto konkurenta se jeho reakce neda

predpokladat. Nékdy nereaguje a jindy zase reaguje na ohroZeni konkurenci.
Ani z historie, ekonomické situace C¢&i jakymkoli jinym zpUusobem nelze
odhadnout jeho chovani. Tento druh chovani pouzivaji spiSe malé firmy. Pokud
maji pocit, Ze se jim reakce vyplati, tak podnikaji malé utoky a naopak pokud se

domnivaiji, Ze reakce se nevyplati, tak se drzi radgji zpét.*°

%8 Cihelkova, E. a kol. : Svétova ekonomika: Nové jevy i perspektivy. Praha: C. H. Beck, 2001, str. 27.
ISBN 80-7179-455-4

% KOTLER, Marketing management, 2001, str. 228. ISBN 80-24700-16-6.

* tamtéz, str. 228-229
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4 METODY POUZIVANE PRO ANALYZU KONKURENCE

4.1 SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti silné (Strenghts), slabé (Weaknesses) stranky
spole¢nosti, hrozby (Threats) a pfilezZitosti (Opportunities) spojené s podnikatelskym
zamérem, projektem, nebo strategii. Diky tomu dokazeme komplexné vyhodnotit
fungovani spolecnosti, vyhledat slaba mista nebo nové pfilezitosti moznosti ristu firmy.
Usp&sna aplikace vhodné marketingové strategie je zavisla jednak na tom, jak firma
dokaze zhodnotit na jedné strané své silné a slabé stranky (analyzy S-W),

a jednak, jak dokaze zhodnotit pfileZitosti a hrozby z okoli (analyza O-T).*

Obrazek 1: SWOT matice

SWOT- Interni analyza
analyza Silné stranky Slabé stranky
E
x .
! \Sx’-’oc-nsrzft?f;ezmetod které jso W-O-Ststegre.
€ Prilezitosti yvol § vy TS 2l 4 - Odstrangni slabin pro vznik
T vhodné pro rozvoj silnych stranek e
- spolecnosti (projektu). ’
i
a
L e W-T-Strategie:
a e X “yvaj strateqii, diky nimZ je
| Hrozby FPouZiti silnych stranek pro T e T G AT
- i h b '
y ERISESILAR s nase slabé stranky.
z
a

Zdroj: Klimankova ,G. Neuvazeny vstup na trh muze podnikateli srazit vaz. [ online ]. 2009
[cit. 2013-02-23] Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/neuvazeny-vstup-na-trh-muze-
podnikatelisrazit-vaz/

“1 JANECKOVA, L, VASIKOVA, M. Marketing sluZeb. 1 vyd. Praha: Grada Publishing spol. s. r. 0. 2001.
str. 74-78 . ISBN 80-7169-995-0
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Analyza vnitfniho prostiedi spole¢nosti (silné a slabé stranky)

Silné a slabé stranky jsou aspekty, které ovliviuji prosperitu spole¢nosti. Silné
stranky predstavuji dovednosti, schopnosti a zdroje, které firmu zvyhodni pfed
konkurenci a dava ji lepsi postaveni na trhu. Slabé stranky jsou nedostatky podniku, ve
kterém zabranuji optimalnimu vyuZiti potencialu.

Analyza silnych a slabych stranek také fika, ze i kdyz je spolecnost silna
v urCitém aspektu, neznamena to, Ze podnik ma automaticky konkurencni vyhodu na
trhu. Protoze vlastnost dulezita pro nas nemusi byt dulezita pro zakazniky. Nebo to
muze byt vlastnost, ktera je pro zakaznika dilezita a konkurence ma na trhu produkty
se stejnymi vlastnostmi. Podstatné je, aby firma meéla vice silnych aspektl
u vyznamnych produktd oproti konkurenci.*?

Silné a slabé stranky mizeme definovat podle riznych hledisek:

1) Podle utvaru fizeni:
a) organizace - schopnost vedeni, organizace, pruznost, loajalita
zameéstnancu
b) vyroba — kapacita, vyrobni naklad, know-how, technika, produktivita prace
c) marketing — trzni podil, image, jakost produkti a sluzeb, efektivita
marketingoveého mixu
d) finance — podil vlastniho a ciziho kapitalu, cash-flow
2) Podle nastroju marketingového mixu:
a) produkt — Sitka a hloubka sortimentu, kvalita, jakost, znacka, design
b) cena — cenova politika, postup cenové tvorby
c) distribuce — zasobovani trhu, pokryti trhu, distribu¢ni strategie

d) propagace — nastroje propagace, rozpocet, uginnost, efektivnost **
Analyza vnéjsiho prostiedi spole¢nosti (pfilezitosti a ohrozeni)

Orientace a znalost prostfedi umozniuji stanovit pfilezitosti, které se eventualné
nabizeji a mohly by spole€nosti vytvofit urcité vyhody oproti konkurenci. Stejné tak
hrozby, které mohou spolecnost zjevné ohrozit.

Jednim z hlavnich cild, které nam zkoumani prostfedi nabizi, je rozpoznat nové

prilezitosti na trhu. Marketingové pfilezitosti spoleCnosti jsou zastoupeny velmi

42 JANECKOVA, L, VASIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1 vyd. Praha: Grada Publishing spol. s. r. 0. 2001.
str. 78-82 . ISBN 80-7169-995-0
3 tamtéz, str. 78-82
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lukrativni oblasti, v niZ spole€nost pomoci marketingovych €innosti, ziska konkurenéni
vyhodu oproti konkurenci.

Mira uUspéchu bude zaviset na obchodni sile spoleCnosti a na tom, jestli
pFilezitost bude vyhovovat zakladnim pozadavkim pro Uspéch. Nejvice Uuspésnou se
stane spoleCnost, kterd dokaze nejlépe uspokojovat pfani zakaznika a to
i v dlouhodobém ¢asovém horizontu.

U nékterych vyvojovych trendl v prostiedi tyto trendy predstavuji moznost
ohrozeni spole¢nosti. Tento nepfiznivy vyvoj trendl by mohl vést v pfipadé neucinnych
marketingovych aktivit k ohrozeni spolecnosti.

Postup pro vlastni SWOT analyzu vychazi ze zkoumani vnéjSiho
prostredi, kterym je spolecnost obklopena. Toto prostredi lezi mimo kontrolu vlastnich
zaméstnancu spolecnosti a vétSinou ovliviuje spoleénost nekontrolovatelnymi faktory

a dal$imi vlivy. Obsahem tohoto prostfedi tvofi mikroprostifedi a makroprostfedi.**

Makroprostredi

Toto prostfedi oznaCujeme za vnéjSi prostfedi, ve kterém se spoleCnost
pohybuje. Faktory, ze kterych se sklada, mohou poskytnout spoleC¢nosti na jedné
stran& nové pileZitosti, ale na druhé strané ji mohou nepfijemné ohrozit.*®

e) Demografické prostredi — je tvoifeno faktory, jako je poCet obyvatel, podil

méstského a venkovského obyvatelstva, vékova Skala obyvatel, hustota
osidleni, podil muzd a zen, zaméstnanost atd.

f) Ekonomické prostiedi — tvofi je faktory, které obsahuji kupni silu &i

makroekonomické ukazatele (inflace, nezaméstnanost, hruby domaci
produkt).
g) Politické a legislativni__prostiedi — sem spadaji organy statni

spravy, legislativa a skupiny, které ovliviuji & omezuji podnikatelskou
i soukromou ¢€innost.

h) Kulturni _a socialni prostredi — faktory, které ovliviiuji zakladni

spoleCenské hodnoty, jejich vnimani a chovani spoleCnosti. Patfi sem
socialni
systém, uroven vzdélani, nabozenstvi.

i) Technologické prostredi — faktory, které vytvareji nové, nebo inovativni

technologie a umoziiuji vznik novych vyrobkd a novych pfilezitosti.

44 JANECKOVA, L, VASIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1 vyd. Praha: Grada Publishing spol. s. r. 0. 2001.
str. 74-78. ISBN 80-7169-995-0
* tamtéz, str. 74
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i) Prirodni prostredi — zdroje surovin, které jsou vstupy vyrobniho procesu

a ovliviuji tak marketingovou praci i druhy poptavanych sluzeb, nebo

vyrobk(.*®

Mikroprostredi
Toto prostfedi obsahuje faktory, které pfimo ovliviuji moznosti spoleCnosti

uspokojovat prani a potieby zakaznika.*’

L)

» Konkurence — uspéSna spolecnost musi Iépe uspokojovat pfani a potreby
zakaznikl, nez jejich konkurence.

