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Vyznam a uloha marketingu v rizeni podniku

Abstrakt

Tématem prace je posouzeni Ulohy a vyznamu marketingu v podnikovém ftizeni.
Cilem préace je navrhnout mozna doporuceni ke zvysSeni urovné marketingového fizeni
ve vybraném podniku. V této préci byla provedend situacni analyza vybraného podniku
(mobilniho operatora Ucell v Uzbekistanu), byla posouzena uroven marketingového fizeni
a vyuzivani nastroji marketingového mixu. Ucell je jednim z nejzndméjSich mobilnich
operatort v Uzbekistanu, proto lze predpoklddat, Ze pravé promysSlend kvalitni

marketingova strategie umoznila spolecnosti dosahnout tak vyznamného postaveni na trhu.

Analyza uspé$nych piikladi a shromazdéni know-how v oblasti marketingu je
velmi uzZite¢né pro uzbecky trh a také pro jiné centralné-asijské trhy. Na zakladé analyzy
vnéjstho marketingového prostfedi (metody PEST a PorterGv model péti sil) byly
vytvofeny zavéry o specifickych vlastnostech trhu mobilnich operatori v Uzbekistanu,
0 postaveni vlady vic¢i operatorim, bariéram vstupu novych konkurentti. Pro ucely této
prace bylo také provedeno dotaznikové Setfeni mezi uzivateli sluzeb mobilnich operatort
v Uzbekistanu (214 respondenti). Lze tvrdit, Zze je situace v Uzbekistanu dost specificka
a lisi se od situace na evropském trhu. Zjisténa specifika (napi. pfistup vlady k statnim
podnikim a komunikac¢ni infrastruktufe, neuspokojena poptavka v odlehlych regionech

zem¢) vSak ovliviluji vybranou spolecnost spise pozitivne.

Ucell ma v soucasné¢ dobé vyznamny potencidl k obsazeni vyznamnéjSiho podilu
na trhu. Kli¢ovi konkurenti (Mobiuz a Beeline) zintenziviiuji svoji marketingovou
komunikaci, ale Ucell v této oblasti zatim zaostava. Pravé diky efektivnimu marketingu

(zejména rozpracovani produktové politiky) mize vyuzit soucasné ptilezitosti na trhu.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy vyzkum, marketingova strategie, podnik, firma,

podnikové fizeni, informace, Ucell, Uzbekistan.



Value and role of marketing in enterprise management
system

Abstract

This thesis assesses the role and importance of marketing in business management.
As a result, this thesis suggests possible recommendations to increase the level
of marketing management in the selected company In order to generate recommendations,
a situational analysis of the selected company (Ucell mobile operator in Uzbekistan) was
performed and the level of marketing management as well as the use of marketing mix
tools were assessed. Ucell is one of the most famous mobile operators
in Uzbekistan. Therefore, this thesis assumes that a carefully chosen, strategic and high-
quality marketing strategy has enabled the company to achieve such a significant market
position.

Analysing successful examples and gathering marketing know-how is very useful
for the Uzbek market as well as for other Central Asian markets. Based on the analysis
of the external marketing environment (using PEST method and Porter's five forces
model), conclusions were drawn on the specific features of the mobile operator market
in Uzbekistan, on the government's position vis-a-vis operators and barriers to entry of new
competitors. Furthermore, a questionnaire survey among users of mobile operators
in Uzbekistan was conducted by 214 respondents. It can be argued that the situation
in Uzbekistan is quite specific and different from the European market. However,
the identified specifics (e.g., government access to state-owned enterprises and
communication infrastructure, unsatisfied demand in remote regions of the country) have
a rather positive effect on the selected society.

Ucell currently has high potential to occupy a significant market share. Thus, key
competitors (Mobiuz and Beeline) are intensifying their marketing communications, while
Ucell is lagging behind in this area. Nevertheless, effective marketing strategies at Ucell
(especially the elaboration of their product policy) can be taken as an advantage

in the current market.

Keywords: marketing, marketing research, marketing strategy, company, firm, corporate

management, information, Ucell, Uzbekistan.
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1 Uvod

V modernich trznich podminkdch by marketingové fizeni mélo byt nedilnou
soucCasti podnikového managementu. Stiedem pozornosti marketingového fizeni je
spokojenost zakaznikli a efektivni vyuzivani trznich ptilezitosti. S ohledem na rostouci
konkurenci, globalizaci a zvyseni pozadavkt zakaznikl je tento princip fizeni nesmirné
dilezity. Divodem vzniku strategického marketingového fizeni jsou Casto zmeény zejména
Vv externim prostfedi podnika a také rostouci velikost, slozitost a riznorodost podnikli na
trhu. Soucasti marketingového fizeni je analyza vnéjsiho prostiedi, zhodnoceni ptilezitosti
a trendd na trhu. Neustalé vyhodnocovani dynamickych aspekta trhu je velmi dilezité,
protoze je pravdépodobné, Ze mnoho dne$nich trznich faktd bude zitfejSimi myty. Z toho
divodu hraje marketing diileZitou roli nejen pro UspéSny rozvoj jednotlivych organizaci,
ale i pro cely ekonomicky rozvoj zemi. Marketing slouzi jako ekonomicka hnaci sila
mnoha zptlisoby, a t0 od vytvafeni pracovnich mist az po ovliviiovani ndkupu produkt
a sluzeb. Vzhledem k tomu je mozné tvrdit, ze téma vyznamu a ulohy marketingu je velmi
dilezité a aktualni.

Pfes vyznam a potiebu uplatnéni marketingovych principi v podnikovém fizeni se
Mmnoho organizaci, zejména v segmentu MSP (mal¢ a stfedni podnikani), zatim
Vv dostatecné mife nevénuji marketingovému fizeni. Potvrzuje to fada vyzkumi. Davody
K tomu jsou rtuzné — napiiklad nedostatek kompetenci manazert MSP, omezené finan¢ni
a lidské zdroje, absence pozitivnich piikladi dalSich podnikti v odvétvi atd. Vyspé€lé trhy,
na nichz dochdzi k aktivni vyméné teoretickych a praktickych zkuSenosti manazert, jako
jsou napiiklad v EU ¢&i ve Spojenych statech, zaznamenavaji rist pozornosti k zavedeni
marketingového fizeni ze strany MSP. Vzdalengjsi a méné rozvinuté trhy, jako jsou
napiiklad trhy Stfedni Asie, z tohoto hlediska za vyspélymi zemémi zaostavaji. V asijskych
post-sovétskych zemich (zejména v Kyrgyzstanu, Uzbekistanu, Turkmenistanu) se vlady
dlouhou dobu snazily zachovat sovétsky ptistup k ekonomice a podnikani. Jen v posledni
dobé& se tyto zemé¢ zaméfily na transformaci ekonomiky, ptildkani zahrani¢nich investort
a prechod k novym principtim fizeni v podnikani. Problematika uplatnéni marketingového
fizeni jako moderné orientované metody je proto velmi aktualni pro tyto zem¢. Bakalarska
prace je zaméfena na zkoumdni ulohy a zplsobl vyuziti marketingovych principt

Vv systému fizeni podnikii v Uzbekistanu.
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2  Cile prace a metodika

2.1 Cile prace

Tématem prace je posouzeni Ulohy a vyznamu marketingu v podnikovém ftizeni.
Hlavnim cilem prace je navrhnout mozna doporuceni ke zvySeni urovné marketingového

fizeni ve vybraném podniku.

K naplnéni hlavniho cile jsou realizovany nasledujici dil¢i cile V teoretické

I praktické oblasti:

- teoreticky vysvétlit a posoudit pojem marketing jako nastroj podnikového ftizeni,
popsat teoretické principy marketingového fizeni podniku s dirazem na strategické
marketingové analyzy,

- provést situacni analyzu vybraného podniku (mobilni operator Ucell v Uzbekistanu),
posoudit urovné marketingového planovani a vyuzivani nastroji marketingového mixu
ve vybraném podniku,

- zpracovat navrhy a doporuceni ke zvyseni u€innosti marketingového fizeni.

2.2 Metodika

Préce je rozdélena do tii hlavnich Casti. Prvni ¢ast, teoreticka, je zpracovana formou
sekundarniho vyzkumu odbornych publikaci, je provedeno teoretické posouzeni vybranych
pojmi z marketingového fizeni a marketingového planovani. Prvni ¢ast prace vytvari
teoreticky a metodologicky zéklad ke zpracovani praktické ¢asti. V té je popsana metodika

strategickych marketingovych analyz, majicich vyznam pro marketingové fizeni podniku.

Pro Gcely zpracovani praktické ¢asti prace je zvoleny konkrétni podnik — spole¢nost
Ucell, jeden z nejznaméjSich mobilnich operatord na trhu v Uzbekistanu. Je mozné
predpokladat, Zze pravé promyslena kvalitni marketingova strategie umoznila spole¢nosti
dosahnout tak vyznamného postaveni na trhu. Analyza Gspé$nych piikladi a shromazdéni
know-how v oblasti marketingu je velmi uzite¢né pro uzbecky trh a také pro jiné centralné-
asijské trhy. Ucell je také zndmy jako ucCastnik mnoha ndrodnich a mezinirodnich
konferenci a for, vénujicich se marketingovym otazkam. V ramci téchto akci sdéluje Ucell
své vlastni zkuSenosti s marketingem, reklamou a PR. Je proto pomérn¢ snadné najit

sekundéarni informace, nutné ke zpracovani bakalatrské prace. Na zacatku praktické casti
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prace jsou predstaveny zakladni informace o Ucell, na zaklad€¢ analyzy dostupnych

sekundarnich zdrojii je popsand marketingova strategie této spolecnosti.

Dale jsou metodou STEP analyzy zhodnoceny situacni vlivy makroprostiedi
vybraného podniku. Za pouziti Porterova modelu péti konkuren¢nich sil je provedena
analyza konkuren¢niho prostfedi a jsou zhodnoceny vlivy dodavatel, odbératelt,

substitutll, stavajici a nové konkurence vybraného podniku.

Soucasti prace je primarni vyzkum provedeny pomoci metody dotaznikového
Setfeni. Cilem je zjistit nazory zakaznikli na prednosti a nedostatky Ucell a jeho
konkurentli, na marketingovou politiku mobilnich operatort v Uzbekistanu. Dotazniky
jsou distribuovany elektronicky — na e-mailové adresy a socialni sité. Celkem je ziskéno
214 kvalitné vyplnénych dotaznik. Vysledky lze povazovat za orientacni, vhodné
ke zpracovani této prace. Sbér dat probihal v lednu 2020. Ttidéni dat je realizovano
pomoci nastrojii Excel. Pro ucely prezentace dat jsou pouzity tabulky a grafické néstroje

(diagramy).

Na zaklad¢ ziskanych vysledka je provedena komparace Ucell s konkurenci a jsou
utvofeny zavéry, vyuzité k ndslednému ndvrhu strategickych opatfeni pro oblast

marketingového tizeni Ucell.
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3  Teoreticka vychodiska

Na zacatku této Casti je objasnén pojem marketing a je popsana jeho uloha jako
nastroje podnikového fizeni. Déle jsou popsané marketingové strategie a metody analyz

marketingového prostiedi.

3.1 Marketing jako nastroj podnikového Fizeni

Rizeni je mozné definovat jako ,.,oviiviiovini Fizeného objektu iidicim subjektem
Za ucelem dosazeni stanoveného cile* (Slavik, 2014, s. 179). Rizeni ve vztahu
k podnikovému managementu je mozné popsat jako ,sofistikovany proces smérujici
ke stanoveni a ndslednému dosazeni podnikovych cilii s vyuzitim funkci planovani,
organizovani, vedeni a controllingu* (Mochozka a kol., 2012, s. 317). Dulezité je to, Ze

celym procesem podnikového tizeni se prolind zakladni manazerska funkce — rozhodovani.

Nastroje a technicky pouzivané v obecném fizeni pomahaji manazerim
a vedoucim pracovnikiim v rozhodovacim procesu. Tyto nastroje a techniky mohou byt
pouzity v riznych oblastech, v€etn¢ marketingového fizeni (Armstrong cit. Afonina, 2015,

s. 20).

Marketing je mozné definovat ze dvou hledisek, a to jako proces Fizeni a jako
sménny proces. Vysledkem tohoto procesu fizeni je ,pozndni, predvidani, ovliviiovani
aV konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpuisobem
zajistujicim splnéni cilii organizace* (Bohacek, 2012, s. 6). Marketing jako sménny proces
zahrnuje rizné ¢innosti s jedinym cilem, jimz je jiz zminéné uspokojeni individualnich
a hromadnych potfeb zakaznikli a dosazeni cili organizace. Témito cinnostmi jsou
napiiklad vyzkum trhu, analyzy marketingového prostfedi, analyzy potteb a pfani
zakaznikli a fada koncepCnich ¢innosti — planovani, vyvoj produktu, volba distribu¢nich
cest, tvorba cenové politiky, komunikaéni politiky atd. (Bohacek, 2012, s. 6).

Existuje také tzv. spoleCenska definice marketingu: marketing je chapan jako
spolecensky proces, ktery pouzivaji jednotlivei a skupiny k tomu, aby ziskali to,
CO pottebuji, a sice cestou tvorby, nabizeni a volné smény produktd s ostatnimi (Kotler,

Keller, 2013, s. 35).

13



Marketing predstavuje feSeni n€kolika pro podnik dulezitych otazek: identifikace
potteb zdkaznikl, vymezeni cilovych trznich segmentl a vytvareni konkurencni vyhody,

na nichz podnik mtize profitovat (Slavik, 2014, s. 17).

Kli¢ova role marketingu spociva v uspokojeni potieb a ptani zakaznikt. Diky tomu
dochazi k regulaci poptavky, podpofe a rozvoji nékterych odvétvi, tvorbé pracovnich

ptileZitosti (Bohacek, 2012, s. 20).

Zakladni principy marketingu jsou aplikovany téméf ve vSech oblastech obchodni
¢innosti (napf. bankovnictvi, pojistovnictvi, cestovni ruch) a neziskovém sektoru (zdravi,
vzdélavani, politika a dalsi). Florea, Tanasescu a Duica (2018, s. 115) uvadi, ze je dnes
nezbytné zaméfeni na zdkaznika, pfizpisobeni, individudlni ptistup a méfeni hodnoty
kazdého zdkaznika (coz je v podstaté smyslem marketingového fizeni). Divodem jsou
moderni trendy — globalizace, informatizace, liberalizace trhu, nadmérna kapacita vyroby
apod. Rozvoj specifickych marketingovych aktivit vS§ak vyzaduje diferencovany pfistup,

ktery zohlediiuje specifické rysy konkrétniho odvétvi.

Marketingovy management (totéz marketingové fizeni) je takovy pfistup k fizeni,
ktery umoznuje ovliviiovat poptavku a tim pomahad organizaci dosahovat jejich cila
(Bohacek, 2012, s. 22). Proces marketingového fizeni je uplatiovan ve tfech hlavnich

fazich: planovani, realizaci a kontrole.

Mnozi autofi potvrzuji vyznam a pozitivni pfinosy vyuziti nastroji strategického
marketingového fizeni. Marketing poskytuje manazerovi informace o tom, jaké vyrobky
apro¢ si zakaznici chtéji koupit, o cendch, které jsou ochotni zaplatit, o dynamice
poptavky na mistnich trzich. Marketing také umoziuje uréit, které typy vyroby jsou
nejvyhodnéjs$i pro investovani, pomahd vypocitat rizné moznosti efektivity néakladii
na vyrobu a prodej. Ruzné nastroje pouzivané v procesu marketingového fizeni jsou
zodpovédné za identifikaci a uspokojeni potieb zakaznikli (Afonina, 2015, s. 21).
Ve vyzkumu Afoniné (2015, s. 33) bylo zji§téno, Ze existuje silny pozitivni vztah mezi
vyuzitim nastrojli a technik strategického fizeni a finan¢nimi i1 nefinancnimi vystupy
¢innosti podniku. Balan (2015, s. 24) tvrdi, Ze by mél byt marketing nedilnou soucasti
strategickych a provoznich rozhodnuti kazdé spolecnosti v dobé recese. Pro sniZzeni
negativnich dopadii recese jsou nezbytné investice do marketingu, navrhovani

a provadéni novych strategii, prekonfigurovani marketingového mixu apod.
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Stanoveni cilli v marketingu a vybér marketingové strategie tvoii zaklad pro dalsi
uspésny proces planovani. Marketingové cile by mély uréit pozadovany budouci stav
podnikani, ktery miize zajistit jeho rdst a prosperitu (Jakubikova, 2013, s. 156).

Marketingova strategie pak urci kroky, jak je mozné téchto cilti dosahnout.

3.2 Marketingova strategie

vvvvvv

fizeni a je tvofeno nasledujicimi hlavnimi kroky (Jakubikova, 2013, s. 80):

- situaéni analyza a prognozovani budouciho vyvoje prostiedi,

- definovani marketingovych cila,

- formulace marketingovych strategii,

- tvorba marketingovych programt,

- tvorba rozpoctu,

- prezkoumavani vysledki, cill, strategii a programl, realizace ptipadnych tprav.

Dilezitym vystupem strategického marketingového planovani je tvorba
marketingové strategie. Strategii se obecné rozumi ,,urcité schéma postupu, jak za danych
podminek dosahnout vytycenych cilii** (Bednarcik, 2013, s. 589). Marketingovou strategii
je vlastne marketingova logika, s jejiz pomoci chce podnikatelskd jednotka dosdhnout

svych marketingovych cilu* (Kotler a kol., 2007, s. 11).

Marketingova strategie definuje smér k dosaZeni cili v ramci konkrétniho
marketingového prostfedi. Je zfejmé, ze situace kazdého podniku je jind, navic neni
statickd a neustdle se méni. Stejné tak musi byt marketingova strategie kazdého podniku
jina. Dilezité je zvolit si takovou, jez je vhodna a efektivni pravé pro danou situaci

a specifiku prostiedi.

Pti vyvoji efektivni marketingové strategie musi kazdy podnik brat v Gvahu své
cile, kterych chce dosdhnout, specifické rysy, potieby, pfani a ocekavani stavajicich
a potencialnich zakaznikd, ale také strategie svych konkurentl v odvétvi. Jak uvadi Kotler
(2007, s. 602), jednim z krokt spole¢nosti musi byt velmi dobra informace o cilech,

strategiich, silnych a slabych strankach konkurence, o jejich reakcich. Konkrétni stanoveni
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strategickych konkuren¢nich variant marketingové strategie organizace pak bude

provedeno podle postaveni spole¢nosti na trhu, cild, pfilezitosti a zdroji, které ma

(Adascalitei, 2005, s. 145).

V zavislosti na roli, kterou organizace hraje na cilovém trhu, mohou byt nasledujici
strategické pozice: dominance (vudce, lidr), vyzyvatel, nasledovatel nebo vyhledavac

mezer na trhu (obsluha vyklenkt trhu) (Kotler, 2007, s. 602).

Cilem strategie trznich vidca je udrZet si pozici a rozsitit podil na trhu, vyhledat
nové zpusoby zvySovani poptavky, i kdyz velikost trhu zistava konstantni. Strategie
vyzyvatele je piijimana agresivnéj$imi spole¢nostmi, Kkteré maji v umyslu zautocit
na vidce a dalsi konkurenty pomoci agresivnich strategii, jako jsou: frontalni tutok,
obkli¢eni, utok po kiidlech, partyzansky utok, Gtok obchvatem apod. Dalsi typ strategie,
strategie nasledovatele, je charakteristicka pro spole¢nosti s obezietnéjs$im pfistupem, které
vyuzivaji svych vlastnich schopnosti ke zvySeni podilu na trhu. Posledni typ strategie
zpravidla uplatiiuji mensi a specializované spole¢nosti, které obsluhuji vyklenky na trhu
a jsou zaméfeny na nékteré trzni segmenty, které vidci neciti potifebou dobyt (Cumpanasu,

2017, s. 147).

Konkuren¢ni strategie mohou zménit strukturu a postaveni ucastnikli soutéze
v urCité oblasti. Dosédhnout stanovenych cilli je mozné prostfednictvim nasledujicich

strategii (tzv. ,,generické strategie) (Zdenck, 2005, s. 73):
- strategie nizkych naklad,

- strategie diferenciace,

- specializa¢ni strategie.

Pfi zvoleni prvniho typu strategie se spole¢nost zamétuje na niz§i naklady nez
konkurenti, dosazitelné prostiednictvim investic a inovativnich projektl, které umoziuji
upravy cen a lepsi propagaci a rozvoj. Strategie diferenciace stavi na odliSeni produktl
a sluzeb od nabidky konkurentli podle urc¢itych kritérii vykonu, kvality atd. Specializa¢ni
strategie se soustied’uji na urcity trzni vyklenek, resp. maly trh, na ktery jsou vyrobky

nebo sluzby spole¢nosti uréeny (Cumpanasu, 2017, s. 147).

Vychozim krokem marketingového strategického planovani, jehoz dulezitym

vystupem je tvorba strategie, je situacni analyza (Jakubikova, 2013, s. 156).
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3.3 Metoda situaéni analyzy

Situaéni analyza je komplexni analyza, ktera zkouma vSechny podstatné informace
o faktorech vné&jSiho a vnitiniho prostedi organizace, jez mohou ovlivnit jeji soucasnou
nebo budouci situaci. Jak uvadi Jakubikova (2013, s. 94), cilem situa¢ni analyzy je
nalezeni optimalniho poméru mezi ptilezitostmi ve vnéj$im prostiedi, schopnostmi a zdroji
organizace. Situa¢ni analyza pomaha Iépe porozumét podniku, jeho situaci, zdrojum,
predpokladiim Gspéchu a moznému budoucimu vyvoji. Vzhledem k tomu slouzi situa¢ni
analyza zejména ke strategickému marketingovému planovani — na jejim zakladé

se provadi vybér a formulce strategie organizace.

Obsah situacni analyzy je obvykle popisovan pomoci modelu ,,5C* (Jakubikova,

2013, s. 94):

- Company: podnik, analyza vnitinich faktori, jeho zdroji a produkti,

- Customers: analyza zdkaznickych trhii a jednotlivych segmentt,

- Competitors: analyza konkurentt,

- Collaborators: analyza partnerti a osob, s nimiz je mozné navazat spolupraci,
- Climate / context: analyza vnéjSich podminek, faktorti makroprostiedi.

Model ,,5C*“ mize byt vzhledem ke globalizacnim trendim rozsifen o dalsi dva

prvky (tzv. model ,,7C%):
- Country: narodni specifika,
- Change: zména.

Na zékladé vysledk marketingové strategické analyzy se provadi volba cilovych
trht, definovani marketingovych cili a strategii pro konkrétni trhy, strategic
marketingového mixu. Marketingovou situacni analyzu je mozZzné zjednoduSené rozdélit
do dvou hlavnich ¢asti: hodnoceni vnitintho prostfedi firmy (zdroji, schopnosti,

kompetenci) a hodnoceni vnéjSiho prostredi (Jakubikova, 2013, s. 95).
3.3.1 Metody analyzy vnéjSiho prostredi

Zakladni a Siroce pouzivanou metodou analyzy faktorti makroprostiedi je PEST
analyza (n¢kdy se pouziva oznaceni STEP nebo jeji rozSifené verze — napi. PESTL,

PESTLE, PESTLEE analyza apod.). Wang a Zheng (2016, s. 31) uvad¢ji, ze metoda PEST
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byla vytvotena Baskinem Robbinsem v roce 1998. Cilem této analyzy je popsat vnéjsi
prostiedi, jimz je organizace ovlivnéna, ale jeZ soucasné nemtize sama ovlivnit (Vachal
akol., 2013, s. 667). Je dulezité si uvédomit, ze timto prostfedim je ovlivnéna nejen
samotnd organizace, ale také dalsi firmy v odvétvi, jeji pfimi konkurenti, partnefi,
zakaznici. Diky této analyze je mozné identifikovat pfilezitosti v okoli a zjistit hrozby, jez

z n&j plynou.

Model analyzy vnéjsiho prostfedi mize podle Perera (2017, s. 8) zahrnovat

nasledujici komponenty:

- politické prostiedi,

- ekonomické prostiedi,

- socio-kulturni prosttedi,

- technologické prostiedi,

- pravni prosttedi,

- ekologické / prirodni prostredi,
- geografické prostiedi.

V Ceské teorii a praxi se obvykle pouziva model PEST nebo STEP, zahrnujici
analyzu politick¢ého, ekonomického, socialné-kulturniho a technicko-technologického

prostiedi. Shrnuti klicovych faktort v jednotlivych oblastech je uvedeno v Tab. 1.

Tab. 1: Faktory makroprostiedi

Politicko-pravni faktory

Politicka stabilita, vliv politickych stran, ¢lenstvi zemé v riznych organizacich, fiskélni,
socialni a vizova politika, zdkony, bezpecnost zemé

Ekonomické faktory

Vyvoj HDP, trokové sazby, inflace, zahrani¢ni obchod, ménové kurzy, mira
nezaméstnanosti, davky statni socialni podpory, kupni sila

Sociokulturni faktory

Demografie (velikost populace, hustota, rozmisténi, délka Zivota, v€kova struktura,
rasova

a narodnostni struktura, charakter rodiny a domacnosti), iroven vzdélani, migrace,
spotiebni zvyky, kulturni hodnoty, naboZenstvi, Zivotni styly

Technologické faktory

Vyzkum a vyvoj, rozvoj ICT, dopravni a vyrobni technologie

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Jakubikova, 2013, s. 101.
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Kromé faktorti makroprostfedi zahrnuje vnéjsi okoli faktory, tzv. mikroprostiedi.
K analyze mikroprostiedi se ¢asto pouziva Portertiv model péti sil. Je to technika poznani
konkurence, pouzivana pro planovani a definovani strategickych smért ¢innosti organizace
(Kacahlov, 2013, s. 89). Spole¢nosti jej mohou pouzit k uréeni konkurence v ramci svého
odvétvi spolu s jeho slabymi a silnymi strankami. Tento model lze pouzit pro jakykoli
segment ekonomiky k hledani ziskovosti a atraktivity (Kol. autord Harvard Business

School, 2019)

Autorem této metody je Michael E. Porter — prezentoval ji ve své knize
,Konkuren¢ni strategie: Techniky pro analyzu odvétvi a konkurentt, ktera byla vydana
v roce 1980. PorterGv model nastinuje pét klicovych konkurenénich sil, které tvoti kazdé

odvétvi, jimiz podle kolektivu autorti Harvard Business School (2019) jsou:

- potencial novych ucastnikti v odvétvi: kdyZz je vstup pro nové spolecnosti snadny,
znamena to, Ze obvykle existuje vyssi riziko vzniku novych konkurentli a vyssi stupen

konkurence,

- stavajici konkurence v odvétvi: silni soupefi znamenaji vysokou uroven hospodaiské

soutéze v odvétvi,

- sila dodavateli: pokud je na trhu nedostatek dodavatelt, mize to vyvolat hospodaiskou
soutéz v oblasti surovin a dalSich zdrojii, coz povede ke zvySeni nakladi a snizeni

zisku spolecnosti,

- sila odbératelti: spotiebitelé, ktefi maji vétsi schopnost vyjednavat, mohou vést

k poklesu ziskovosti,
- substituce: substitu¢ni produkty a sluzby mohou nahradit stavajici.

Kazda z téchto sil m4 obecné vnéj$i povahu a neni vysledkem vnittni struktury
spole¢nosti. Sily jsou obecné analyzovany jako faktory mikroprostiedi. Organizace muze

upravit svoji strategii na zakladé vysledki analyzy 5 sil.

Analyza spotrebitelii (odbératell, zdkaznikl) je jednim z klicovych prvka v rdmci
analyzy mikroprostiedi. Kazdy spotiebitel se snazi uspokojit své potieby a hled4 urcité
vyhody, které mlize ziskat zakoupenim produktu nebo sluzby. Spole¢nost, ktera dobie zna
spotiebitele a umi tyto znalosti pouzit k pfizplisobeni nabidky jeho potfebam, ptanim

a o¢ekavanim, pravdépodobne¢ zvysi své Sance na uspéch na trhu. Cumpanasu
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(2017, s. 142) uvadi, zZe tstfednim prvkem uspéchu podnikani v EU je znalost evropského

spottebitele.