« Marketingovi_ prostrednici — kazdy subjekt, ktery je mezi nabizejicim

a zakaznikem napf. banky a pojiStovny.
s Verejnost — pod timto pojmem se rozumi vefejné minéni spolecnosti.
« Dodavatelé — tyto vztahy maji dllezitou ulohu v celkovém systému uspokojeni

potieb a prani zakazniku, protoze umoziiuji poskytovat viastni produkty.*®

4.2 Vicekriterialni analyza

Tato metoda ma Siroké vyuZiti v oblasti rozhodovani ¢i vyhodnocovani.
Jednotlivé varianty, které se porovnavaji, nelze hodnotit pouze dle jednoho
ukazatele, ktery by urcil optimalni vysledek. Mezi zakladni faze rozhodovaciho procesu
patfi: definice problému, ureni variant a stanoveni kritérii hodnoceni, formulace
preferenci zhotovitele a nakonec vybér a aplikace metody vicekriteridlniho
rozhodovani.

Dalsim krokem je formulace preferenci zhotovitele, a ta spociva v uréeni
dulezitosti jednotlivych kritérii. Kritéria mohou byt stanovena na zakladé ekonomickych
¢i jinych kvalitnich adaju nebo subjektivnim rozhodnutim vyhotovitele. Proto tento ucel
se pfifazuji vahy dulezitosti. Pro stanoveni vah Ize stanovit spoustu odliSnych metod.
Mnou pouzitou metodou je metoda bodovaci, ktera hodnoti jednotliva kritéria ur€itym
pfifazenim bodu k jednotlivym kritériim.

Poslednim krokem je vyhodnoceni samotné analyzy. Sloupec ve kterém je

uvedena vaha dulezitosti se vynasobi se sloupcem ve kterém je uvedeno hodnoceni

“° KOTLER, P, ARMSTRONG, G. Marketing. Vyd. Praha: Grada Publishing,
a. s. 2004. str. 94-101. ISBN 80-247-0513-3
47 -

tamtéz, str. 94
“8 KOTLER, P, ARMSTRONG, G. Marketing. Vyd. Praha: Grada Publishing,
a. s. 2004. str. 88-91. ISBN 80-247-0513-3
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kritérii. Vynasobeny sloupec se selte a subjekt, ktery ziskal nejvyssi pocet bodu, se

stava vitézem.*

4.3 Dotaznikové Setreni

Dotaznik je nejCastéji pouzivany nastroj pro sbér primarnich informaci. Dotaznik
je velmi pruzny nastroj, protoZze umozZriuje Siroké moznosti v pokladani otazek.
dotaznik profesionalné pfipraveny, pfehledné uspofadany a vyzkoudeny nez se uplatni
ve velkém méfitku. PFi pfipravé dotazniku se musi dat pozor na zvoleny typ
otazek, formulaci otazky a jejich sled.

V uvodu dotazniku sezndmime respondenta, k jakému ucelu dotaznik slouzi
a co zkouma. Nasleduji uvodni otazky, které maiji respondenta zaujmout a ziskat jeho
ddveéru. Poté jsou uvedeny otazky filtracni, které vylouci z dalSiho Useku dotazovani ty

respondenty, ktefi nesplfiuji uréity predpoklad. *°

Druhy otazek

1. Uzaviené otazky - ty obsahuji vSechny varianty odpovédi a umozhuji
respondentovi volbu odpovédi. Vyhoda je, Ze jsou jednoduché na vypinéni
a zpracovani odpovédi. Uzaviené otazky se déli na dichotomické
(typ odpovédi ano, ne), trichotomické (typ odpovédi ano, ne, nevim), Skalové
(typ odpovédi ve Skale 1-5, Likertova stupnice kdy 1 je silné nesouhlasim a 5
silné souhlasim, nebo vyznamova stupnice kdy je 1 velmi dllezité a 5 velmi
nedulezité) vybérové (nabizeji moznost vybéru jedné z uvedenych variant)
vyCtové (nabizeji moznost vybéru nékolika nabizenych moznosti)

2. Oteviené otazky — tento druh umoznuje respondentovi vyjadfit se vlastnimi

slovy. Vyhodou je Ze nuti k vétSimu zamysleni a ziskani odpovédi, na které by
v uzavienych otazkach nedoSlo. Nevyhodou téchto otazek je obtizné
zpracovani odpovédi. Oteviené otazky se déli na volné (dotazovany ma zcela

volnou ruku pro odpovéd a zjiStuje se osobni nazor), dokonceni véty

(respondent volné dokonCuje vétu), dokonéeni pfibéhu (respondent dovypravi

nedokonéeny pfibéh), dokonleni obrazku (v obrazku, kde jsou dvé

postavy, znichz jedna povida néco druhé, respondent se ma ztotoznit

s druhou osobou a doplnit reakci)

“9 Brozova, H. Kvantitativni podpora rozhodovani. [ online ]. 2005
L%it. 201’3-02-23] Dostupné z: http://pef.czu.cz/~-BROZOVA/CASESTUDY/VAV1.html
MALY, V. Marketingovy vyzkum Teorie a praxe. Vyd. Praha: Oeconomica,
2008. str. 65-66. ISBN 978-80-245-1326-3
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3. VSeobecné otazky — jsou velmi dllezité pro zpracovani a vyhodnoceni

dotazniku a tykaji se véku, pohlavi, nebo vzdélani.*

Zpracovani udaju

Pfi jakékoliv vyzkumné Cinnosti se zpracovani udaji setkava se specifickymi
problémy, a proto je vzdy nutné ziskané informace upravit, urCitym zplusobem
klasifikovat, Casto i kddovat, technicky zpracovat a to formou, ktera vyhovuje nasledné
analyze.*

< Uprava udaji — ta se zabyva prekontrolovanim dat z hlediska Uplnosti

a presnosti, doplnénim chybéjicich informaci a vylou¢enim udaju, které jsou
zjevné nespravné &i chybné.

% Klasifikace udajil — s daty, které byly ziskany v procesu sbéru informaci, Ize

manipulovat jen tehdy, jsou-li uspofadany do tfid ¢i kategorii. Spravna
klasifikace predpoklada zejména pfesné definovani tfidnich
znakl, jednoznacéné vymezeni tfid, které se musi navzajem
vyluCovat, a nakonec takové stanoveni tfid, aby obsahovaly vSechny prvky

zkoumaného souboru.

X3

%

Koédovani_udajii — timto zplsobem zpracovani dat se rozumi prevedeni

slovnich vyrazi nebo klasifikovanych skupin informaci do symboll, které by

mohla pfi zpracovani prevzit vypocetni technika.

X3

%

Sestaveni_tabulek a grafti — Ucelem téchto zobrazovacich metod je podat

nazorny a srozumitelny, logicky uspofadany obraz o zkoumanych
jevech, o jejich vyvoji, struktufe a zavislostech. Samotné zpracovani dat do
tabulek

a graft predchazi jejich statistické analyze.>

Analyza udaja

Jako jednim zprvnich krokU pfi analyze udaji je obvykle analyza kazdé
jednotlivé otazky nebo hodnoty dat zkoumanych jednotek. K pocetnimu popisu
celkovych Udaju existuje nékolik pristupt. Casto se vychazi zrozdéleni &etnosti
zjiSténych hodnot absolutni nebo relativni Cetnosti znakl. Poté byva charakterizovana

jejich uroven prostfednictvim ruznych forem stfednich hodnot a variabilita pomoci

*L tamtéz, str. 66-68
%2 BEDNARCIK, Z. Marketingovy vyzkum. Vyd. Karvina, 2008. str. 80. ISBN 978-80-72-48-489-8
%3 tamtéz, str. 80-83
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varianiho koeficientu nebo smérové odchylky. Dale byvaji zkoumany zavislosti mezi
jevy prostfednictvim regresni nebo korelacni analyzy.

Obecné plati pravidlo, Ze maji-li byt zavéry analyzy stanoveny za realné, musi
byt logické, podpofené z vice nez jednoho aspektu nebo vice nez jednim souborem
dat.>*

Interpretace a prezentace vysledkut

V této fazi se navazuje na analyzu udaju. Interpretace dava udajim vyznam. P¥i
interpretaci vysledkl analyzy je dulezité dodrzet objektivitu, rozliSit mezi minénymi
fakty, dat si pozor pfi zobechovani vysledkl, které se uskuteChuji vzdy urcitym
zpusobem a v ur€itych €asovych a prostorovych dimenzich. Také je tfeba vénovat
pozornost i zjevné méné vyznamnym souvislostem, protoZze ty mohou poukazovat na
vztahy, se kterymi se dfive neuvazovalo.

Interpretace vede k zavérum, které jsou zjednoduSenim a zobecnénim
analytickych a interpretacnich vysledkd. Zavéry, které se opiraji o vysledky
vyzkumu, jsou Casto prevadény na doporuceni nejvhodnéjSiho fesSeni zkoumaného
problému.

Vysledky kazdého vyzkumu je mozno interpretovat jak pisemné tak i ustné.
Spravna prezentace vysledkd je velice dulezita, jelikoz umoznuje premostit
rozpor, ktery mlze existovat mezi vysledky a doporu¢enim vyzkumu a kazdodenni
¢innosti spolecnosti. Pouze spravna a ucinna prezentace mulze vést k ovlivnéni aktivit
spole¢nosti. Je proto potfeba mit na paméti, Zze Casto dle kvality prezentace byva
posuzovana kvalita celého vyzkumu.