Pti analyze spotiebitelli je dilezité pochopit to, ze kazdy spotiebitel vidi produkt
nebo znacku jako soubor atributti, které mu mohou pfinést urcité vyhody a uspokojit ho
v ruzné mife. Kazdému atributu spotiebitel prisuzuje rizny stupenn dilezitosti a zarovei
vytvaii fadu postojii a piesvédceni o produktu/znacce. Toto chovani spotiebitele je ddno
jeho osobnimi postoji, motivaci, zkuSenostmi, hodnotami a osobnostnimi rysy

(Cumpanasu, 2017, s. 141).

3.3.2 Metody analyzy vnitiniho prostiedi

Cilem analyzy vnitfniho prostfedi je zejména urceni silnych a slabych stranek
spole¢nosti. V literatufe se vyskytuji odliSné nazory na to, které oblasti by piesné méla

zohlednit analyza vnitiniho prostiedi.

Interni analyza by méla podle Kotlera a kol. (2007, s. 93) pokryvat vSechny aspekty
spoleCnosti, zabyvat se zejména primarnimi aktivitami, jako jsou vstupni
a vystupni logistika, prodej, marketing, dopliikové sluzby, ale také podpirnymi aktivitami:
zasobovani, fizeni lidskych zdroji, vyvoj technologii a infrastruktury spolecnosti apod.
Kromé zkoumani téchto aktivit je zdsadni studium finan¢nich vykazii a pochopeni finan¢ni

situace spolecnosti.

Kurfirstova (2013, s. 7) uvadi, ze by analyza vnitiniho prostfedi méla zahrnovat
finan¢ni analyzu, analyzu lidskych zdroji, analyzu materialnich a nematerialnich zdroju,
analyzu oblasti vyroby a vyvoje, nakupu a prodeje. Tento nazor je podobny definici
Jakubikové (2013, s. 109), ktera piSe, Ze analyza vnitiniho prostiedi je zaméfena

na nasledujici zdroje firmy:

- fyzické (technologické vybaveni, vyrobni plochy),

- lidské (pocet a struktura pracovniki, socialni klima, proinovaéni prosttedi),

- finan¢ni (disponibilni finan¢ni zdroje, rentabilita provozu podniku, likvidita),

- nehmotné (know-how, patenty, licence, image, znalost trhu, technologie).
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Uginnost tchto zdroji 1ze posoudit za pouziti metody VRIO, a to z pohledu &ty
kritérii: hodnotnost (Value), vzacnost (rareness), napodobitelnost (imitability), schopnost
organiza¢ni struktury tyto zdroje vyuzivat (organization) (Jakubikova, 2013, s. 109-110).

Ketkovsky a Vykypél (2006, s. 96) doporucuji v ramci analyzy vnitiniho prostredi

zhodnotit nasledujici oblasti klicovych faktort:
- faktory védecko-technického rozvoje,

- marketingové a distribucni faktory,

- faktory vyroby a fizeni vyroby,

- faktory podnikovych a pracovnich zdrojt,

- faktory financni a rozpoctové (pomérové ukazatele, analyza rozd€lovani finan¢nich

zdrojii, analyza soucasné a budouci hodnoty penéz apod.),
- analyza hodnototvornych fetézci,
- analyza metodou ,,7S*,
- analyza vztahu strategie, organizace a firemni kultury.

Ramec metody ,,7S*“ zahrnuje nasledujici vzajemné provazané a zavislé faktory
interniho prostfedi: strategie, struktura (formalni procesy, organiza¢ni uspotradani apod.),
systétmy (formalni a neformdalni prostiedky, procesy a systémy — napif. informacni,
komunikacni, dopravni systémy), spolupracovnici (systémy fizeni lidskych zdroji),
schopnosti (profesiondlni zdatnost pracovnikll), styl (styly vedeni, rozhodovani, time

management apod.), sdilené hodnoty (Grasseova, 2013, s. 44-45).

Pokud se vramci situaéni analyzy firma soustfeduje hlavné na vyhledavani
pfednosti a problémovych oblasti v marketingu, je vhodné prozkoumat marketingovou
organiza¢ni strukturu, financovani marketingu, kvalitu marketingového informac¢niho

systému, ptistup k marketingové kontrole.
3.3.3 Vystupy situaéni analyzy — jejich syntéza a zhodnoceni

Porovnani vysledki analyzy vnéj§iho a vnitiniho prostfedi se provadi s cilem
odhalit a zhodnotit silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby podniku. Metoda SWOT
analyzy v tom miZe ucinné¢ pomoci a je Siroce pouZzivana podniky po celém svéte.

Moderni manazer musi tuto metodu dokonale zvladnout (Chismatullina, 2014, s. 15).
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Podle vyzkumu Afoniné¢ (2015, s. 26), vnémz bylo zkoumano, které nastroje
a techniky strategického managementu v soucasné dobé pouzivaji ¢eské podniky, patii
SWOT analyza mezi nejpouzivangj$i metody. Je povazovana za velmi populdrni néstroj
také mezi organizacemi ve mnoha dalSich zemich — vyzkumy potvrzuji Siroké pouziti této

analyzy ve Velk¢ Britanii, Australii, Finsku, Egyptu, Jordansku (Afonina, 2015, s. 32).

SWOT je zkratka pro silné stranky (angl. Strengths), slabosti (Weaknesses),
ptilezitosti (Opportunities), hrozby (Threats). Kvalitativni analyza vyhlidek podniku
se provadi s cilem objasnit vySe uvedené stranky jeho cCinnosti, pfilezitosti, které
se mu oteviraji, a hrozici nebezpeci. Silné a slabé stranky podniku by mély byt hodnoceny
Vv kontextu jeho konkurenceschopnosti. SWOT analyza poméha také rozvijet porozuméni
okolnostem, v nichz podnik pusobi. Tato metoda pomahd vyvazovat jeji vnitini silné
a slabé stranky s témi ptilezitostmi a hrozbami, kterym bude spolec¢nost muset celit. Tato
analyza tak urcuje nejen schopnosti podniku, ale také vSechny dostupné vyhody oproti
konkurentim (Chismatullina, 2014, s. 15).

Kazd4 organizace celi odliSnym pfileZitostem a hrozbam, méa své vlastni silné
a slabé stranky. Vzhledem k tomu musi byt zvolena strategie kazdé firmy jedine¢nd. Silné

a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby lze shrnout do tabulky. V Tab. 2 jsou uvedeny
piiklady faktort SWOT analyzy.

Tab. 2: Priklady faktori SWOT analyzy

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Dostupnost  nezbytnych  finan¢nich Absence jasné strategie
zdroju - Zastarala vyrobni zafizeni, technologie
- Vyznamny podil na trhu - Zaostavajici vyzkum a vyvoj
- Pritomnost vlastnich technologii, know- | - Potize v komunikaci
how, vysoce kvalifikovanych | - Nedostatek kvalifikovanych manaZzerti /
pracovniki fadovych pracovnikil
- Efektivni vyrobni zatizeni - Vysoké vyrobni naklady
Piilezitosti (O) Hrozby (M
- Dostupnost novych geografickych trhii Ptitomnost silnych konkurentii na trhu
- Odstranéni  obchodnich bariér na |- Hrozba vstupu novych konkurentli
mezinarodnich trzich - Napodobovani produkti a strategii
- Moznost ziskani podpory ve formé podniku konkurenta
dotaci - Odtok kvalifikovanych pracovnikii do
- Nové komunikaéni technologie zahrani¢i
- Rast dani

Zdroj: vlastni zpracovani za pouziti Chismatullina, 2014, s. 16.
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Po vymezeni hlavnich faktorti vnitfniho a vnéjsiho prostiedi, které mohou ovlivnit
podnik, je mozné sestavit SWOT diagram (viz Obr. 1), ktery usnadiiuje porovnani vnéjsich
ohrozeni a prilezitosti s Vnitinimi silnymi a slabymi strdnkami, umoznuje provést spravnou

strategickou volbu (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 92).

Obr. 1: Diagram SWOT analyzy

PrileZitosti
v okoli
Fy
Turnaround Agresivni rastové
strategie orientovana strategie
Slabé le . Silné
stranky stranky
Obranna Diverzifikacni
strategie teorie
¥
OhroZeni
v okoli

Zdroj: Sedlackova, Buchta, 2006, s. 92.

Manazer musi védét, ze prileZitosti a hrozby mohou piechazet do jejich opaku.
Ptilezitosti podniku se tak mohou stat hrozbou, pokud je konkurent vcas nevyuzije.
Na druhé strané muiize GspéSné zabranéni hrozbé poskytnout spole¢nosti silné postaveni,

pokud konkurenti stejnou hrozbu neodstranili.

Mezi pary definovanych faktori SWOT je mozné najit zavislosti, které pak lze
pouzit pro volbu strategii (Svozilova, 2016, s. 321). Kombinaci vyuziti silnych stranek
a prilezitosti mulze podnik zvolit agresivni rastové orientované strategie (SO).
Pti zohlednéni slabych stranek k ziskani vyhod pftileZitosti se pouZivaji tzv. ,turnaround*
strategie (WO). Dobré vyuziti silnych stranek k eliminaci nebo sniZzeni dopadu hrozeb
zahrnuji diverzifikaéni teorie (ST). Snahy o sniZeni dopadii hrozeb zvazenim slabin

zahrnuji obranné strategie (WT).

SWOT analyza je hlavné kvalitativni povahy, coz je jeji hlavni nevyhoda. Mize tak
byt vyuzita K vytvafeni Uspésnych podnikovych strategii, ale neumoznuje provadét

hodnoceni a méfeni. Vzhledem ktomu se mnozi autofi pfiklangji ke kombinaci
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SWOT analyzy s dalsimi metodami — naptiklad s analytickym nastrojem AHP (angl.
analytic hierarchy process). AHP je metoda vicekriteridlniho rozhodovani, ktera ,,umoznuje
posuzovat vysledné alternativy (prilezitosti a hrozby) vzhledem ke vsem dilcim subkritériim
(faktorum SWOT matice)” (Bartuskova, 2015, s. 22). Pomoci této metody se stanovi
vyznamnost kazdého faktoru a uruje se, zda je tento faktor spiSe ptilezitosti, nebo
ohrozenim. V metodé¢ AHP se vSechny faktory porovnavaji navzajem, proto nemtze dojit
k pfehlédnuti zadného z nich a zaroven se nemtize do vysledkl dostat zcela nevyznamny

faktor.

Vzhledem k tomu, Ze nastroj AHP je pohodlny a snadno pochopitelny, néktefi
manazeti ho povazuji za velmi uzite¢nou techniku rozhodovani. Vaidya a Kumar (2006,
S. 1-29) piezkoumali 150 ¢lankd publikovanych v mezinarodnich ¢asopisech v letech 1983
az 2003 a dospéli k zavéru, Ze technika AHP je uZitecnad pro feSeni, vybér, hodnoceni
a pfijimani rozhodnuti. Kombinace metod SWOT a AHP se pouZiva v riznych oblastech
a podnicich: v environmentalni oblasti, v cestovnim ruchu, v projektovém fizeni,

v logistice atd. (Abdel-Basset, Mohamed, Smarandache, 2018, s. 3).
Postup AHP metody je podle Bartuskové (2015, s. 22—-23) nasledujici:
- spravné urceni hierarchie,

- stanoveni vah pro jednotliva kritéria a sub-kritéria s pfihlédnutim ke skutec¢nosti, jak
moc ovliviiuji dosazeni podnikovych cili. Lze zde pouzit metodu parového srovnani.

Dominanci uréitého kritéria v paru lze vyjadtit pomoci ¢isel (napt. od 1 do 9),

- zjistit, zda je matice konzistentni, tj. zda je spravné sestavena napt. pomoci koeficientu

konzistence (Consistency Ratio — CR, pokud je CR < 0,1 je hodnota konzistentni),

- porovnat mozné varianty vzhledem ke kazdému dil¢imu kritériu, zjistit, zda je

vysledny faktor hrozbou, nebo ptileZitosti.

V teorii a praxi existuje mnoho metod vhodnych ke strategické analyze situace.
V této praci byly popsané vybrané metody, které jsou nasledné aplikované v praktické ¢asti
prace. Podle vyzkumu Strakové (2017, s. 212) je implementace metod strategické analyzy
do podnikové praxe malych a stfednich podniki nedostate¢nd a neodpovida soucasnym
potfebam oblasti strategického fizeni a rozhodovéni. Pies negativni hodnoceni l1ze u fady

manazerl pozorovat poptavku po téchto modernich strategickych metodach.
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3.4 Marketingové nastroje

K implementaci zvolené marketingové strategii v praxi se pouzivaji konkrétni
nastroje a techniky. Vzhledem k tomu, Ze se vzajemné ovliviiuji a mohou se vzajemné
posilovat (Lostakova a kol., 2017, s. 19), je potteba ptistupovat k jejich fizeni komplexné.

V souvislosti s tim mize organizace vyuzit marketingovy mix.

~Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstroji, které firma
pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhu. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma

muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu‘ (Kotler a kol., 2007, s 70).

To znamena, Ze po realizaci strategickych krokii a urCeni strategickych sméra
Cinnosti mize organizace piejit ktaktice — planovani a realizaci taktickych
marketingovych néstrojl, jejichz komplex se nazyva marketingovy mix. Ve vySe uvedené
definici je dalezité to, ze marketingovy mix miize v podstaté¢ zahrnovat cokoli. Jedinou
podminkou je mozZnost pouziti K efektivni Gpravé nabidky podle pozadavki cilovych
zékaznikli. V teorii a praxi je vSak zndmy tzv. tradini model marketingového mixu —

AP, ktery zahrnuje (Kotler a kol., 2007, s. 70):

- Product (produktovou politiku): cokoli, co muze byt nabidnuto ke koupi, spotiebé
a uspokojeni potieb, obvykle lze rozdélit do n€kolika vrstev — hlavni, doplikovy

a vedlejsi produkt,

- Price (cenovou politiku): vySe ceny, slevy, platebni podminky a lhity, Gvérové

podminky,

- Place (distribuéni politiku): distribu¢ni kandly, dostupnost produktu, umisténi

prodejny, zasoby, doprava,
- Promotion (komunika¢ni politiku): reklama, podpora prodeje, osobni prodej, vztahy
S vetejnosti, pfimy marketing.

Kotler a Keller (2012, s. 500) uvedli, Ze marketingovy komunika¢ni mix se sklada
zosmi hlavnich komunika¢nich néstroji, a to z reklamy, podpory prodeje, udalosti
a zazitkd, vztahl s vefejnosti a publicity, pfimého marketingu, interaktivniho marketingu,

world-of-mouth marketingu a osobniho prodeje.

Prvky marketingového mixu spojené se slozkami poZadovanymi zékazniky tvoii

tzv. zakaznicky 4C mix, ktery se sklada z téchto casti (Kotler, Keller, 2012):
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- Customer solution (feseni pro zakaznika) / customer value (hodnota pro zdkaznika,
- Customer cost (naklady pro zékaznika),

- Convenience (pohodli),

- Communication (komunikace).

Firma miaze pfizpisobit marketingovy mix svym potiebam. V ndvaznosti
na specifické rysy podnikani v sektoru sluzeb byl vytvofen rozSifeny marketingovy mix
sluzeb, tzv. ,,7P%, ktery kromé vyse uvedenych ¢tyi zakladnich nastroji obsahuje také tyto

prvky (Vastikova, 2014, s. 2):

- People (lid¢), wusnadiujici vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb

a spotfebiteli,
- Physical evidence (fyzické prostiedi), které pomaha zhmotnit sluzby,
- Processes (procesy), usnadiujici a fidici poskytovani sluzeb.

Gummesson (in Lost'dkova a kol., 2017, s. 19) uvadi, ze se v soucasné¢ dob¢ meéni
uloha marketingového mixu z nastrojii uspokojujicich poptavku v nastroje, které posiluji
vztahy, sit¢ a interakce. Toto pojeti marketingového mixu zahrnuje vice prvki: kromé
tradic¢nich 4P obsahuje také dalsi ti'i prvky, hrajici kliCovou roli v marketingu vztahii. Jedna

se 0 prvky pracovnici, procesy a sluzby zakazniktim.

Podle Hikmawati a Sumawihardja (2015, s. 421) by mély mobilni telekomunikacni
spolec¢nosti za ucelem zlepSeni vykonnosti marketingového mixu nejvice rozvijet slozky
propagace (Promotion) a lidskych zdroju (People). Podle jejich studie ptedstavuji hlavni
prioritu, kterd je pak podporovana vyvojem ceny, mista, infrastruktury / zatizeni, produktti
a procest. Lze to také ucinné podporovat rozvojem vztahového marketingu
prostiednictvim poskytovani odmény a darki zdkazniklim, jakoz i poskytovanim pohodli

pro zékazniky.
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4 Prakticka ¢ast

Prakticka ¢ast prace je vénovana analyze marketingu ve vybrané spolecnosti —
mobilni operator Ucell v Uzbekistanu. Je tfeba zminit, Ze mobilni komunikace se zacaly
rozvijet v Uzbekistanu v dob¢, kdy stat ziskal nezavislost. V roce 1991 byla za podpory
vlady zemé zalozena prvni spoleCnost nabizejici sluzby mobilni komunikace — spolecny
uzbecko-americky projekt Uzdunorbita. Tato spole¢nost se stala prvnim poskytovatelem
mobilni sit¢ nejen v Uzbekistanu, ale 1 v celém stfedo-asijském regionu (InforCom.uz,
2018). V souvislosti s tim 1ze tvrdit, Ze trh mobilnich operatorti v Uzbekistanu je relativné
mlady, ale je také rychle rostouci a konkuren¢ni. Poptavka po sluzbach mobilnich siti neni
dosud uspokojena ve vSech regionech Uzbekistanu. Vzhledem k tomu se marketing

mobilnich operatort stava dilezitym nastrojem k uspe€Snému plisobeni na trhu.

4.1 Predstaveni spole¢nosti Ucell

Ucell je mobilni operator v Uzbekistanu. Ochranna znamka Ucell (viz obr. 2) byla
do nedavné doby vlastnéna spole¢nosti COSCOM, ktera byla zaloZzena v roce 1996,
vroce 2007 se stala soucasti mezinarodniho podniku — telekomunika¢niho holdingu
TeliaSonera, zastoupeného na 17 trzich, v¢etné zemi v Evropé a Asii s celkovou populaci

vice nez 460 milionu lidi.

Obr. 2: Logo Ucell

Ucell

Zdroj: Ucell.uz, 2020.

V roce 2017 byla spole¢nosti Telia ulozena organy USA a Nizozemska pokuta ve
vysi témét 1 miliard USD za obvinéni z korupce vici jeji dcefiné spole¢nosti
v Uzbekistanu. Po vyfeSeni tohoto obvinéni spole¢nost Telia oznamila, Ze jeji euroasijské
portfolio je na prodej (Niyazmatov, 2019). Na svych strankach vsak Telia uvedla, Ze toto
rozhodnuti vychazelo z jejiho strategického zaméru opustit euroasijsky trh a zaméfit se

na severni a pobaltské trhy (TeliaCompany, 2018).

V disledku nedostatku externich investora ziskal stat v roce 2018 podil spole¢nosti
Ucell (FE Coscom LLC) v Uzbekistanu, a to za 215 milioni USD bez dluhu.

V soucasné dobé maé stat (v zastoupeni Statniho vyboru Uzbecké republiky pro pomoc
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soukromym podnikim a rozvoj hospodaiské soutéze) 94% podil ve spolecnosti

(TeliaCompany, 2018).

Spole¢nost Ucell zaméstnava zhruba 1250 zaméstnanci v 9 oddé€lenich,
30 sekcich, 46 oddélenich, 12 pobockach ve vSech regionech zemé. Ucell je ,,mlada*
spole¢nost, primérny vék zaméstnancti je od 25 do 35 let. Ucell md v soucasné dobé
zhruba 7,1 miliont odbérateld. Sit' 2G spolecnosti Ucell pokryva piiblizné 97 % tzemi
Uzbekistanu a jeji sit’ 3G pokryva zhruba 60 % uzemi (TeliaCompany, 2018).

Hlavni office Ucell v Uzebkistanu se nachazi v centru hlavniho mésta TaSkentu.
Zajimavé je to, ze se v bezprostiedni blizkosti kancelafe Ucell nachazi budova konkurenta
— mobilniho operatora UMS. Takové sousedstvi v Ucell ov§em nikoho neobtézuje, naopak

zduraziuje firemni princip — ohleduplné a etické obchodni jednani.
Principy podnikani a firemni kultury Ucell

Firemni Zzivot a podnikani Ucell jsou stejné jako ve vSech spole¢nostech
TeliaSonera zalozeny na tiech hodnotach — ,Dare, Care, Simplify* — odvazit se, ukazat
vudéi postaveni ve vSem, starat se o zakazniky, o zivotni prostiedi, pomahat Si navzajem
a zjednodusit pracovni procesy a tymovou praci. Zasady musi byt respektovany vSemi

zameéstnanci a totéz se ocekava od obchodnich partnert.

Spole¢nost Ucell se podili na iniciativé boje proti korupci, dodrzuje zakony
a mezinarodni kodexy, usiluje o otevienost procesii pro zaméstnance a spotiebitele. Tyto
principy a hodnoty jsou definovany v Kodexu etického chovani spole¢nosti TeliaSonera. Je
to klicovy dokument, ktery upravuje cinnost spolecnosti. Eticky kodex chovani,
protikorupéni politika, politika tykajici se svobody projevu v oblasti telekomunikaci,
politika ochrany soukromi, sponzorské a charitativni politika a mnoho dal§ich dokumentt
— to v8e je k dispozici na webovych strankdch spolecnosti. Pokud se klient, partner
nebo zaméstnanec dozvi o neetickych obchodnich praktikach, protipravnim chovani
ve spolecnosti nebo v jeji blizkosti, nahlasi to na telefonni linku TeliaSonera. Schopnost

vSech zainteresovanych stran svobodné mluvit pomaha budovat zodpovédny podnik.

Spolecnost se zabyva podporou tymového duchu a interpersondlnich vztahli
na pracovisti, proto pravidelné¢ potfadda firemni oslavy, soutéZe, sportovni akce, détské
eventy. Navstivit tyto akce mohou pracovnici vétSinou spolu se svou rodinou. Dalsi

tradici, které je v Ucell veénovana zvlastni pozornost, je dobrovolnicka iniciativa.
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Tym dobrovolnikli sestaveny z pracovnikti firmy pravidelné potfada charitativni akce

(Andreeva, 2016).

Ucell v Uzbekistanu se snazi vybudovat zodpovédnou spolec¢nost evropské trovné,
co se tyka postaveni vi¢i pracovnikiim, odbératelim a partnerm, vyvoje vnitini atmosféry
a systémového pristupu k feseni tikola.

Déle je vypracovana situacni analyza vnéjSiho a vnitiniho prostiedi spole¢nosti

Ucell.

4.2 Analyza situace a hodnoceni faktori makroprostiedi

Ke zkoumani makroprostfedi slouzi PEST analyza. Shrnuti klicovych faktora
a hodnoceni jejich vyznamu pro spole¢nost Ucell je uvedeno v tabulce 3. Dale jsou tyto

faktory podrobné¢ popsany.

Tab. 3: Shrnuti faktori PEST analyzy

Politicko-pravni faktory Vyznam
Zmeéna vyssi vlady zemé v r. 2016 +
Reformy zaméfené na dalsi rast a zlepSeni investi¢niho klimatu +
Ministerstvo ICT Uzbekistanu — konflikt zajmti, obavy z absence jednotného oy
pfistupu ke statnim a soukromym subjektim na trhu

Vyzva vlady k rozvoji 5G technologii +++

Naftizeni o povinnosti mobilnich operatorti provadét monitoring prenasenych
dat

Snizeni poplatku pro mobilni operatory ++

Zavedeni spotiebni dan¢ pro mobilni operatory --

Ekonomické faktory

Relativni vysoka makroekonomicka stabilita ++
Rozvoj sektoru ICT, podil na HDP 2,2 % ++
Nedostatek investic do sektoru ICT --
Rust investi¢ni atraktivity zemé ++
Sociokulturni faktory

Vyznamna rostouci poptavka po sluzbam mobilnich operatorti na uzemi +++
Nejvyssi hustota osidleni ve stiedoasijském regionu ++
Vyznamny podil mladé a dostatecné vzdélané pracovni sily +
Relativné levna pracovni sila +

Technologické faktory

Nedostate¢na dostupnost mobilnich komunikaci a internetu --

Nedostate¢na fyzicka infrastruktura mobilnich technologii ---

Vysoké tempo rustu vystavby fyzické infrastruktury mobilnich technologii +++

Rozvoj 5G technologii 4+

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.
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Potencial Uzbekistanu je zalozen na silnych makroekonomickych zakladech — je
to zeme se silnym domdacim trhem, majici relativné¢ mladou a levnou pracovni silu, bohaté
ptirodni zdroje, pomérné¢ diverzifikovanou ekonomikou a rychle se rozvijejici
infrastrukturu. Obecné ma Uzbekistan vyhodu makroekonomické stability, kterd ve spojeni
s probihajicimi reformami otevira prilezitosti v riznych odvétvich hospodarstvi. Odbornici
BCG (2019, s. 5) zminuji, ze po zmén¢ vlady zemé v roce 2016 se investi¢ni klima zacalo

vylepSovat. Zakladni ekonomické ukazatele jsou uvedeny v tabulce 4.

Tab. 4: Dynamika zmén vybranych ekonomickych ukazatell, Uzbekistan

1990 2000 2010 2018
HDP, mid. USD, b.c. 13,36 13,76 46,68 50,50
Tempo rastu HDP, %, r/r 1,6 3,8 7,6 51
Priimysl, pfidana hodnota, % na
HDP 33 20 23 28
Export, % na HDP n/d 25 28 29
Import, % na HDP n/d 19 20 39

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat World Bank, 2020.

Vzhledem k pozitivni makroekonomické situaci provadi zemé rozsahlé reformy
zamétené na zajisténi dalSiho rlstu a zlepSeni investicniho klimatu. V poslednich letech
se podnikatelské klima v Uzbekistdnu vyrazné zlepSilo — v Zebiicku Doing Business
Svétové banky se republika posunula ze 166. mista v roce 2012 na 76. misto v roce 2019.
Reformy zaméfené na odstranéni prekazek legislativy, daiiové a celni systémy se aktivné

uplatiuji. Jednou z nejvyznamnéjSich reforem byla liberalizace mény v zaii 2017 (BSG,
2019, s. 5).

Za digitalni sektor v Uzbekistanu odpovidd Ministerstvo informac¢nich technologii
a komunikaci (MRITC). Zaroven se MRITC zabyva vytvafenim politik v této oblasti,
vytvafenim technickych norem, regulaci a dohledem nad digitdlnim sektorem. MRITC také
spravuje vladni podily ve statnich telekomunikacnich spole¢nostech. Takové Siroké
pravomoci casto vedou MRITC ke stfetu zdjmi a vyvoladvaji obavy ohledné¢ jeho
schopnosti poskytovat jednotna pravidla hry pro vefejné 1 soukromé provozovatele.
Vzhledem Kk tomu, Ze v r. 2018 byla spole¢nost Ucell koupena statem, Ize tuto skutecnost,

pokud je pravdiva, povazovat pro ni za spis pozitivni faktor.

Kromé toho existuji obavy ohledné celkové spravy dat a pouzZivani internetu
na Uzemi, protoze vlada vyzaduje, aby veskery objem pifenesenych dat byl monitorovan

pomoci zvlastniho kontrolniho zatizeni. To zvySuje provozni ndklady poskytovatelli dat,
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protoze jsou nuceni bud’ investovat do kontrolniho zafizeni, nebo platit tfetim strandm

za sledovani provozu ve svych sitich.