Pisemna prezentace je zakladnim zplsobem prezentace vysledkd vyzkumu

a je zpravidla zavéreCnou zpravou o vyzkumu a jeho vysledcich. Povaha zavére¢né
zpravy vyzkumu zavisi na mnoha konkrétnich faktorech, a proto neni mozné obecné
pouzit schéma vyzkumné zpravy. Ustni prezentace &asto nebyva samostatnou formou
vyjadreni vysledku vyzkumu, ale spiSe doplfiuje pisemnou formu prezentace vysledku.

vvvvvv

na pochopeni.>

> BEDNARCIK, Z. Marketingovy vyzkum. Vyd. Karvina, 2008. str. 83-84. ISBN 978-80-72-48-489-8
» tamtéz, str. 85-87
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PRAKTICKA CAST

5 PREDSTAVENI VYBRANYCH SPOLECNOSTI

5.1 Telefénica O2

Spole¢nost Telefénica O2 Czech Republic, a.s. vstoupila na trh diky spole€nosti
Eurotel Praha s.r.o. Pravé Eurotel byl pfedchiudcem souasného O2 a také prvnim
mobilnim operatorem v Ceské republice. Eurotel byl zaloZen jiz v roce 1990. O rok
pozdéji byla spusténa prvni mobilni sit NMT na frekvenci 450MHz. V roce 1996
vstoupila na trh konkurenéni spole€¢nost Radiomobil (dnes T-Mobile) a spustila provoz
sit¢ GSM na frekvenci 900/1800 MHz. Uvedenim GSM sité¢ do provozu pfineslo
znacné moznosti. Zejména zafizeni, ktera byla uréena pro tuto sit, se stala koneéné
mobilnimi a jejich cena se stala pfijatelnou i pro SirSi okruh lidi. BéZnou sluzbou se
stala SMS zprava, hlasova schranka a postupem ¢asu i pfenos datovych sluzeb.

Posunu zavadéni novych sluzeb v odvétvi mobilni komunikace pfispéla
zejména nova konkurence v podobé pfichodu dalSich operatort. Tim Eurotel v roce
1997 ztratii monopolni postaveni na trhu. Tato zména situace na trhu vedla ke
snizovani cen, vylepSovani pokryti uzemi Ceské republiky a zavadé&ni novych
technologii zejména v oblasti datovych sluzeb.

V roce 2003 ziskal stoprocentni podil v Eurotelu Cesky Telecom. O dva roky
pozdéji se stala spolecnost Telefénica vétSinovym akcionafem v Ceském Telecomu
a tim padem i Eurotelu. V roce 2006 se nahradila znacka Eurotel jednotnou znackou
02 jak pro mobilni sité, tak i pro pevnou sit. Telefénica, S.A. pusobi v 25 zemich
pfedevsim zapadni Evropy a latinské Ameriky. V Ceské republice ma spoleénost 159
prodejnich mist.

V €ervnu roku 2012 zahdjila provoz Telefénica Czech Republic prvni komeréni
vysoko rychlostni sit' Ctvrté generace LTE v Jesenici u Prahy. Jako prvni operator
v Ceské republice spoleénost O2 v roce 2012 poskytla svou sit virtualnimu operatorovi.
Od 7. listopadu poskytuje virtualni operator BleskMobil svym zakaznikim pfedplacené
karty s nizkymi cenami za volani a SMS.

Z vysledku hospodareni spoleCnosti Telefénica O2 vypliva, ze v mobilnim

segmentu se zvySil celkovy pocet zakaznik( oproti minulému roku o 2,9 %
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na 5,083 milionu mobilnich zakaznik(. Celkové vynosy spole€nosti O2 klesly oproti

minulému roku o -3,5 % na 50,035 miliard korun.*®

Dostupné technologie

Sit GSM Telefénica O2 je v provozu prfes 15 let. Za tuto dobu, se spolecnosti
podafilo pokryt jiz pfes 99% obyvatelstva. Jak je vidét na mapé nize Ize se dovolat
témér kdekoliv. PIné pokryti uzemi O2 vSak neposkytuje stejné tak ale i ostatni
operatofi. Stale je tedy mozné narazit na mista, kde se neni mozné pfipojit do mobilni
sité. Tyto mista se nachazeji zpravidla u velmi malo osidlenych destinaci a nevedou

zde zadné dulezité silnicni tahy. Pokryti tohoto Uzemi by se mobilnim operatordm totiz

nevyplatilo.
Obrazek 2: Pokryti Telefonica O2 signalem GSM
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Zdroj: Telefonica O2. Mapa pokryti. [ online ]. 2012
[cit. 2013-03-02] Dostupné z: http://www.02.cz/osobni/199436-
mapa_pokryti_a_prodejen/?openid.ns=http%3A%2F%2Fspecs.openid.net%2Fauth%2F2.0

Na mapé pokryti se uz neobjevuje sit' typu NMT, jelikoz jeji provoz byl jiz
ukon¢en. Technologie CSD a HSCSD pouzivané pro pfenos mobilnich dat v ramci
GSM byly nahrazeny moderngjSimi technologiemi. Za nejdostupnéjSi muizeme
povazovat technologii GPRS. Dostupnost této technologie je prakticky totozna se siti

GSM. 02 ma jedno z nejlepSich pokryti pinohodnotnou 3G siti, ktera umozriuje pfenos

% Telefénica 02. Tiskové zpravy. [ online ]. 2013
[cit. 2013-03-09] Dostupné z: http://www.telefonica.cz/tiskove-zpravy/304251-
Telefonica_hlasi_dobre_vysledky_za_ctvrte_ctvrtleti_roku_2012_i_za_cely_rok_2012.html
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hlasu i mobilnich dat. O velkém pokryti tzemi Ceské republiky, ale mluvit nemiZzeme.
Stejné tak jako u ostatnich operatoru. Pokryti je zaméFeno jen na krajska mésta a jejich
nejblizSi okoli. Pokryti obyvatel se da fici, Zze je celkem uspokojujici, to neplati ovsem
o pokryti uzemi CR. Sit je postavena na technologii UMTS/HSDPA. Jako jediny
mobilni operator O2 nabizi v siti UMTS video hovory. Jako posledni novinkou O2
spustil zkuSebni provoz LTE sité, ktera slibuje vysokorychlostni pfipojeni Ctvrté

generace. Zobrazeni pokryti mobilnim internetem znazornuje nasledujici obrazek.

Obrazek 3: Pokryti Telefénica O2 Mobilnim internetem
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Zdroj: Telefénica O2. Mapa pokryti. [ online ]. 2013
[cit. 2013-03-02] Dostupné z: http://www.02.cz/0osobni/199436-
mapa_pokryti_a_prodejen/?openid.ns=http%3A%2F%2Fspecs.openid.net%2Fauth%2F2.0

5.2 T-Mobile

Druhou spole¢nosti V Ceské republice poskytujici mobilni sluzby byla v roce
1996 spole¢nost Radiomobil. Oproti konkurenénimu Eurotelu uvedla svou sit GSM
s dvoumésicnim zpozdénim pod znackou Paegas. Jako prvni operator u nas koncem
roku 1997 pfichazi s prfedplacenou kartou Twist. Tato karta se stala kliCovym
produktem a pfildkala mnoho novych zdkaznikd z nepodnikatelské vrstvy. Eurotel
reagoval rychle a obdobnou sluzbu zavedl béhem kratké doby téz. Po roce 2000 oba
operatofi zavadéji do své sité GPRS, ktera umozriuje rychlejsi pfenos dat.

V roce 2002 se stal jako prvni mobilni operator v CR soudasti nadnarodni
spoleCnosti Deutche Telekom. Po tomto spojeni se znacky Radiomobil a Paegas

nahradily spole¢nou znackou T-Mobile.
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Pfizniva cenova politka a prvenstvi vuvadéni nékterych novych
technologii, jako MMS a EDGE umoznily T-Mobilu postupné pfiblizeni ke svému
konkurentovi. V roce 2005 T-Mobile prohlasil, Ze se stava nejsilnéjSim operatorem
v Ceské republice. Usoudil tak z nejvy$siho poétu prodanych SIM karet. Z tohoto
dlvodu nebylo pro toto tvrzeni dostate€nym dikazem. Ukazatel, ktery by poskytl lepsi
ddkaz o prvenstvi, je napfiklad celkova trzba. Ta by stale lepSi na strané tehdejSiho
Eurotelu. Od té doby je boj mezi témito dvéma operatory vyrovnany a pravidelné se
stfidaji o prvenstvi na ¢eském trhu mobilnich suzeb, jak z hlediska poctu zakaznikd,
tak i vy$i trzeb. Skupina T-Mobile v sougasné dobé pusobi ve 13 statech Evropy. V CR
tato spoleénost provozuje 50 prodejnich mist. Oproti konkurenci je to zhruba 3x méné.

Ke konci roku 2012 mél operator T-Mobile v CR celkem 5,498 milionG svych
zakaznikl a to znamena meziro¢ni narast o 2,2%. Celkové trzby dosahly ke konci roku
2012 podle spole¢nosti 26,254 miliard korun a to je pokles oproti minulému roku
0-2,2%."