Nadmérné zdanéni odvétvi ICT, zejména mobilnich operatort, je dalsim faktorem
ohrozeni. Podle Mezindrodni finan¢ni korporace (IFC, 2019) nepfiméiend urovein zdanéni
operatord snizuje Stimulaci investic, coz také negativné ovliviiuje dostupnost sluzeb

a pokryti digitalnimi sluzbami.

Mobilni operatoii v Uzbekistanu maji od roku 2012 povinnost platit poplatek
za kazdé telefonni Cislo poskytnuté uzivatelim. V roce 2018 byl stanoven poplatek
ve vysi 4000 UZS za uzivatele mési¢né. V roce 2019 byl tento poplatek snizen
na 2000 UZS. Soucasné byl od zacatku roku 2019 zaveden novy poplatek — spotfebni dan
ve vySi 15 %. Zavedeni spotfebni dané¢ poskytuje spravedlivéjsi zdanéni ve srovnani
s poplatkem za pouziti Cisla na zakladé objemu Cerpani v zavislosti na cen¢ hovoru. Cela
castka (2000 UZS) mésicniho poplatku je nyni distribuovana do riznych fond misto toho,

aby byla zasilana do rozpo¢tu (Darakchi.uz, 2019).

S prichodem digitalni ekonomiky se v dneSnim svété odehravaji skute¢né revolucni
zmény spojené s novymi technologiemi, jez transformuji primysl a vyrobni systémy,
zvySuji produktivitu a vytvareji nové obchodni modely. V tomto ohledu zrychleni
hospodaiského rozvoje, mezinarodni konkurenceschopnost a integrace Uzbekistanu
do svétové ekonomiky do znané miry zavisi na rozvoji digitalni ekonomiky. Podle
mezinarodnich odbornikii, pokud rozvojové zemé¢, jako je Uzbekistan, dosdhnou penetrace
internetu podobné jako vyspélé trhy, jejich dlouhodobad produktivita vzroste o 25 %
(Niyazmatov, 2019). Podle nové spole¢né studie IFC a Svétové banky (in IFC, 2019) miize
Uzbekistan zajistit exportné orientovanou ekonomiku za podminky vedouci role
soukromého sektoru. Toho Ize dosdhnout reformou a modernizaci slibnych odvétvi

narodniho hospodafstvi, véetné odvétvi ICT (IFC, 2019).

V soucasné dobé je v oblasti informacnich a komunikac¢nich technologii (ICT)
zaméstnano asi 29 000 lidi, ktefi pracuji v 1400 podnicich, jejichZ celkovy piispévek
k HDP ¢ini 2,2 % (Niyazmatov, 2019).

Uzbekistan méa vSechny podminky, aby mohl vyuZzit pfednosti digitalni ekonomiky.
Je druhou nejlidnaté;js$i zemi (asi 33 miliont lidi) v SNS a ¢tvrtou nejvétsi zemi s rozlohou

447 4 tis. km? (World Bank, 2020). Republika ma nejvyssi hustotu osidleni ze viech zemi

ve stfedoasijském regionu, md vyznamnou mladou a dostate¢né vzdélanou pracovni silu.
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Vysoké hustota populace Uzbekistanu umozije republice zavadét optickd vldkna nutna
pro mobilni pokryti efektivnéji nez sousedé ve Stiedni Asii. Dynamika zmén zakladnich

ukazateld, popisujicich demografickou situaci v Uzbekistanu — viz tabulka 5.

Tab. 5: Dynamika zmén zakladnich demografickych ukazateli, Uzbekistan

1990 | 2000 | 2010 | 2018 | 2019
Populace, mil. lidi 20,51 | 24,65 | 28,56 | 32,96 | 33,00
Tempo rustu populace, %, r/r 2,9 1,4 2,8 1,7 1,6
Hustota, pocet lidi na 1 km? plochy 48,2 | 579 | 67,1 | 775 | 775
Migrace (imigranti minus emigranti), tis.
lidi —323 | —242 | 66 —44 n/d
Mira obecné nezaméstnanosti, podle
metodiky ILO, % 1,9 12,1 | 5,36 5,2 55

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat World Bank, 2020.

Podil uzivateli internetu a mobilnich pfipojeni v Uzbekistdnu neustdle roste.
Koresponduje to s celosvétovymi trendy. Jen od zacatku nového tisicileti do roku 2010
se podil mobilnich pfipojeni na celkové populaci zemé zvysil z 0,2 % na 73,5 %.
Obyvatelé zemé stale vice spolu s mobilnimi technologiemi vyuzivaji internet. Dynamiku

zmén téchto ukazatelti popisuji iidaje v tabulce 6 a graf 1.

Tab. 6: Dynamika zmén poétu mobilnich p¥ipojeni a uZivateld internetu, podil na celkové
populaci, Uzbekistan, %

1990 2000 2010 2018
mobilni pfipojeni, % na populaci 0 0,2 73,5 71,5
uzivatelé internetu, % na populaci 0 0,5 15,9 55,2

Zdroj: vlastni zpracovani na zadkladé dat World Bank, 2020.

Graf 1: Pocet uzivateli internetu, podil na celkové populaci, Uzbekistan, %
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat InternetLiveStats, 2020.
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Odbornici zdGraziuji, ze =za ucelem uspokojeni nezastavitelné poptavky
po mobilnim pfipojeni a internetu jsou pottebné investice do komunikaéni infrastruktury
Uzbekistanu, a to ve vysi pfiblizné¢ 17,2 milionu. Nedostatek investic do komunikacni
infrastruktury v Uzbekistanu ztézuje pfistup na internet pro vétsinu obyvatel: v republice
existuji pouze dva operatofi s regiondlnimi dalkovymi Sirokopasmovymi sitémi, coz vede
K vysokym internim dopravnim nakladiim na internet a pro vétSinu populace je to cenové
nedostupné. Piiblizné 53 % obyvatel Uzbekistanu se potyka s neustdlymi problémy
S pokrytim a pouzivanim komunikaci (Niyazmatov, 2019). Podle indexu GSM (2019) je
celkové hodnoceni mobilni dostupnosti v Uzbekistanu pouze o néco lepSi neZ postaveni
Tadzikistanu a zcela zaostava za sousednimi zemémi, jedinou vyjimkou je Afghanistanu.
PiestoZe penetrace internetu vV Uzbekistanu stale roste, spole¢nost Freedom House (2018)
klasifikuje pfistup k internetu v zemi jako ,,nesvobodny* (angl. ,,not free*), protoze stale
existuje filtrovani obsahu a ¢aste¢né, nebo uplné blokovani uréitych IP-servist, jako jsou

Skype, WhatsApp a Viber a riznych mezinarodnich informac¢nich zdroju.

Vystavba fyzické komunika¢ni infrastruktury je faktorem rozvoje nejzakladnéjSich
komunikacnich prostfedkii a pro nejnarocnéjSi revoluéni technologie. Jako jedina
(s vyjimkou Lucemburska) zemé na svété, ktera je dvakrat odiiznutd od mofe, je
Uzbekistan silné zavisly na pevnych linkach pro mezinarodni komunikaci. V Uzbekistanu
je do soucasné doby polozeno asi 24 500 km optického vlakna, coz pro tuto velikost zemé
nestaci. Pro srovnani: sousedni Kyrgyzstan, jehoz populace je jednou pétinou populace

Uzbekistanu a zabira polovinu rozlohy Uzbekistanu, ma p¥iblizné 17 500 km optického

vlakna — pouze o tfetinu méné nez Uzbekistan (Niyazmatov, 2019).

V roce 2019 bylo na uzemi Uzbekistanu instalovano vice nez 3 tisice novych stanic
mobilni komunikace ve vSech regionech (Isaev, 2019). Dynamiku vyvoje poctu stanic
mobilni komunikace podle udaju MITC ilustruje graf 2. Je patrny zna¢ny pokrok v rozvoji
fyzické infrastruktury mobilnich technologii, coZ je pozitivnim faktorem pro mobilni

operatory.
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Graf 2: Vyvoj poétu stanic mobilni komunikace, Uzbekistan, 2013-2018
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat MITC, 2020.

Ptistup k infrastruktufe mezinarodni brany Uzbekistanu neni dostupny pro vSechny:
pied vice nez 15 lety vlada z divodu narodni bezpecnosti poskytla exkluzivni ptistup
UzPak, dcefiné spole¢nosti statniho telekomunikac¢niho operatora Uztelecom. Nasledné
bylo mobilnim operatorim a poskytovatelim internctovych sluzeb zakazano vytvaret
vlastni mezinarodni infrastrukturu. Az dosud by si operatofi méli od Uztelecomu kupovat
mezinarodni pfipojeni k internetu. Vzhledem k tomu, Ze vétSina internetového obsahu,
spottebovaného lokalné, je generovana v zahranici, omezend pfenosova kapacita a vysoké
ceny stanovené spolec¢nosti Uztelecom pro mezinarodni komunikaci omezuji rist tohoto

odvétvi.

PrestoZe spole¢nost Uztelecom zvySila mezinarodni Sitku pdsma a sniZila ceny
za mezinarodni hovory (v roce 2009 operatofti platili za mezinarodni tranzit IP 1 510 USD
za Mb, v poloviné roku 2018 — jiz 31 USD za Mb), naklady na mezinarodni piipojeni

na obyvatele v Uzbekistanu jsou vyssi nez pfipojeni jeho sousedi (Niyazmatov, 2019).

Ptes rychly rlst zpohledu poctu nové instalovanych =zafizeni a stanic je
v Uzbekistanu staly problém z pohledu pouZzivanych rychlostnich technologii. Odbornici
poznamenavaji, ze odli$né rychlostni technologie mobilnich operatort v Uzbekistanu jsou

klicovym omezenim ristu, ktery negativné ovliviiuje vykon sité z hlediska kvality sluzeb
(Ruddy, 2018).

34



Ve svété je stale vice zemi, ve kterych bylo oznameno zavedeni technologii 5G.
Prvni spusténi 5G bylo uskute¢néno v Jizni Koreji a USA v roce 2018. Podle nové zpravy
GSMA (2019) bude technologie 5G do roku 2025 odpovidat za 15 % globalnich mobilnich
pripojeni (za 1,4 mld. pfipojeni), protoze pocet spusténi 5G a kompatibilnich 5G zatizeni
do tohoto roku stoupne. 4G bude i nadale vykazovat silny rast a do roku 2025 bude
predstavovat témét 60 % globalnich piipojeni — oproti 43 % v roce 2019 (GSMA, 2019).

Pti navstévé Vyzkumného a inovaéniho centra Huawei v Pekingu v dubnu 2019
prezident republiky Shavkat Mirziyoyev zddraznil dileZitost a potiebu urychlit zavadéni
technologii 5G v Uzbekistanu. V reakci na moderni technologické trendy vyzvalo
Ministerstvo rozvoje informacnich technologii a komunikaci Uzbekistanu operatory,
poskytovatele a dodavatele telekomunikacnich zatfizeni v zemi, aby ptedlozili navrhy
na rozmisténi 5G siti v zemi. Spolecnost Ucell, ktera je tradi¢né prikopnikem v zavadéni
pokrocilych technologii v Uzbekistanu, reagovala na pozvani a v zafi 2019 ziskala
povoleni k testovani sit¢ 5G. Na konci r. 2019 piedstavil Ucell v ramci vystavy ICTEXPO

demonstra¢ni verzi 5G zafizeni (InfoCom.uz, 2019).

Z vySe uvedené analyzy lze udélat zavér, ze Uzbekistan je rozvojova zemé, ktera
ma na jednu stranu vyznamny socio-ekonomicky potencial a pozitivni tempo ristu,
na druhou stranu celi fadé¢ problému. Jedna se napiiklad o obavy ze statnich zasahu
a vytvafeni nerovnych podminek pro statni a soukromé podniky, netransparentnost mnoha
procesu, korupci, nedostatek investic do rozvoje infrastruktury komunikaci, nedostate¢né

pokryti zem¢ sitémi mobilnich komunikaci a rychlostniho internetu apod.

4.3 Hodnoceni faktort mikroprostredi

Pro tcely hodnoceni faktort mikroprostiedi je pouzita populdrni metoda — Porteriv
model péti konkurenénich sil. Je tfeba zdtraznit, ze tyto Sily maji vliv jak na zkoumanou
spole¢nost (Ucell), tak i na jeji konkurenty — dal$i mobilni operatory, ale také na jiné

subjekty na trhu.
4.3.1 Stavajici konkurence
Dnes v Uzbekistanu pusobi pét mobilnich operatora (InfoCom.uz, 2018):
- COSCOM (poskytuje sluzby pod znackou UCELL, standard GSM),

- pobocka UZMOBILE Uzbektelecom (Narodni mobilni operator Uzbekistanu,
standardy: GSM a CDMA).
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- Mobiuz (do konce r. 2019 stary nazev — UMS nebo Universal Mobile Systems, GSM
standard) (InfoCom.uz, 2019),

- Unitel (poskytuje sluzby pod znackou Beeline, standard GSM),
- RWC (znacka Perfectum, standard CDMA).

Na zacatku 21. stoleti obdrzely licence na poskytovani mobilnich komunika¢nich
sluZzeb v zemi tti provozovatelé — Svycarskd spolecnost Telia, ruské Mobilni telesystémy
(MTS) a nizozemska spole¢nost VEON (Beeline). Jejich obrovské investice podporovaly
rust sektoru mobilnich komunikaci v Uzbekistanu az do roku 2012, kdy vlada zruSila
licenci tehdejSiho hlavniho mobilniho operatora MTS za Udajné poruSeni podminek

licence.

V roce 2016 VEON souhlasil s tim, ze zaplati vice nez 795 milioni USD
ve spravnich a trestnich pokutdch americkym a nizozemskym organim za uhradu
korupénich poplatkli viici své dcetiné spolecnosti v Uzbekistanu. Podobné pokuty méla
zaplatit také spolecnost Telia (Ucell), kterou v disledku toho v roce 2018 koupil stat. Podle
International Finance Corporation (IFC v Nijazmatove, 2019) disledky téchto tfi udalosti

nadale brzdi tento sektor a odrazuji nové hrace.