Dostupné technologie

U T-Mobilu je pokryti sit¢ GSM podobné jako u spole€nosti O2. Na riznych
mistech republiky je mozné zjistit, Ze zde ma silnéjSi signal jeden ¢€i druhy mobilni
operator. S chrneme-li situaci tak se da fici, ze je velice vyrovnana. Sit GSM obsahuje
stejné jako u O2 technologii GPRS. V této oblasti nenajdeme vyrazné&jsi konkuren&ni

rozdily.

>" T-Mobile. O spoleénosti T-Mobile. [ online ]. 2013
[cit. 2013-03-09] Dostupné z: http://www.t-mobile.cz/web/cz/osobni/o-t-mobile/o-spolecnosti-t-mobile
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Obrazek 4: Pokryti T-Mobilu signalem GSM

Zdroj: T-Mobile. Mapa pokryti. [ online ]. 2013
[cit. 2013-03-02] Dostupné z: http://www.t-mobile.cz/web/cz/podpora/mapa-pokryti

Co se tyCe mobilniho internetu, zde néjaké rozdily jsou. Rozdilna situace je
v pokryti sluzbou EDGE, ktera pokryva prakticky skoro stejnou rozlohu jako GPRS.
Technologie 3G se zda mit o néco lepSi pokryti nez u O2 jak je vidét pfi blizSim

zkoumani mapy pokryti.

Obrazek 5: Pokryti T-Mobilu Mobilnim internetem
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Zdroj: T-Mobile. Mapa pokryti. [ online ]. 2013
[cit. 2013-03-02] Dostupné z: http://www.t-mobile.cz/web/cz/podpora/mapa-pokryti



5.3 Vodafone

Jako tfeti mobilni operator na nasem Uzemi svUj provoz zahajil v roce 2000
Cesky Mobil pod znagkou Oskar. Na rozdil od konkurence mél ve spusténi GSM sité
nékolika leté zpozdéni. O to vice se snaZil vlozit usili do rozvoje a stal se tak nejrychleji
se rozvijejicim operatorem, co se tyCe stfedni a vychodni Evropy. Béhem necelych 9
mésicl dosahuje pokryti Oskaru 98% populace. Ve svém Usili nepolevoval
a Vv nasledujicich letech si vyslouzil pravidelnou nominaci v soutézi o nejlepSiho
operatora Evropy (World Communication Awards). Za dva roky od spusténi ziskal
milién zakazniku v Ceské republice. Do podvédomi lidi se dostal predevsim jako
operator s pfiznivymi cenami a vtipnou a trefnou reklamou.

V roce 2005 se operator Oskar stal ¢lenem mezinarodni skupiny Vodafone.
Opusténi znacky Oskar, ktera si ziskala velkou oblibu, bylo postupnéjSi. Néjaky ¢as se
pouzivala pfechodna znacka Oskar Vodafone.

Znacka Vodafone byla zaloZzena ve velké Britanii jiz v roce 1984. Skupiné
Vodafone se svou velikosti muze rovnat jen China Mobile. Spole¢nost Vodafone
provozuje svoji €innost v 28 zemich v Evropy, Asie, Australie a Severni Americe.
V Ceské republice ma tato spoleénost 176 pobodek a v této dobé ji vyuziva 3,365
milionu zakaznik(. Vynos spole&nosti byl v roce 2012 v CR 17,780 miliard korun a to je

pokles oproti pfedchozimu roku o -3,86 %.®

Dostupné technologie
Pokryti siti GSM vEetné technologie GPRS se Vodafon dokazal dotahnout na
své dva hlavni konkurenty. | pfesto, ze budoval sit se zpozdénim oproti konkurenci,

pokryti dosahuje 99 procent obyvatelstva.

*8 \/odafone. O Vodafone. [online ]. 2013
[cit. 2013-03-09] Dostupné z: http://www.vodafone.cz/o-vodafonu/
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Obrazek 6: Pokryti Vodafone signalem GSM
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Zdroj: Vodafone. Mapa pokryti. [ online ]. 2013
[cit. 2013-03-02] Dostupné z: http://www.vodafone.cz/mapa-pokryti/
Co se tyCe mobilniho internetu spole€nosti Vodafone je téméF srovnatelné
s pokrytim konkurence. Technologie GPRS a EDGE pokryva vice nez 98% uzemi
Ceské republiky. Rychlejsi sit 3G s technologie HSPA vice neZ 73% populace.
Nejmoderngjsi 3G sit vyuzivajici technologii HSPA+ DC je dostupna pouze v nékterych
méstech a jesté ne na celém jejich uzemi.
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GPRS a EDGE
3G a HSPA

[cit. 2013-03-02] Dostupné z: http://www.vodafone.cz/mapa-pokryti/
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6 NABIDKA SLUZEB MOBILNICH OPERATORU

Nez zacnu uvadét nabizené sluzby operatori, rad bych vymezil rozsah
uvedenych sluzeb. Jedna se zejména o zakladni produkty typické pro mobilni
operatory a to pfedevSim mobilni hlasové sluzby a datové mobilni sluzby. Uvedené
nabidky a ceny s DPH jsou aktualni k 13. 3. 2013 a budu je Cerpat z platnych nabidek

mobilnich operator(.

6.1 Predplacené karty

Pfredplacené karty nabizi vSichni tfi konkurenéni operatofi a ve svych pocatcich
umoznily velky pfiliv novych zakazniki mobilnim operatorim. Jedna se zejména
0 zakazniky, ktefi provolavaji niz§i Castky za hovory a kterym se platba vySsiho
meésicniho pausalu nevyplati. Operatofi se, ale snazi i tuto skupinu zakaznikd postupné
ziskavat jako své tarifni zakazniky. To operatoriim zajistuje pravidelné mésicni pfijmy
a eliminuje anonymitu zakaznik( s predplacenou kartou.

Soucasnym trendem je upfednostiiovani a zvyhodfovani tarifnich zakaznikd
pfed zakazniky s pfedplacenou kartou. Vyhody jsou zejména pfiznivéjSi ceny za
poskytované sluzby. | pfesto maji pfedplacené karty urcité vyhody a tak jejich pocCet

uzivatell je znacny.

Telefénica 02

Spolec€nost nabizi v sou¢asné dobé dvé moznosti prfedplacenych karet a to tarif
NAIDLOUHO nebo tarif NAIHLAS. Prvni uvadény tarif je orientovany spiSe na SMS
a delsi volani do sité O2. Druhy umozriuje volani a SMS do O2 o vikendech zdarma.

Tabulka 1: Pfedplacené karty O2

Tarif Cena volani Cena Cena SMS Volani a
do O2 volani SMS o
pol.min vikendu do
NA!DLOUHO 0,00 Ké 6,00 K&/min. 2,00 K¢& X 5,90 K¢&
NAIHLAS X 5,60 K&/min. 2,60 K¢ 0,00 K¢ 5,90 K¢&

Zdroj: Telefonica O2. Predplacena O2 karta. [ online ]. 2013
[cit. 2013-03-13] Dostupné z: http://www.02.cz/osobni/volani-a-tarify/predplacena-o2-karta.html
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Zvyhodnéné sluzby nejsou podminény zadnou mésicni ¢astkou za dobiti. Jsou

platné po celou dobu uzivani zvoleného tarifu.

T-Mobile

T-Mobile umozniuje v soucasnosti vybér z péti moznych tarif. Prvni dva jsou
novinkou a maji nazev Twist nasim. Jeden se prezentuje vyhodnym volanim do vdech
siti a druhy internetem zdarma. DalSi tfi jsou Twist pratelé (volani a SMS jsou na 5
vybranych Cisel levné&jsi), Twist poviddm (po 5 min volani do vlastni sité zdarma)

a Twist posilam (po 5 SMS jsou dalSi do vlastni sité zdarma).

Tabulka 2: Pfedplacené karty T-Mobile

Tarif nasSim Cena volani Cena SMS Cena Cena MMS
Internetu
Twist volani 2,50 K&/ min. 1,90 Ké X 4,90 K&
Twist internet 5,90 K&/min. 1,90 K& 0,00 K& 4,90 Ké

Zdroj: T-Mobile. Twist nasim. [ online ]. 2013
[cit. 2013-03-13] Dostupné z: http://www.t-mobile.cz/web/cz/osobni/volani/predplacene-karty/twist-nasim

Vyhody jsou po tfech mésicich podminény dobijenou &astkou, které je do
300KE = tyden platnost zvyhodnéné sluzby nebo nad 300 K& = cCtyfi tydny délka

zvyhodnéni.

Tabulka 3: Pfedplacené karty T-Mobile

Tarif Twist Cena Cena volani Cena SMS
volani/SMS
mych 5
3,53 Ké&/min.
1,51 K&
Tarif Twist Cena volani Cena volani Cena SMS Cena volani

7,06 K&/min. 3,63 K¢

1-5 min. po 6 min. do
T-mobile
Povidam 6,96 K& 0,00 K& 2,92 K¢ 6,96 K&
Tarif Twist Cena 1-5 SMS Cenapo 5 Cena SMS Cena volani
SMS do
T-Mobile

Posilam 2,92 K¢ 0,00 K¢ 2,92 K¢ 6,96 K&/min.

Zdroj: T-Mobile. Twist nasim. [ online ]. 2013
[cit. 2013-03-13] Dostupné z: http://www.t-mobile.cz/web/cz/osobni/volani/predplacene-karty/twist-nasim

U téchto tarifu jsou vyhody podminény poctem provolanych minut, propsanych

SMS a nebo u tarifu Pratelé Ize zménit az pétkrat za mésic své pratele.
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Vodafone

Vodafone disponuje ¢tyfmi druhy tarifl pro pfedplacené karty. Jako novinka je
uveden tarif s nazvem Karta se vSim vSudy, ktera odméni zédkaznika za velikost dobité
Castky. Odména za dobiti 200 — 299 K& SMS ve vlastni siti zdarma po dobu sedmi dni.
Dobiti za 300 — 599 K& umoznuje vyhodu volani, SMS v siti Vodafone a internetu na
dobu sedmi dni. Vyhoda za dobiti 600 a vice K& spociva ve volani, SMS ve své siti
a internetu na dobu é&trnacti dni. Druhym tarifem je Karta bez limitu kde vyhoda spociva
ve volani ve vlastni siti hodinu za 7 K¢. Treti je Karta na miru, ktera pfi provolani 5
minut v tydnu ziskavate volani o vikendu ve vlastni siti zdarma a to samé plati
u odeslanych péti SMS. Jako posledni je nabizen tarif Divoka karta, na jehoz zakladé

muzete volat dvéma osobam v siti Vodafone za 2,38 K& za minutu.

Tabulka 4: Pfedplacené karty Vodafone
Tarif Volani v siti Cena Volani Cena SMS Cena MMS

Vodafone

Karta se vSim

¢ 4,90 K&min. 4,90 K&/min. 1,50 K& 4,50 K&
vSudy
Karta bez 7 K& /h. 3,50 K& 2 40 K& 4,50 K&
limitu
Karta na miru 6,50 K& 6,50 K& 2,40 K& 4,50 K&
Divoka karta 3.00 K& 7,50 K& 2 40 K& 4,50 K&

Zdroj: Vodafone. Predplacené karty. [ online ]. 2013
[cit. 2013-03-13] Dostupné z: http://www.vodafone.cz/osobni/telefony-a-tarify/volani/predplacene-karty/

6.2 Pausalni tarify

Tarify s mésiCnim pauSalem nabizeji s ohledem na vysi ¢astky urcité balicky
sluzeb zdarma. Jedna se zejména o volné minuty zpravidla do vSech siti a urCitym
poc¢tem SMS zdarma nebo jiné vyhody. Na druhé strané jsou tarify, které za urcitou
mésicni ¢astku dovoluji neomezené volani do vSech siti a v nékterych pfipadech
i SMS. Tyto pau$alni tarify jsou ve vétSiné pfipadl podminény podepsanim smlouvy

a tim padem zavazani se na urcitou dobu.

Telefénica 02

U spole¢nosti O2 tvofi zakladni nabidku pau$alnich tarifu takzvany O2 NEON.
Jde o skupinu tarifd odstupriovany vySi mési¢niho pausalu. Dale nabizi tarify pro
mladé do véku 26 let a pro seniory nad 60 let. U vSech tarifi si O2 urcilo tarifikaci

60+60 coz znamena uctovani po minutach a to je pro zakaznika znacné nevyhodné.
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Konkurenci nabizi u T-Mobile u¢tovani 60+30 a Vodafone dokonce 1+1 coz je uctovani

po vtefinach.

Tabulka 5: Pausalni tarify O2 NEON

Tarif Cenaza Volani Volné Cena Cena Internet
mésic do 02 minuty SMS volani v
sité mobilu
02
. Zdarmao . Y
NEONS 300K vikendu 60 1,60 KE 5,60 K& X X
Chytry Y
02 350 K& Z\f:,‘;‘;’:juo 60 160ks 0K Ao 1s0MB
NEON S
Chytry
02 550 K& Zﬁi;’:guo 120  1,60KE 450KE  Ano 150 MB
NEON M
Chytry
02 800 K¢ Zdarma 180 1,60 KE 4,50 Ké Ano 1G
NEON L
Chytry
02 . . Y
NEON 1150 KE Zdarma 450 1,60 KE 3,50 Ké Ano 1G
L+
Chytry
02 . Y
NEON 1900 K& Zdarma Zdarma 1,60 KE Zdarma Ano 3G
XXL

Zdroj: Telefénica O2. Mobilni tarify. [ online ]. 2013
[cit. 2013-03-13] Dostupné z: http://www.02.cz/osobni/mobilni-tarify/

Vrcholem nabidky téchto tarifl je chytry NEON XXL, ktery ted za akéni cenu
1900 K& poskytuje volani do vSech siti zdarma a 3GB dat. Za SMS, se ale i u tak
velkého tarifu plati, cozZ je nelogické.

Dalsi skupinou jsou tarify pro mladé, které jsou podminény vékem do 26 let

a vyhodou je pfiznivéjSi cena a velikost volnych minut.
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Tabulka 6: Pausalni studentskeé tarify O2

Tarif Cena Volani Volné SMS SMS do Cena Internet
za do O2 minuty zdarma ostatnich volani \Y
mésic do O2 siti mobilu
Oc?hoda B0 ZC::Ta 40 X 100 Ao (60 X
P Ke " K& K&
Gislo
Chytra Zdarma
0 4.60 1,60
pohoda K& ?a 1 40 ano 100 K& K& 150 MB
Gislo
Chytry 350 4,60 1,60 150 MB
kil K& X 120 ano X K& K&

Zdroj: Telefonica O2. Mobilni tarify. [ online ]. 2013
[cit. 2013-03-13] Dostupné z: http://www.02.cz/osobni/mobilni-tarify/

A jako posledni je tarif pro seniory, ktery je podminén vékem nad 60 let.

U tohoto tarifu je také zapotiebi uzavieni smlouvy na 2 roky.

Tabulka 7: Pau&alni tarify O2 Senior

Tarif Cena za Volani do Volné Cena SMS Cena
mésic 02 minuty Volani
02 NEON 195 K& VLG 60 1,60 K& 560 K&
Senior zdarma

Zdroj: Telefonica O2. Mobilni tarify. [ online ]. 2013
[cit. 2013-03-13] Dostupné z: http://www.02.cz/osobni/mobilni-tarify

T-Mobile

T-Mobile ma Siroky vybér pausalnich tarifd. Budu uvadét tarify S nami a Pro
mladé. Ugtovani je u této spoleénosti 60+30 coZ znamena prvni minuta je udtovana
cela a pak po pul minutach. Jde o vyhodnégjsi tarifikaci nez u predchoziho operatora,
ktery uctuje jen po minutach tedy 60+60. Spole¢nost Vodafone nabizi u novych tarifd
tarifikaci Fér 1+1 a u ostatnich pausalnich tarifd 60+1.
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Tabulka 8: Pausalni tarify T-Mobile S nami

Volné Volné | Internet Cena Cena Neomezené
minuty SMS | v mobilu volani SMS volani a sms

do vlastni sité

S 5,51

nami 390 K¢& 36 30 20 MB . 1,50 K¢ 19h - 7h
K&

390

S 5,00

nami 590 K¢& 120 100 300 MB e 19h - 7h
K¢

590

S 4,50 19h - 7h

nami 790 K¢ 180 150 300 MB . .
K& +vikendy

790

1,20 K¢

S 3,50

nami 990 K¢ 30 X 600 MB e Cely den
K&

990

S 3,00

nami 1490 K¢ 360 300 1GB ké Cely den

1490

S

nami 3290 K& Zdarma 1GB Zdarma

3290

Zdroj: T-Mobile. Pausalni tarify. [ online ]. 2013
[cit. 2013-03-13] Dostupné z: http://www.t-mobile.cz/web/cz/osobni/volani/pausalni-tarify/prehledny-cenik

T-Mobile také nabizi zvyhodnéné tarify pro studenty do 27let. Jde o dva tarify
Bav se s Mych 5 a tarif student. U pau$alu student se jedna a poskytnutou slevu na

tarif S nami 390, ktery poté vychazi na 234 K¢.

Tabulka 9: Pausalni tarif T-Mobile Bav se Mych 5
Tarif Cena Mych 5 Mych 5 Cena

SMS volani Volani

Bav se

i 99,83 K& 0,00 K& 2,93 K¢ 4,94 K& 1,00 K&
Mych 5

Zdroj: T-Mobile. Pausalni tarify. [ online ]. 2013
[cit. 2013-03-13] Dostupné z: http://www.t-mobile.cz/web/cz/osobni/volani/pausalni-tarify/prehledny-cenik
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Vodafone

Mobilni operator Vodafone v sou€asnosti nabizi nové tarify pod nazvem
Fér tarif kde je tarifikace 1+1 tedy uctovani po vtefinach a u ostatnich 60+1. Dale
poskytuje tarif na miru, kde podle vySe pausalu je odvozena cena volani, SMS
a datovych sluzeb. Rozmezi je od 0 K¢ kdy cena volani je 6,50 KE SMS 1,50 K¢&
a internet za 25 K& na den a 25 MB do 3654 kdy volani a SMS jsou zdarma a internet

1,2 GB. Posledni jsou tarify pro studenty, které se liSi vySi ceny pausalu.