Statni spole¢nost Uzbektelecom (viz Obr. 3) je téméf monopolistou na trhu
mobilnich komunikaci v Uzbekistanu. Vzhledem K tomu, ze ministerstvo ICT Uzbekistanu
spravuje podily v Uzbektelecom, existuje riziko zvyhodnéni pozice této spolecnosti

a podpory jejiho monopolniho postaveni.

Obr. 3: UZMOBILE Uzbektelecom

)
UZMOBILE
Zdroj: GlobalConnet.uz, 2019.
Mobilni operator Uzmobile aktivné pokracuje ve vystavbé novych zafizeni a stanic
v Uzbekistanu zejména ve venkovskych oblastech. Jen v fijnu-listopadu 2019 bylo
zprovoznéno celkem 236 novych stanic ve 84 objektech (InfoCom.uz, 2019). Instalace
novych anténovych konstrukci, stanic a moderniho vybaveni pomaha zlepsit kvalitu sluzeb

a pokryti a také zavést rychlej$i mobilni internetové technologie.
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Mobiuz (byvaly UMS, viz obr. 4) je relativné novou znackou, jejiz koncepce je
zalozena na péci o zdkaznika. Mobiuz se snazi uspokojit co nejsir§i soubor potfeb svym
zakazniki a poskytnout jim nejen ty sluzby, které ocekavaji — mobilni komunikace
a internet, ale také celou fadu integrovanych inovativnich produktii. Pfi zméné¢ znacky
UMS na Mobiuz se nejednalo jen o postupnou zménu positioningu a externich atributd
znacky, ale o pfimé propojeni s procesy komeréniho a technického rozvoje spolecnosti.
Rebranding poslouzil komunika¢nim sdélenim o pfipravenosti spole¢nosti co nejvice

uspokojit pozadavky zakaznikt (InfoCom.uz, 2019).

Obr. 4: Mobiuz (diive UMS)

mobiuz Quwms

Zdroj: GlobalConnet.uz, 2019, Mabi.uz, 2020.

Spolu se zahajenim rebrandingu spustila spolecnost rozsdhlou komunikacni
kampan. Jako priklad uspésnych a dobie viditelnych prvkl lze uvést akci AutoMOBI
s moznosti vyhrat 14 vozu Nexia-3 a super cenu Malibu. V soucasné dobé se piipravuje
nova mobilni aplikace Mobiuz. V budoucnu se objevi sluzba Mobilni pené¢Zenka a také
vlastni platforma Mobiuz s videoobsahem a hudbou. V letosnim roce spole¢nost spustila
sit 4G LTE ve vSech regionech zemé. Modernizuje faktura¢ni systém s cilem zlepSit
kvalitu poskytovanych sluzeb, pfipravuje projekt na vybudovani stiediska pro zpracovani
dat a projekt pfimého pfistupu na mezinarodni internetovy kanal. O svych novinkach

Mobiuz pravideln¢ informuje prosttednictvim socialnich siti (InfoCom.uz, 2019).

vvvvvv

feditele spole¢nosti (Afonin, 2019) je dlouhodobou perspektivou Beeline zaméteni
na rozsifeni moznosti zakaznikl, které mulze zajistit mobilni operator, a positioning
Beeline jako lidra v odvétvi. Dosahnout svych cilti se Beeline snazi znaénym investovanim
— Vroce 2019 se investice Beeline mezirocné zvysily vice nez o 40 %, coz umoznilo
tiikrat zvétsit pocet stanic LTE a meziroéné zvysit rychlost pfipojeni uZivateld o 80 %

(Afonin, 2019).

Spolecnost také hodné investuje do vlastnich digitalnich produktt a jejich vyvoje.
Napiiklad specialni tym BeeLab se zabyva pouze vyvojem v oblasti IT a rozvojem

inovacnich projektt.
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Obr. 5: Beeline

N
== Beeline”

-

Zdroj: GlobalConnet.uz, 2019.

Kromé investic do infrastruktury uvedla letos spole¢nost Beeline na trh fadu
digitalnich produktt, které zlepSuji osobni a obchodni zivot zakaznikt, naptiklad novou
generaci online kina s moznosti legalniho prohlizeni vysoce kvalitniho video-obsahu.
V cervenci 2019 byl spustén novy produkt — sluzba streamovani hudby Beeline Music

s neomezenym piistupem do hudebni knihovny.

Beeline také aktivné propaguje zdravy Zivotni styl. Kterykoli z uzivateli se miuze
zucastnit akce ,,Gigabyty za kroky*“ a ziskat bonusy Vv podobé mobilnich dat pouhym
prochazenim méstem. Dalsi inovaci je aplikace Beepul. Odbératelé, kteii jednoduse dobiji
telefon, dostavaji bonusy, jez jsou vyménovany za megabajty dat. Konkurenti nenabizi nic
podobného. Byly vylepseny podminky stavajicich tarifi — napiiklad tarify typu Status

umoznily pfenaset nevyuzitd data z minulého mésice na stavajici obdobi.

Zaroven stoji za zminku, ze vSechny nové aktivity Beeline jsou zaloZeny na analyze
velkého mnozstvi dat. V roce 2019 byl spustén program osobnich nabidek pro uzivatele,

které nejlépe vyhovuji jejich spotiebnim zvyklostem a berou v tivahu jejich ptani.

Dalsim konkurentem je operator Perfectum Mobile. V roce 2011 spolecnost RWC
(Rubicon Wireless Communication, zaloZzena v roce 1995) spustila prvni mobilni sit’
CDMA v Uzbekistanu pod znackou Perfectum Mobile (viz obr. 6). Dnes je mobilni sit’

Perfectum zastoupena ve vSech regionech Uzbekistanu.

Obr. 6: Perfectum mobile

Perfectum!\

Zdroj: GlobalConnet.uz, 2019.

V roce 2019 Perfectum zavadi pololetni tarify se zvlastnimi podminkami: v jedné
kategorii je komunikace jesté levnéjsi, v druhé jsou nabizena krasna telefonni Cisla
za polovicni cenu. Obé kategorie tarifnich plant se 1isi vyhodnosti. Nyni lze platit
za mobilni komunikaci jednou za Sest mesicli a vyuzivat sluzby spolecnosti po dobu Sesti

mésicil bez obav z nutnosti neustale platit. Pii volb€ Sestimé€si¢niho tarifniho planu obdrzi
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zakaznici Sesty mésic zdarma (Gazeta.uz, 2019). Perfectum Mobile je vSak nejméné

pouzivany operator v Uzbekistdnu. Jednim z hlavnich divodi je vysoka cena sluzeb.
Shrnuti analyzy konkurentt je uvedeno v tabulce 7.

Tab. 7: Charakteristika konkurenti a jejich hlavnich silnych stranek

Konkurent | Standard Silné stranky
Mobiuz (diive | GSM Rebranding,
UMS) technologické a produktové inovace,

zintenzivnéni propagace,
expanze na nové trhy

UZMOBILE | CDMA Statni spole¢nost, témef monopol.

Uzbektelecom Exkluzivni prava na vystavbu infrastruktury.
Aktivni vystavba novych stanic a zafizeni zejména ve
venkovskych oblastech

Beeline GSM Produktové inovace, odliSeni se od konkurence

Vv nabidce produktt,
vyznamné investice do rozvoje infrastruktury a produkta
4G a LTE technologie

Perfectum CDMA Diiraz na rozpracovani vyhodnych tarifii a cenovych
mobile nabidek

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé predchozi analyzy, 2020.

Znacka Mobiuz (diive UMS) piedstavuje urcité ohrozeni pro Ucell a jiné operatory.
Prosla rebrandingem a v soucasné dob¢ se vyrazné zabyva expanzi na nové trhy,
zintenzivnénim marketingové komunikace, klade diraz na technologické a produkéni
inovace. Narist aktivity tohoto konkurenta mlze byt hodnocen jako jedna

Z nejvyznamnéjSich hrozeb externiho prostiedi.

Beeline nabizi vysoce kvalitni mobilni sluzby podle standardu GSM
a vysokorychlostnich technologii, proto je vyznamnym konkurentem pro Ucell
Produktové inovace a vyznamné investice v rozvoji této spole¢nosti jsou ohrozujicimi

faktory pro Ucell.

Aktivné se rozviji pobocka UZMOBILE Uzbektelecom, ktera se ovSem zaméiuje
na zaostavajici a méné osidlené regiony Uzbekistanu. V soucasné dobé masové buduje
stanice a zafizeni ve venkovskych oblastech. To umoziuje UZMOBILE rozsifit pokryti
mobilnich sluZeb na zatim malo konkuren¢nich trzich. Nedostatkem instalovanych zatizeni
je to, ze podporuji standard CDMA a vétSinou umoziuji technologie s nizs§i rychlosti

internetu.
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Mobilni operator Perfectum mobile také pouziva standard CDMA, ale ma mensi
podil na trhu. Pfedstavuje spiSe nevyznamnou hrozbu pro tak velké operatory, jako jsou

Ucell, Beeline a Mobiuz.

4.3.2 Vstup novych konkurenti na trh

Urcita bariéra, Ktera omezuje rast stavajici konkurence a vstup nové konkurence
na trh mobilnich operatord v Uzbekistanu, je vysoka mira byrokracie, administrativni
a finan¢ni naro¢nost pofizeni siti. Mobilni operatofi Si na to stézovali v ramci tiskové
konference v Tashkentu v roce 2019. Byly zminény nasledujici problémy, piedstavujici
bariéry ristu odvétvi (UMS in Isaev, 2019):

- absence presnych kritérii a standardd, podminujicich nutnost demontéze stavajicich
objektl siti,

- problémy pfi ziskani prav na pouziti pozemka a umisténi objektti komunikace,

- vysoka cena prondjmu pozemkl ve statnim vlastnictvi a jeji neustaly nartst,

- dlouhd doba schvalovani a legalizace uvedeni zafizeni do komer¢niho provozu.
Na zprovoznéni pouze jedné stanice je potieba v priméru Sest mésicl, vEétsi cast této
doby je vynaloZena na ziskavani povoleni od pfislusnych organt.

Dalsi ptekdzky pro rozvoj odvétvi a rozvoj nové konkurence byly také nastinény

v ramci analyzy makroprostiedi (viz kapitola 4.2). V sou¢asné dobé neni téeba povaZzovat

vstup novych konkurentii za vyznamnou hrozbu.
4.3.3 Dodavatelé

Provozovatelé¢ komunika¢ni infrastruktury jsou kli¢ovymi dodavateli pro mobilni
operatory. Jak jiz bylo uvedeno, stat ma exkluzivni prédvo stavét tuto infrastrukturu
(pro Gcely mezinarodnich tranzitd) a pak prodavat pravo na jeji vyuziti. Na rozdil
od soukromych operatorti nepovazuje to Ucell za zasadni hrozbu, protoze se od nedavné
doby stal statnim podnikem. Vyjednavaci sila dodavatell je na tomto trhu vysoka, ale neni

pro zkoumany podnik z4sadni.
4.3.4 Odbératelé

V listopadu 2005 byl v Uzbekistanu zaregistrovan prvni milion uzivatel sluzeb

mobilnich komunikaci a o dva roky pozdé¢ji, v listopadu 2007 to bylo jiz 5 miliond.
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V zafi 2008 presahl pocet uzivateli mobilni komunikace v Uzbekistanu 10 miliont. Podle
udaji MITC (2020) byl pocet uzivateli mobilnich komunikaci na zacatku roku 2018
22 miliony, z toho bylo vice nez 16 milionti uzivatelt mobilniho internetu. Za posledni rok
se pocet uzivatelli mobilnich komunikaci zvysil o 1400 tisic (nardst o 7 %), coz naznacuje
zrychleni rozvoje trhu mobilnich komunikaci v Uzbekistanu. Pokud byl v letech 2013—
2016 pocet ucastnikti mobilni komunikace v Uzbekistanu relativné stabilni a témef nerostl,
doslo v roce 2017 a zejména v roce 2018 K vyraznéjSimu nartstu, a to vice nez 0 10 %. Je
tteba zdlraznit, ze pravnické osoby V Uzbekistanu poskytujici mobilni sluzby, maji
povinnost platit poplatek za pouziti kazdého telefonniho ¢isla, proto je statistika poctu
uzivateli mobilnich komunikaci velmi piesna. Nejedna se tedy naptiklad o pouhy pocet
SIM karet prodanych operatory. Dynamiku vyvoje poctu uzivateli mobilni sité ilustruje

graf 3.

Graf 3: Vyvoj poétu uzivateli mobilni sité, Uzbekistan, 2013-2018, mil. uzivateld

Pocet uzivatelii siti mobilnich komunikaci, mil. lidi
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat MITC, 2020.

Pozitivni dynamika poukazuje na rust odvétvi a dosud neuspokojenou nasycenost
trhu. Uzbekistan je jednou z mala zemi se stale rostouci a mladou populaci. Vice nez
polovina lidi je mladSich nez 30 let (Afonin, 2019). Vzhledem k relativné nizké trovni
mobilni penetrace a vysoké poptavce po internetu lze proto s jistotou predpoveédét,

ze odberatelsky trh ma velky potencial ristu.

4.3.5 Substituce

Sluzby mobilniho operatora lze caste¢né nahradit dalSimi telekomunikacnimi
sluzbami. Zakaznici mohou napiiklad misto mobilni komunikace (telefonovani, odesilani

SMS, internet) pouzivat pfipojeni na internet — domaci nebo vefejné (napt. v kavarné).
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Vyznam internetu jako substitu¢niho produktu pro telefonovani roste. Poukazuje na to rist
popularity riznych messengert, socialnich siti, IP telefonie. Nicméné neni v soucasné dobé
pravdépodobné, ze internetové sluzby zcela nahradi telefonovani a SMSkovani, jez
umoziuji servisy mobilnich operatorti. Mobilni operatoii se ¢asto snazi kombinovat své
sluzby a nabizet jak mobilni, tak i internetové sluzby. Vzhledem k tomu lze tvrdit,

7e hrozba substituce pro mobilni operatory je nizka.