Tabulka 10: Pausalni tarify Vodafone Fér

Volné Cena Cena SMS Internet v
minuty volani mobilu
V siti OK¢
Fér tarif 399 399 K¢ 50 mimo sit’ 150 MB
1,50 K&
Fér tarif 599 599 K¢ 100 . 300 MB
Fértarif 799 | 799 K¢ 200 5,03 ke S darma 300 MB
Fér tarif 999 999 K& 300 600 MB
Fér tarif 1499 | 1499 K¢ 600 1,2GB
Fér tarif 3299 | 3299 K& Zdarma 1,2GB

Zdroj: Vodafone. Tarify. [ online ]. 2013
[cit. 2013-03-13] Dostupné z: http://www.vodafone.cz/tarify/

Tabulka 11: Pausalni tarify Vodafone Student

Tarif Cena Volné Cena Cena SMS Internet v
mlnuty volani mobilu

Student 299 299 K¢é 5,30 Ké V siti 150 MB
0K¢&/1,50 Ké

Student 449 449 K¢& 100 Zdarma 300 MB

Student 599 599 K¢ 200 300 MB

Zdroj: Vodafone. Férové tarify pro studenty. [ online ]. 2013
[cit. 2013-03-13] Dostupné z: http://www.vodafone.cz/student/?carousel_mode=desktop

Studentské tarify jsou podminény vékem od 15 let do 26 let.

6.3 Srovnani predplacenych karet
Z pfedchoziho pfehledu pFedplacenych karet se pokusim vyhodnotit
nejvyhodnéjSi nabidku mobilnich operatorli a beru v potaz jen ceny za sluzby bez

zvyhodnéni.
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Jako prvni budu vyhodnocovat nejvyhodnéjdi nabidku z hlediska SMS. Vitéz
tohoto kritéria je Vodafone se svou predplacenou kartou Karta se v3im vSudy, kde
cena SMS je 1,50 KE&. Oproti nejlevnéjsi cené od O2 je o 0,50 K& levnéjsi a vaci
T-Mobile o0 0,40 K& nizsi.

Dalsi hodnoceni bude cena hovor(. V této kategorii jsem urcil za vitéze
T-Mobile s kartou Twist volani kde je cena po dobiti nad 300 K& mésicné za 2,50 K¢.
V pfipadé Ze se tato Castka nedobije je cena na 5,90 K& cozZ je jen o malo drazsi nez

u konkurence.

6.4 Srovnani pausalnich tarifi

tohoto produktu a zavislosti na vysi ceny za pausalni poplatek. Proto budu hodnotit tfi
Castky vyse tarifG. Tarify s cenou do 400 K¢, do 800 K¢, takzvané neomezené tarify
a studentské tarify. Za hledisko pfi rozhodovani budu brat kombinaci volani a SMS.
U tarifd s cenou do 400 K& se rozhoduji pro Vodafone s nazvem Fér 399 a to diky
vyhodné tarifikaci 1+1. O2 mélo sice cenu za tarif nizSi o 49 K¢ a o deset vice volnych
minut, ale pfi tarifikaci 60+60 a rozdil ceny volani a SMS je nepatrné vyssi.

V druhé kategorii tarifl s cenou do 800 K& je vysledek O2 s tarifem Chytry
NEON L a Vodafone s tarifem Fér 799 hodné podobny. Na strané O2 je vice mobilnich
dat a to 1 G oproti Vodafone s 300 MB a levné&jsi cena volani za 4,50 K¢ oproti 5,03
K&. Vzhledem k tarifikaci u Vodafone 1+1 se rozdilna cena za volani nemusi
v kone€ném vyuctovani pfilis projevit. Vodafone ma u svého tarifu SMS zcela zdarma
u O2 jsou bez poplatku jen SMS do vlastni sité a ostatni za 1,60 K¢.

U tfeti hodnocené kategorie takzvanych neomezenych tarifG se diky
bezkonkurencéni akéni cené 1900 K& a vySSim objemem dat u tarifu Chytry O2 NEON
XXL stala Telefonica O2. Jedina nevyhoda u tohoto tarifu je, Zze SMS mimo vlastni sit
jsou zpoplatnény 1,60 K& Kdezto u konkurentl jsou zcela zdarma, ale za cenu
pausalniho poplatku, ktery €ini u T-Mobile 3290 K& a u Vodafone 3299 K¢. Bez akéni
ceny stoji u O2 tarif 4450 K¢&. Jinak by se dostal na prvni misto Vodafone s tarifem Fér
3299, protoze poskytuje o 200 MB mobilnich dat vice nez T-Mobile.

Posledni srovnani provedu v oblasti studentskych tarifu. NejlevnéjSim tarifem je
od T-Mobile s nazvem Bav se mych 5, kde pausalni poplatek ¢ini 99,83 K&. Volani na 5
vybranych Cisel za 2,93 K¢ ostatni za 4,93 K¢ a cena SMS je pouze 1 K& do vSech siti.

Internet neni soucasti tohoto tarifu, ale da se dokoupit. Nejvyhodnéjsi Tarif s cenou do
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300 K& je podle mého nazoru Vodafone a jeho tarif Student 299. Uétovani je po

vtefinach 1+1 oproti O2 Chytra pohoda s 60+60 ktera se mize zdat jako vyhodnéjsi.
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7 Praktické provedeni analyz konkurence

7.1 SWOT analyza Telefoniky O2
Silné stranky:
% prvni operator v Ceské republice
% zavedenda znacka
+» vlastnictvi pevné telefoni sité
« vySe obratu
+» Siroka nabidka sluzeb
+» 02 Guru poradenstvi
% 02 vyhody
Slabé stranky:
s vySSi ceny
% tarifikace 60+60 (60+1)
+« externi partnefi hledajici nové zakazniky
“* nezajimava reklama
+ zdlouhavé pienaseni Cisla ke konkurenci
Prilezitosti:
% snizeni cen
% zavedeni vyhodnéjsi tarifikace
+« zavedeni tarifu s SMS zdarma i mimo sit 02
+» poskytnuti sité vice virtualnim operatorim

% rozSifeni LTE datové sité

% ztrata zékaznikl

+ image drahého operatora

« pozice ztracené jednic¢ky na trhu
% nasyceni trhu

% konkurence

++ prichod nového plnohodnotného operatora

Vyhodnoceni SWOT analyzy
Z provedené SWOT analyzy vypliva, Ze spoleCnost Telefénica O2 klade duraz
na image znaCky co by prvniho operatora na trhu. Orientuje se na kvalitu sluzeb

poskytovanych svym zakaznikim, FeSeni pfFipadnych problémi a poradenstvi
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prostfednictvim O2 Guru. Zakaznici mohou vyuzivat poskytované vyhody se smluvnimi
partnery, jako je napfiklad: 1+1 vstupenka do kina, slevy na skipasy a dalsi.

Mezi slabsi stranky, na které by spole¢nost méla zapracovat je shiZzeni cen
u nékterych tarifd a sluzeb, jelikoZz konkurence poskytuje nékteré sluzby levnéji. Méla
by se také zménit dosavadni tarifikace 60+60 (60+1), jelikoz opét konkurence nabizi
lepSi variantu typu 1+1 nebo 60+30. DalSi problém jsou externi firmy, které zajistuji
nové zakazniky a nabizeji nevyhodné smlouvy.

Prilezitosti pro spolec¢nost O2 se mUlze jevit snizeni cen vybranych produktd
diive nez konkurence. Zavedeni pfivétivéjsi tarifikace u tarifa a pfidani do nabidky tarif,
ktery by mél SMS zcela zdarma. Jako dalSi pfilezitost je poskytnuti sité vice virtualnim
operatorim, nez dosavadnimu BleskMobilu. Postupné zavedeni LTE datové sité na
uzemi Ceské republiky.

V budouci dobé je nejvétsi hrozbou pfichod nového plnohodnotného operatora

7.2 Praktické provedeni vicekriterialni analyzy

V této analyze provedu porovnani vybranych kritérii, ke kterym pfifadim podle
dalezité kritérium. Dale pfifadim pocet dosazenych bodl u jednotlivych kritérii, které
operator ziskal. Hodnoceni bude od 1 do 10, kde 10 je nejlepSi a 1 nejhorsi. Nasledné
vytvofim tabulku, kde budou uvedena zvolena kritéria s pfifazenou vahou dulezitosti.

Celkovy pocet dosazenych bodu uréi nejlepSiho operatora v oblasti zvolenych kritérii.

Kritéria zvolena pro vicekriterialni analyzu:

% Image — je zpusob jakym se spoleCnost prezentuje, je velice dulezity
faktor. ProtoZze to jak se spoleCnost prezentuje na vefejnosti,
ovliviiuje potencionalni zakazniky a mnoho toho o spole€nosti
napovi. Tomuto kritériu jsem pfifadil vahu dulezitosti 4.

% Obrat — je mnozstvi finanénich prostfedkl pfijatych spole¢nosti za
konkrétni obdobi od zakaznikl za poskytnuté sluzby. K tomuto
kritériu jsem pfifadil vahu duleZitosti 5.

+ Nabidka sluzeb - je mnozZstvi nabizenych sluzeb v oblasti

predplacenych karet a pausSalnich tarifG. Toto kritérium jsem

ohodnotil vahou dulezZitosti 4.
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Kritérium

Pocet zdkaznikl — pocet zakaznikl ke konci roku 2012 jednotlivych
operatoru. Pfifazena vaha dllezitosti 4.

Reklama — obsahuje televizni a internetovou propagaci mobilnich
operatord. Tomuto kritériu davam vahu dllezitosti 3.

Pokryti — zahrnuje technologie jako je GSM, GPRS, EDGE a 3G sit.
Toto kritérium jsem ohodnotil vahou dulezitosti 5.

Technologie — které pouziva operator pro poskytovani svych sluzeb
zakaznik(m. Pfifazuji vahu dualezitosti 3.

Poéet prodejnich mist — které operator ma na uzemi CR. Podet

prodejen usnadiuje dostupnost produktd & sluzby pro
potencionalniho zdkaznika. Proto pfifazuji vahu dalezitosti 4.

Internetové stranky — jakymi se prezentuje operator na internetu.

Jejich  srozumitelnost, poskytnuté informace a vzhled. Tomuto
kritériu jsem pfifadil vahu dulezitosti 3.

Tarifikace — je zplsob jakym operatofi uctuji hovory. Napfiklad
tarifikace 60+1 znamena, Ze operator nauctuje nejprve prvni celou
minutu hovoru, a poté uz uctuje hovorné po vtefinach. Tomuto

kritériu jsem pfifadil vahu 4.

Tabulka 12: Vicekriterialni analyza
Vahy Telefonica O2 T-Mobile Vodafone

Pocotzakazniki | 4 | o | s | 10 | 40 | 7 | 28

Pokti | 5 | 10 | 50 | 10 | 5 | o | 45 |
Pocetprodejon | 4 | 8 | 32 | 5 | 20 | 10 | 40 |
Taifkace | 4 | 6 | 20 | 8 | 3 | 10 | 40 |

Zdroj: Vlastni Setfeni

Vyhodnoceni vicekriterialni analyzy

V celkovém hodnoceni této analyzy vySel jako vitéz operator T-Mobile s 339

body. Na druhém misté se umistila spole€nost Telefénica O2 s 331 body a na tfetim

operator Vodafone se ziskem 330 bodl(. Jak je patrné s pocétu ziskanych bodl
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jednotlivych operatord vypliva, Ze rozdil mezi nimi v oblasti zvolenych kritérii je
minimalni. To nasvédCuje k celkové vyrovnanosti konkurence zvolenych spole¢nosti na

trhu mobilnich operatoru.

7.3 Praktické provedeni dotaznikového Setreni

Jako posledni zvolenou metodu pro analyzu konkurence jsem vybral
dotaznikové Setfeni. Hlavnim cilem tohoto 3etfeni je zjistit, ktery operator je nejvice
vyuzivany, jaké sluzby zakaznici preferuji a dle jakych kritérii se rozhoduji pfi volbé

operatora.

Volba metody sbéru

Jako metodu sbéru primarnich dat jsem zvolil elektronické dotazovani a to
predevsim diky rychlosti sbéru dat, jednoduchosti zpracovani a nizkym nakladiim. Na
internetovych strankach spole¢nosti Survio jsem vytvofil dotaznik, ktery jsem nasledné

prostfednictvim svého Facebookového profilu rozeslal svym pratelim a znamim.

Tvorba dotazniku

Dotaznik jsem tvofil na zakladé hlavnich cili vyzkumu, tak abych z vysledk( byl
schopen tyto cile naplnit.

Vzhledem ktomu Ze byl dotaznik rozesilan elektronicky, bylo zapotfebi
formulovat otazky vystizné, jednoznaéné a pro respondenta srozumitelné. Zvolil jsem
formu otazek uzavienych s pfedem nadefinovanymi moznostmi odpovédi. Pro
zjednoduSeni dotazniku je jedna pouZita ve formé Skalové otazky. Diky tomu mohu
jednoduseji ziskat o vice kritériich najednou informace, do jaké miry jsou pro zakaznika

dané polozky dulezité.

Zpracovani a analyza informaci

Prvnim &ast byla kontrola dat, pfi které jsem se zaméfil na uplnost dat a jejich
logiku. Musel jsem vyfadit dva respondenty, ktefi neodpovédéli na vSechny otazky.

Z dalsi Casti mné vyrazné pomohl program spoleCnosti Survio, ktery sam
provede kdédovani a vyhodnoceni jednotlivych odpovédi, které nasledné prevadi do
graf. Tyto grafy jsem byl nucen prevést ruéné do programu Microsoft Word, abych je

mohl nasledné interpretovat.
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Interpretace a prezentace vysledku

Vyzkumu se zucastnilo 94 respondentd, z toho vyplnilo dotaznik 72. Dva byl
vyfazeni pro neuplnost odpovédi. Tedy konec¢ny pocet respondentl je 70. Nasledovat
bude grafické zobrazeni jednotlivych odpovédi.

Zastoupeni operatorl u respondentl muzeme vidét v grafu €. 1. Jako nejvice
vyuzivany operator se jevi Telefonica O2 s 42% na druhém misté je T-Mobile se
ziskem 40% a na tfetim Vodafone s 18%. Jiného operatora nevyuziva zadny
z dotazanych.

Graf 1: Jakého pouzivate mobilniho operatora?

M Telefénica 02
B T-Mobile
H Vodafone

M Jiny

Zdroj: Vlastni Setfeni

Vék respondentu je nejvice zastoupen v rozmezi véku 21-25 let s 59%. Naopak

nejméné odpovidajicich bylo ve véku 15-20 let jak je vidét z grafu €. 2.
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Graf 2:Kolik je Vam let?

3%

M 15-20 let
M 21-25 let
1126-30 let

M 31 a vice let

Zdroj: Vlastni Setfeni

Z odpovédi na dalSi otazku je jasné, Ze nejvice zakaznici vyuzivaji svého
operatora 5 a vice let a to 73% z nich. To nasvédCuje tomu, Ze vétSina zakaznik(
mobilnich operator( je vérna a neprechazi k jinému. Naopak 6% dotazanych muselo

zménit, nebo nové zadit vyuZzivat sluzeb operatora v kratdi dobé nez je jeden rok.

Graf 3: Jak dlouho vyuzivate sluzeb uvedeného operatora?

B méné nez 1 rok
m 1-2 roky
1 3-4 roky

M5 avice let

Zdroj: Vlastni Setfeni

Respondenti odpovidali také na otazku, co je ovlivnilo pfi volbé operatora.
Nejvice ovliviuje dotazané to, kterého operatora vyuZivaji jejich rodinni pfislusnici a to

v 48%. Daldi je se stejnym ziskem 23% uvadéna cena sluzeb a nabidka sluzeb.
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Naopak ZzZadny respondent neodpovédél, Zze kjeho rozhodnuti pfispéla reklama

operatora, nebo rychlost internetu. Tyto skute€nosti se nachazeji v grafu €. 4.

Graf 4: Co Vas ovlivnilo pfi rozhodovani volby operatora?

B Nabidka sluzeb B Kvalita sluzeb
1 Rodina vyuZziva stejného operatora M Image operatora
M Reklama 1 Cena sluzeb

1 Rychlost internetu

2% — <4%

Zdroj: Vlastni Setfeni

Déle jsem se zabyval, jaké respondenti preferuji placeni za sluzby poskytnuté
operatorem. Drtiva vétSina z nich preferuje pausalni tarif a to 94% z nich. Pouze 6%

upfednostriuje pfedplacenou kartu.

Graf 5: Jak platite poplatky pausalnim tarifem nebo pfedplacenou kartou?

B Pausalni tarif

B Predplacena karta

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Zameéfil jsem se i na primérnou Castku za mésic, kterou dotazovani zaplati za
mobilni sluzby. Primérné za mésic utrati 28% dotazanych 201-400 K& a stejné tak
28% plati 401-600 K& za mobilni sluzby. Jen 6% plati méné nez 200 K¢ jak je vidét

z grafu €. 6.

Graf 6: Kolik korun v priméru zaplatite mési¢né za mobilni sluzby?