4.4 Marketingovy mix spole¢nosti Ucell

Analyza vnittniho prostfedi miZze zohlediiovat velmi Siroké spektrum c¢innosti
a zdroju. Tato prace se zaméfuje predevS§im na rozbor marketingu a marketingového fizeni
v Ucell. Analyza je hodné¢ omezend nedostatecnou dostupnosti informaci o marketingu
spolec¢nosti. Pracovnici spole¢nosti neposkytuji téméf zadné interni informace ve vztahu

k tomuto tématu, protoanalyza vychazi vétsinou z dostupnych sekundarnich dat.

Rizeni marketingového mixu je jednim ze zékladnich krok marketingového Fizeni
podniku, které hraje zasadni roli pro aplikaci strategickych planti do praxe. Dale je
proveden rozbor jednotlivych marketingovych nastroji Ucell, které tvofi jeho

marketingovy mix.
4.4.1 Produkt

Hlavni produkt, ktery nabizi Ucell, se ve své podstaté¢ neliSi od produkti
konkurentti — jsou to sluzby mobilniho operatora (hovory, SMSkovani, internet). Produkty
jsou nabizeny zpravidla v podobé balicki, které tvoti zvyhodnéné nebo bezplatné minuty
na hovory (v rdmci sit€¢ a do vSech siti), odeslani ur¢itého poctu SMS a vyuziti dat
na surfovani, v ramci socialnich sitich, v ur¢itou denni dobu (napf. v no¢ni hodiny jsou
specialni bali¢ky dat). Ucell a konkurenti se snazi nakombinovat bali¢ky sluzeb takovym
zpusobem, aby se ptizpisobily jednotlivym segmentiim zdkaznikii. Ucell naptiklad nabizi
specialni balicky pro studenty, veterany, aktivni uzivatele internetu, aktivni uZzivatele
telefonnich hovort. MoZnosti tvorby balickil jsou témef neomezené, ale po prozkoumani
soucasnych nabidek Ucell nelze tvrdit, Ze je jejich rozsah nadprimérny. Nejsou napiiklad
nabizeny zadné specialni tarify pro vérné zakazniky (jsou pouze darkové balicky sluzeb —

minuty ¢i Mb dat zdarma), pro uZivatele, kteti hodné telefonuji do zahranici,
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pro podnikatele, rodiny apod. Prezentace nabidek tarifi na webovych strankach neni také

ptili§ dobte provedena.

Z pohledu svych vlastnosti se produkty Ucell a konkurentti mohou liSit — jedna se
napiiklad o odliSnosti v §ifi pokryti, kvalité a rychlosti pfipojeni. Ucell stejn¢ jako Mobiuz
a Beeline zajistuji ptipojeni podle nejrychlejsich technologii, ale kvalita a Site pokryti je
casto nedostatecna — zejména v odlehlych regionech zemé&. Ucell stejné jako dalsi operatofi
Casto omezuje rychlost internetu po vyCerpani piedplaceného balic¢ku. V oblasti
doplinkovych sluzeb se vSak skryva vyznamny potencial odliseni se od konkurence —
né¢jaké vyhody pro zakazniky ,navic“, darky, odména za vérnost, kvalitni zdkaznicky

servis, mobilni aplikace apod.

Ze zkoumani produkti Ucell a porovnani s konkurenty lze udé€lat zavér, ze je zde

velky nevyuzity potencial. Lze proto vymezit fadu nevyhod Ucell v oblasti fizeni produktu.
Nevyhody produktové politiky

- podstata hlavniho produktu je homogenni u vSech konkurentti, nemoznost odlisit se,

- nedostatecna kvalita sluZzeb z pohledu rychlosti, Site pokryti,

- potencidl rozpracovani balickii neni dostatecné vyuzit,

- nedostatecné zacileni z pohledu jednotlivych tarifii,

- nedostatecné vyuziti potencialu dopliikovych sluzeb,

- prezentace nabidky na webu neni dostatecné dobie provedena.

Ptes existenci urcitych nedostatkli jsou zakaznici omezeni ve vybéru — mobilni
operatofi maji témet monopolni postaveni na trhu a nejsou zde alternativni nabidky.
Zéakaznici jsou proto Casto nuceni akceptovat nedostatky produkti Ucell a jinych

stavajicich operatorti a vyuzivat jejich sluzby.
442 Cena

Dnes stoji fixni mésicni balicek sluzeb mobilniho operatora v Uzbekistanu
Vv pruméru v priméru 20 000 UZC a zahrnuje 150-200 minut hovori a piiblizné 2 GB dat.
Primérnd mzda v Uzbekistanu je asi 2 miliony UZC (Sputnik, 2019), to znamena,
ze na mobilni komunikaci utraci primérny obyvatel cca 1 % své mzdy. Kazdy operator
samoziejmé nabizi rlizné varianty tarifi — levnéjsi a draz$i, a to v zavislosti na rozsahu

a typu sluzeb.
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Tarify Ucell — kategorie Special, Active, Drive, Nastroenie, Marhamat a Student
predpokladaji mési¢ni dobiti kreditu ve stanovené vysi (minimalné 8 tis. UZC — Student,
klasické tarify — od 37 tis. do 139 tis. UZC / mési¢né€). V zavislosti na cenové kategorii

se lisi velikost mési¢niho bali¢ku hovorta, SMS a dat.

Tarify Tantana jsou urCeny predev§im tém uzivatelim, ktefi telefonuji, ale
nepouzivaji internet, naopak tarif Drive — pro aktivni uZzivatele internetu. Tarify Active
a Special jsou nejdrazsi a zahrnuji vSechny sluzby operatort. Ptipojeni tarifii je zdarma.
Balicek 2 GB navic pro tarify Special, Active a Student stoji 10 000 UZC. V ramci
nékterych tarifi jsou nabizeny extra-balicky dat pro no¢ni hodiny nebo pro socidlni sité.
Piehled nabidky tarifi a rozsahu poskytovanych sluzeb v ramci jednotlivych balicku je

vytvoien Vv tabulce 8.

Kromé mési¢nich tarifii nabizi Ucell tarify vdzané na jednordzové dobiti, na denni

nebo tydenni poplatek.

Tarif ,Novy pozitivni je vazany na vysi jednorazového dobiti kreditu. Jeho
pfipojeni jiz neni zdarma (jako u mésicnich tarifil), ale stoji 2 105 UZC. Pti kazdém dobiti
(od 6 tis. do 30 tis. UZC a vice) ziskava uzivatel tydenni balicek sluzeb: od 60 min hovortu
vramci sit¢ do 800 min hovort vramci sit¢ + 1,6 Gb na TAS-IX, Fb, Telegrama
a WhatsApp.

Dalsi tarif ,,Prostoy” (Cesky ,,jednoduchy*) stanovuje denni poplatek 380 UZC.
Za tuto cenu ziskava uzivatel moznost uzivat sluzby Ucell za zvyhodnénych podminek:
150 Mb dat denn€ zdarma, cena hovord v ramci sit€ 95 UZC, do vSech siti — 125 UZC,
cena SMS — 80 UZC, SMS do zahrani¢i — 505,2 UZC. Kazdy 1 Mb dat navic — 450 UZC.
Cena pfipojeni tohoto tarifu je také 2105 UZC.

Tarif ,,.Legkaya nedelya® (Cesky ,jednoduchy tyden) ma jako podminku dobiti
tarifu jednou za tyden — ve vysi 5 000 UZC. Za tuto ¢astku ziskdva uZivatel tydenni balicek
100 min hovort, 100 SMS a 100 Mb dat. UZivani sluzeb nad ramec bali¢ku je stejné jako
u tarifu ,,Prostoy*.
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Tab. 8: Nabidka tarifia Ucell

Tarify Cena/més. Hovory SMS Internet
100 Mb dat, 500 Mb
Student | gooouze | 200 Mb(Ueell), 200 100 vis | v nocnich hodindch, 500
min do vSech siti .
Mb na soc. sité
30 min zdarma, cena | Cena 1 e
Marhamat | 10 000 UZC | kazdé dalsi I min— | SMS - Zglgﬁg ‘;e;’/fbkle‘éela"z c
10 UzC 10 uzC
Chorosh_ee 13 000 UZC 750 min SUceII’),’75 300 Mb dat, 1 Gb na soc.
nastroenie min do vSech siti Cena 1 sité
Klassnog 20 000 UZC 1000 mln (U(iell), | sms- 500 Mb dat, 1,5 Gb na
nastroenie 150 min do v$ech siti 80 UZC soc. sité
Otli¢noe 1200 min (Ucell), 1,200 Mb dat + 2 Gb na
. 25 000 UZC ) B} . s
nastroenie 200 min do vSech siti soc. sité
Tantana 15 000 UZC | 500 min 500 SMS | Cena 1 Mb —450 UZC
Katta .
20000 UZC | 750 min 750 SMS | Cena 1 Mb—450 UZC
Tantana
Super . 1000
Tantana 30 000 UZC | 1500 min SMS Cena 1 Mb —450 UZC
Special 35+ | 37 000 UZC | 1300 min 500 smg | 2 CBdat 1 GBna
SOC.s1t€
Special 55+ | 57 000 UZC | 3000 min 7GB
Special 80+ | 82 000 UZC | 7000 min é?\;’g 11 GB
Special 127 000
125+ uzc N - 24 GB
Special | 139 000 comezene 3000 Neomoranges
Unlim uzc SMs z
2500 min (Ucell), 3,5Gbdat, 1 GB
Active 45 45000 UZC 1500 min (do vSech Vv no¢nich hodinach, 2 Gb
siti) na soc. sité
- 500 SMS
4000 min (Ucell), 7 Gb dat, 1,5 Gb
Active 70 70 000 UZC | 3000 min (do vSech v no¢nich hodinéch, 3,5
siti) Gb na soc. sité
. 100 000 , 3000 12 Gb dat, 2 Gb.
Active 100 Neomezené* Vv no¢nich hodinach, 10
uzcC SMS .
Gb na soc. sité
Drive 50 000 UZC | 100 min denné 100 SVMS Neomezené***
denné

Soc.sité — Facebook, Telegram, WhatsApp.

No¢ni hodiny od 1:00 do 9:00.

*do vySe technického limitu — 45 000 min

**30 Gb na pIné rychlosti, poté — snizeni rychlosti internetu na 128 kbit/s.
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***200 Mb denné na maximalni rychlosti, poté — snizeni rychlosti na 64 kbit/s do konce dne.

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ informaci spoleCnosti na webovych strankach Ucell,
stav k 1. 2. 2020.

Ucell nabizi specialni zvyhodnény tarif nejen pro studenty, ale také pro veterany
(tarif ,,S blagodarnostiyu!*). Veterani maji zdarma 60 min na hovory do vSech siti mésic¢né.
Cena minut nad ramec balicku — 84,2 UZC v ramci Ucell a 126,3 UZC do vSech siti.
Cena 1 SMS - 84,2 UZC, 1 Mb dat — 421 UZC.

Dale je zvyhodnéna nabidka pro obyvatele Ferganské oblasti — tarif ,,Domaci‘.
Cena pfipojeni tohoto tarifu je 2105 UZC, denni poplatek — 170 UZC. Cena hovori je zde
zvyhodnéna — 25 UZC / min v ramci Ucell a 95 UZC / min do vsech siti. Cena SMS je
80 UZC, 1 Mb dat — 350 UZC.

Ucell nabizi také pro vSechny uzivatele moznost ziskat ,hezka ¢isla® v kategoriich

Bronze, Silver, Gold.

Z proveden¢ho rozboru cenové politiky Ucell Ize vymezit vyhody a nevyhody

pro uzivatele.
Vyhody cenové politiky Ucell:
- velky pocet tarifu a balickt,

- nabidky zacilené na jednotlivé skupiny uzivatell, ktefi se liSi typem preferovanych
sluzeb (napf. tarif Drive je nejvhodnéjsi pro uzivatele internetu, tarify Tantana — pro

uzivatele, kteti hodné telefonuji),

- nabidka tarifti, které jsou vazany na dobijeni mensimi ¢astkami a v kratSich ¢asovych

usecich (bali¢ky za jednorazové dobiti, denni nebo tydenni poplatek),
- nabidka zvyhodnénych tarifii pro veterany, studenty a obyvatele Ferganské oblasti.
Nevyhody cenové politiky Ucell:

- na webovych strankach neni piehledna tabulka, ktera by sjednotila a porovnavala

vSechny ceny tarift,

- tarify typu ,,unlim“ nejsou skutecné neomezené — po piekroceni urcitého limitu

se rychlost pfipojeni vyrazné snizuje,

- cena dat nad ramec balicku je vétSinou velmi vysoka,
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- nejsou zvyhodnéné nabidky pro vérné uzivatele (pfinejmensim nejsou uvedeny

na webu).
4.4.3 Distribuce

Ukolem distribuéni politiky Ucell je maximalné zvysit dostupnost sluzeb pro
zakazniky. Vzhledem k tomu, Ze se Ucell zaméfuje na masovy trh, musi zajistit dostupnost

prostiednictvim nejriznéjsich kanalu.

Ucell provozuje kamenné pobocky Vraznych regionech zemé, je dostupny
na socialnich sitich (Facebook, Telegram, Twitter, Instagram, Odnoklassniki, YouTube),
na zakaznické lince a v online chatu na webovych strankach. Na webu je navic tzv.
virtualni recepce generalniho feditele spole¢nosti, umoznujici uplatnit pravo na odvolani.
Prostfednictvim tohoto informac¢niho systému lze odesilat odvolani, navrhy a stiznosti
generalnimu fediteli. Ucell ma pro uzivatele mobilni aplikaci (pro Android a 10S), ktera

zvysuje dostupnost a zjednoduSuje proces objednani fady sluzeb pro uzivatele.