H méné neZ 200 K¢
H 201-400 K¢
1 401-600 K¢
m 601-800 K¢

1 801 a vice K¢

Zdroj: Vlastni Setfeni

Zajimalo mné také, jakou sluzbu vyuZivaji respondenti €asté&ji. Jestli volani,
SMS a nebo obé tyto sluzby soucasné. Volani bylo upfednostnéno v 44%, SMS sluzba

byla preferovana v 34% a obé témér stejné vyuziva 22% dotazanych.

Graf 7: Kterou z uvedenych sluzeb pouzivate Castgji?

M Volani
m SMS

1 Obé témér stejné

Zdroj: Vlastni Setfeni
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a mély je sefadit podle nejdllezitéjSi po méné dulezitou. Jako prvni povazuji za
nejdulezitéjsi volani s Cetnosti 6,63 na druhém misté je sluzba SMS s Cetnosti 6,13 a

na tfetim s Cetnosti 4,53 je internet v mobilu. DalSi preference Ize vy€ist z tabulky €. 13.

Tabulka 13: Jaké sluzby jsou pro Vas nejdulezitéjsi?

Odpovédi Pramérna cetnost dulezitosti
Volani 6,63
SMS 6,13
Internet v mobilu 4,53
Pokryti sité 3,94
MMS 3,50
Video hovory 2,28

Zdroj: Vlastni Setfeni

Také jsem zjiStoval, jestli by se dotazovani rozhodli na zakladé dosavadnich
zkuSenosti pro stejného operatora. Urcité pro stejného operatora by se rozhodlo 34% a
spiSe pro stejného 53% z nich. Pro jiného by se spiSe rozhodlo 13% dotazanych.

Zadny respondent neodpovédél, Ze by se rozhod| uréité pro jiného operatora.
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Graf 8: Na zakladé dosavadnich zkuSenosti se stavajicim operatorem byste se
rozhodl(a)?

M Urcité pro stejného operatora
M SpiSe pro stejného operatora
1 SpiSe pro jiného operatora

M Urcité pro jiného operatora

Zdroj: Vlastni Setfeni

Jako posledni mné zajimalo, jestli by respondenti doporuc€ili svého operatora
svym pratelim. Urcité by svého operatora doporucilo 28% a spiSe doporucilo 59%
dotazovanych. Jen 13% by operatora, kterého vyuzivaji, spiSe nedoporucilo svym
pratelim. Zadny respondent neodpovédél, Ze by urcité nedoporudil operatora, kterého

pouziva.

Graf 9: Doporucil(a) byste VaSeho operatora svym pratelim?

M Urcité ano
M SpiSe ano
1 Spise ne

M Urcité ne

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo zmapovat postaveni mobilniho operatora O2
na c&eském trhu oproti vybranym nejvyznamnéjSim konkurentim, které jsem
identifikoval pomoci kapitoly 2. Na zakladé toho jsem stanovil, jako nejvétsi konkurenty
spole¢nosti T-Mobile a Vodafone. Konkurenéni prostfedi na trhu mobilnich operatort
se mné jevi, jako oligopolistické. Pfipadnou zménu na tomto trhu a zvySeni konkurence
by pfispél vstup nového plnohodnotného operatora. To ovdem souCasni operatofi
samoziejmé nechtéji.

Také jsem porovnaval vybrané sluzby jednotlivych operatori a to pfedplacené
karty, vybrané pausalni tarify a studentské tarify. U pfedplacenych karet s dlirazem na
cenu SMS se stal vitézem Vodafone s kartou Se v8im vSudy. O2 mélo nejlevnéjsi SMS
0 0,50 K¢ drazsi nez Vodafone a o 0,10 K& vys3i cenu nez T-Mobile. Druhé hledisko
jsem bral v potaz cenu volani. Zde bezkonkurenéné zvitézil T-Mobile s kartou Twist
volani za 2,50 K& pfi dobiti aspori 300 KE mésicné. Bez této poskytnuté slevy je cena
za volani 5,90 K¢, coz je celkem srovnatelné s cenou ostatnich operator(. Telefonica
méla nejlevnéjsi volani za 5,60 K¢.

U paus$alnich tarifd jsem bral v potaz kombinaci volani a SMS. U tarifa s cenou
do 400 K¢ jsem se rozhodl| pro Vodafone s nazvem Fér 399 a to diky vyhodné tarifikaci
1+1. O2 mélo sice cenu za tarif nizSi o 49 K& a o deset vice volnych minut, ale pfi
tarifikaci 60+60 by se kone¢na cena volani a SMS mohla byt v kone€ném meési¢nim
vyuctovani nepatrné vyssi. Tarify s cenou do 800 K& je vysledek O2 s tarifem Chytry
NEON L a Vodafone s tarifem Fér 799 hodné podobny. Na strané O2 je levnéjSi cena
volani za 4,50 K¢ oproti 5,03 K&. Vzhledem Kk tarifikaci u Vodafone 1+1 se rozdilna
cena za volani nemusi v kone€¢ném vyuctovani pfili§ projevit. Vodafone ma u svého
tarifu SMS zcela zdarma u O2 jsou bez poplatku jen SMS do vlastni sité a ostatni za
1,60 KE. Proto jsem se rozhodl za vitéze povazovat spoleCnost Vodafone.
U takzvanych neomezenych tarifli jsem urcil vitéze Telefénica O2 a to diky akéni cené,
ktera je oproti konkurenci o cca. 50% levnéjsi. U tarifG pro studenty je nejlevné;si tarif
od T-Molile Mych pét. S cenou do 300 K¢ je nejvyhodng;jsi tarif od Vodafone Student
299 s tarifikaci 1+1. O2 uSkodila tarifikace 60+60, ktera je znacné nevyhodna oproti
konkurenci.

Z provedeného dotaznikového prizkumu vypliva, Zze velka ¢ast dotazovanych je
vérna svému operatorovi, vyuziva ho delSi dobu a ma pausalni tarif. Co se tyCe
preferovanych sluzeb je volani a SMS na prvnich mistech coz se dalo pfedpokladat.

VétSina respondentd by se rozhodla pro stejného operatora, kterého pravé vyuziva
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a i by jej doporucila svym pratelim. Nejvice respondentd ovlivnilo pfi volbé operatora
to, jakého operatora vyuziva jejich rodina.

Zavérecné doporuceni pro spolecnost Telefonica O2 vyvozuji z provedené
SWOT a Vicekriterialni analyzy. Vzhledem k vyrovnanosti vysledku Vicekriterialni
analyzy Ize usoudit, Ze konkurence je znacné vyrovnana. Mé doporuceni spoleénosti
02 je zejména zménit dosavadni tarifikaci 60+60 (60+1) na pfijateln&jSi pro zakazniky.
Konkurence u &asti nabidky poskytuje mnohem vyhodnéjsi tarifikaci. DalSi doporuceni
je zavést tarif, kde by byly SMS zpravy zcela zdarma. Dale bych navrhl zavést
originalnéjSi a |épe zapamatovatelné reklamy, jako napfiklad u spole¢nosti T-Mobile.
Doporucil bych spole¢nosti O2 aby uvazovala o poskytnuti své sité vice virtualnim
operatorim a zavedla vysokorychlostni sit LTE dfive nez jeji konkurence.

Vysledky ke kterym jsem ve své praci dospél, by mohly spole€nosti Telefénica

02 pomoci s bojem s konkurenci na Ceském trhu.
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PRILOHY
Priloha A — Dotaznik

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho
dotazniku.

1. Jakého pouzivate mobilniho operatora?( Ize zaskrtnout i vice moznosti)

Telefonica 02
T-Mobile

I Vodafone

I Jiny

2. Kolik je Vam let?

15-20
21-25
26-30

31 a vice
3. Jak dlouho vyuzivate sluzeb uvedeného operatora?

méné nez 1 rok
1-2 roky
3-4 roky

5 a vice let
4. Co Vas ovlivnilo pfi rozhodovani volby operatora?

Nabidka sluzeb

Kvalita sluzeb

Rodina (pratelé) vyuzivaji stejného operatora
Image operatora

Reklama



Cena sluzeb

Rychlost internetu

vvvvvvvvvvvv

dilezitou)

:

i Ia r
Volani

L

SMS

j

M Internet v mobilu

MMS
5

.

' jVideo hovory

-

j

Pokryti sité

6. Jak platite poplatky pausalnim tarifem nebo predplacenou kartou?

Tarif
Predplacena karta
7. Kolik korun v priiméru zaplatite mési¢né za mobilni sluzby?

méné nez 200
201-400
401-600
601-800

801 a vice
8. Kterou z uvedenych sluzeb pouzivate castéji?

Volani

o
SMS

Obé témé¥ stejné Casto

9. Na zakladé dosavadnich zkuSenosti se stavajicim operatorem byste se
znovu:

Urcité rozhodl(a) pro stejného operatora
Spise rozhodl(a) pro stejného peratora

Spise rozhodl(a) pro jiného operatora



Urcité rozhodl pro jiného operatora

10. Doporucil(a) byste Vaseho operatora svym piateliim?

{ v x

Urcite ano
- -

Spise ano
- -

Spise ne
o

Urcité ne
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