444 Marketingova komunikace

Pro marketingovou komunikaci Ucell je charakteristickda kombinace a vzajemné

propojeni rtiznych propagacnich néstrojt.
Reklama

Vzhledem Kk tomu, Ze se Ucell zaméfuje na masovy trh, pouziva neosobni masové
komunikaéni néstroje (televizni, rozhlasova, internetovd, outdoorovéd reklama). Dne$ni
spottebitel je obklopen obrovskym mnoZzstvim reklam, proto za ucelem upoutdni
pozornosti Ucell pouziva mnoho trikli, zejména pouziti fotografii slavnych lidi nebo
atrakci. Jako ptiklad l1ze uvést jednu ze znamych reklamnich kampani Ucell uplatnénou
v televizi, outoodoru a na internetu. V této reklamé byla na pozadi zobrazovana
architektonicka historickd pamatka — mesita v Taskentu. Hostujici celebrita Muhammad
Iso Abdulkhairov hral roli dzina, ktery plni pfani. Tato technika je pomocnym prvkem
vlivu na spotiebitele a zaroven krasnym doplitkem ke znacce zbozi. Je vSak tieba
poznamenat, ze kazda slavna osoba je v mysli adresata jasn¢ spojena s uréitym lidskym
obrazem. Muhammmad Iso Abdulkhairov je diky svym rolim v myslich lidi jako vesely,
pozitivni ¢loveék se smyslem pro humor. V analyzované reklamé také hraje roli veselého

carodéje, tj. stereotypni herecky obraz a obraz v této reklamé se shoduji.
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Dzin je oblec¢eny v barvach logo Ucell — bil¢ a fialové. Tyto barvy se staly nedilnou
soucasti reklamnich kampani a ptispély k tomu, ze se Ucell stal snadné rozpoznatelnou
znackou. Bild barva symbolizuje Cistotu, nevinnost, lehkost, svézest, radost. Je to symbol
duchovnosti, jasu. Fialova barva symbolizuje mystiku, duchovni lasku, projev vyssich sil.
Z analyzy reklamnich barev lze dojit k zavéru, Ze vSechny barvy a dzinova postava

v reklamé, ktera navic ¢asto vystupuje v muslimském folkloru, se vzajemné dopliuji.

Dals§im prvkem ptitahovani pozornosti k reklamé je blikani svétlomett auta, které
je hlavni cenou akce. Béhem kampané se potada soutéz o Ctyii auta, takze stejny pocet aut
je zobrazovan v reklamé. Je zaméfena nejen na stavajici spotiebitele Ucell, ale také
na potencialni zakazniky. Je zdtraziovano, ze se vSichni novi uzivatelé Ucell automaticky
stavaji tcastniky soutéze.

Reklamni kampan Ucell ziskala fadu ocenéni. Napiiklad reklama tarifu ,,Pozitivni
se stala nejlepsi z 200 reklamnich spoti a ziskala ocenéni ,,Nejlepsi design reklamniho

spotu‘ podle MGroup.
Podpora prodeje

Podpora prodeje, zejména jeji techniky — akce, slevy, darky a soutéze jsou
nezbytnou soucasti komunikacni politiky Ucell, ale i1 jinych konkuren¢nich mobilnich
operatori. Mezi poslednimi aktivitami v této oblasti Ize zminit napiiklad slevy na Zivotni

pojisténi a pojisténi rodiny pfi piipojeni tarifu Special+, soutéze v socialni siti Muloqot.Uz.

Vérnostni program vychazi z rozdé€leni zakaznika podle doby vyuziti sluzeb Ucell:
do 3 mésicu, 3—12 mésicu, 1-3 roky, 3-6 let, 6 let a vice. Cim delsi dobu vyuziva zakaznik
sluzeb Ucell, tim vétsi balicky dat, minut nebo SMS dostava. Nékdy jsou jim nabizeny

dalsi sluzby za vyhodnou cenu.
Osobni prodej

Osobni prodej se realizuje na kamennych pobockach Ucell a také prostiednictvim
call-centra. V ptipad¢ ucasti Ucell na vystavach a veletrzich je osobni prodej realizovan
povétenymi pracovniky nebo hosteskami. Osobni prodej je nezbytny prvek komunikace
zejména se zakazniky, ktefi nemaji dostatecnou technickou gramotnost. Osobni prode;j

sluzeb mobilnich operatort je stale preferovan naptiklad star§imi obyvateli.
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Direct marketing

Tvorba databdze, kterd je nutnd k realizaci ndstroje direct marketingu, je
pro mobilni operatory velmi jednoducha a dostupna. Ucell pravidelné rozesila individualni
nabidky vS§em zakaznikiim, vytvofené na zédklad¢ monitoringu Cerpani sluzeb, doby pouziti
sluzeb, vyse utraty apod. Rozesilani nabidek je zpravidla provedeno prostiednictvim SMS,

ale také e-mailem a prostfednictvim personalnich ozndmeni v mobilni aplikaci.
PR

PR je vyuZivan mobilnim operatorem pro ucely budovani vztahil s vefejnosti.
V ramci tiskovych konferenci, ¢lanka v tisténych a elektronickych médiich, MICE akci
se Ucell snazi budovat image ndrodniho operatora, ktery pecuje o spolecnost, piichazi
ke svym zakaznikiim s inova¢nimi a nejvyhodnéj$imi nabidkami. Pro ucéely PR slouzi
mimo jiné 1 socialni sité.

Socialni sité

Ucell provozuje profily na socidlnich sitich Facebook, Twitter, Odnoklassniki,

Mulogot.uz, ma kanal v Telegram a na YouTube. Piispévky, které publikuje operator, jsou

stejné nebo témet stejné ve vSech sitich. Zahrnuji piispévky razného charakteru:

- prispévky informacniho charakteru: napiiklad oznameni o poruchach sité, novinkach,

¢innosti call-centra, vyuziti osobnich dat,

- imageové prispévky: informace o tom, ze UCell ziskal nové marketingové ocenéni
nebo se dostal na lep$i misto v ratingu mobilnich operatort, informace sponzoringu

nebo zahajeni spoluprace s novou osobnosti, klubem ¢i organizaci,

- propagacni ptispevky: reklama novych tarifii a balickl sluzeb a jejich cen, ozndmeni

0 akénich nabidkach, soutéZich a darcich.

Komentafe pod piispévky na socidlnich sitich umoZiuji ziskdvat a reagovat
na zpétnou vazbu zdkaznik. Vefejnd komunikace Ucell s uZivateli socidlnich sitich
se stava také prostfedkem PR. Profesiondlni chovani a komunikace Ucell na socidlnich
sitich pomdha spolecnosti budovat image zodpovédné organizace, kterd pecuje o své

zakazniky.

S cilem odlisit se od konkurence se Ucell snazi neustdle vymyslet néco nového

ve své propagaci. Jako piiklad lze uvést spolupraci Ucell se socidlni siti Muloqot.Uz.
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Tento krok umoznil nakombinovat fadu komunikacnich nastrojii a dosdhnout pozitivnich
vysledkd v riznych aspektech (zvySeni obecné znalosti znacky, zvyseni povédomi,

pozitivni image, podpora prodeje).

Spoluprace s ndrodni socialni siti Muloqot.Uz, jejimz vlastnikem a vyvojafem
je spole¢nost Simple Networking Solutions LLC, byla zahdjena v roce 2012. Ugelem této
spoluprace je podpora a propagace narodni komunikacni sité¢ Muloqot.Uz. Tato spoluprace
pomaha u¢inné kombinovat rizné marketingové nastroje a zvySovat povédomi o znacce
operatora mezi uzivateli sité, primarné¢ mladezi. Socialni sit Mulogot.Uz se zaméfuje
na podporu spole¢nych hodnot a narodni tradice, vytvareni podminek pro vyvoj vysokych
moralnich standardd, pobidky pro uspé€Sny rozvoj modernich znalosti. Tento projekt
poskytuje kazdému uzivateli ptilezitost komunikovat, vytvaret, sdilet své zkuSenosti,
znalosti a ndpady s prateli a podobné smyslejicimi lidmi. Podileni Ucell na realizaci mise
a hodnot Muloqot.Uz slouzi jako dobry PR. Spoluprace spole¢nosti Ucell s internetovymi
komunitami roz§ifi obzory rozvoje socialni politiky spolecnosti a poskytne piilezitost
materialné¢ podpofit duchovni a intelektualni rozvoj mladeze Uzbekistanu. (Podrobno.uz,

2012).

V ramci spoluprace se spole¢nosti dohodly, ze Ucell nabidne pro socialni sit’ riizna
inovativni feSeni, bude provadét rizné vzdélavaci projekty, vyhlasovat propagacni akce
a soutéze (Podrobno.uz, 2012).

Hned po zahajeni spoluprace s Muloqot.Uz zvetejnil Ucell prvni soutéz o darky
od operatora — mobilni telefony, 3G-modemy, balicky supominkovymi predméty.
Podminky soutéZe zahrnovaly povinnost zaregistrovat se v socialni siti, oznacit ,,likem*
ptispévek Ucell a navstivit stdnek Muloqot.Uz na vystavé ICTEXpo v Tashkentu a ziskat

specialni ¢islo. Toto ¢islo se GCastni Slosovani na hlavni scéné vystavy.

Silné stranky komunikacni politiky:

- vzhledem K rozsahu své ptlisobnosti ma spoleCnost moznost pouzivat mnoho

komunikac¢nich néstroji a zdroj, maximalizovat dosah komunikace,

- kombinace riznych komunika¢nich néstroji a kandlG (napf. partnerstvi + reklama,

vystavy + podpora prodeje),
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- vyuziti prvka ovlivnéni emoci a postoji zdkaznik v reklamé, ptildkani pozornosti

k reklam¢ a budovani povédomi pomoci celebrit, objektli pozornosti,
- pozornost vici perspektivnimu mladému segmentu zékaznik,

- zastoupeni spolecnosti na Vvice socidlnich sitich, oboustrannd vefejna komunikace se

zakazniky na socidlnich sitich.
Slabé stranky komunikacni politiky:

- potieba vyznamnych finan¢nich nakladi — zejména na televizni a outdoorovou

reklamu,

- nelze tvrdit, Ze soutéZe a akce se provadi pravidelné a systematicky.

4.5 Organizace marketingu

Ucell jiz n€kolik let pouziva systém Eastqind AdTarget pro ucely planovani,
realizace a kontroly komunika¢nich kampani a také pro vnitrofiremni komunikaci. Pomoci
tohoto systému automatizuje vnitini hromadné rozesildni informaci, zvySuje efektivnost
targetingu komunikacnich sdéleni. Kromé toho je tento systém urcen ke zvyseni efektivity
partnerské reklamy, poskytuje rozsahlé moznosti analyzy databazi podle rtznych
segmentacnich kritérii. Komponenty platformy spoleéné pomahaji plné automatizovat
spravu marketingovych kampani mobilniho operatora — od analyzy odbératelli po vypocet
ucinnosti.

Realizaci marketingovych aktivit se zabyvaji jak interni zaméstnanci spole¢nosti,
tak i externi odbornici. Spole¢nost Ucell pravidelné provadi vyhlaseni vybérového fizeni
V oblasti marketingovych sluzeb: napiiklad pro ndvrh a vyrobu propagacnich materiald,
¢innosti PR (tvorba a umisténi PR ¢lanki a médiich a na internetu), demontaz a montaz

vyvések a outdoorové reklamy, navrh a vyrobu firemniho oblec¢eni apod.

Na konkuren¢nim trhu, kde mobilni operatofi disponuji téméf stejnym technickym
zafizenim (jako nejvétsi operatofi UCELL, Mobiuz, Beeline s nejrychlejsimi
technologiemi mobilniho a internetového piipojeni) a maji podobné cenové politiky, je
velka pozornost vénovana marketingovym analyzdm, zkoumdani preferenci a ocekéavani

zakaznik.
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4.6 Primarni vyzkum — dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setifeni je zaméfeno na zjisténi zakaznického pohledu ve vztahu
k produktu, cené a zakaznickému servisu mobilnich operatord v Uzbekistanu. Zamérem je
také porovnat konkurenty mezi sebou. Dotazniky byly distribuovany elektronicky — na
e-mailové adresy a v socidlnich sitich. Celkem bylo ziskdno 214 kvalitné¢ vyplnénych
dotaznikli. Vysledky lze povazovat za orienta¢ni, vhodné ke zpracovani v ramci této prace.
Sbér dat probihal v lednu 2020. Ttidéni je realizovano pomoci nastroji Excel. Pro ucely

prezentace dat jsou pouzity tabulky a grafické nastroje (diagramy).

V ramci prizkumu byli respondenti dotazani, kterého mobilniho operatora
v Uzbekistanu Vv soucasné dobé pouzivaji. Podle vysledkii pouziva vétSina respondentii
sluzby Beeline (41 %), necela tietina respondentd pouziva Ucell (28 %). Na tfetim misté

z hlediska popularity je Mobiuz, pouziva ho 16 % respondentti (viz graf 4).
Graf 4: Mobilni operatori v Uzbekistanu, jejichZ sluzby pouZzivaji respondenti, %
Kterého mobilniho operatora v soucasné dobé pouzivate?

6 %
16 %

10 %

= Mobiuz
= Beeline
= Ucell

Uzmobile
28 %
= Perfectum

41 %

Zdroj: dotaznikové Setieni, leden 2020, N = 214 respondentii.

Podle vysledkli subjektivniho hodnoceni spokojenosti se sluzbami mobilnich
operatort, které vyuzivaji respondenti, je patrné, Ze nejvysSi hodnoceni ma Beeline
(primérnad spokojenost 64 %). Druhé misto v tomto ratingu zaujima Perfectum, avsSak
pocet respondentli, ktefi pouzivaji tohoto operatora, je velmi maly (n=13), proto nelze
zcela spoléhat na toto hodnoceni. Tieti misto obsadil Ucell. Je to primérny vysledek,
protoze spokojenost respondentii s timto operatorem je jen 54 %. Nicméné s dalSimi

operatory jsou respondenti spokojeni jesté méné — mira spokojenosti s Mobiuz je 51 %,
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s Uzmobile — 32 %, nejmensi ze viech. Cetnosti ziskanych odpovédi jsou uvedeny
v tabulce 9. Relativni Cetnosti odpovédi rozdélenych podle operatora ve vztahu k poctu

respondentt, , ktefi ho pouzivaji, jsou ilustrovany pomoci grafu 5.

Tab. 9: Spokojenost respondentii s mobilnimi operatory, jejichZ sluzby pouZivaji

Jste spokojen se sluzbami . Mobiu | Uzmobil | Perfectu
) s o Ucell | Beeline

svého nynéjsiho mobilniho z e m
operatora? n=5 | n=87 | n=34 n=21 n=13
Rozhodné€ spokojeni 12 24 5 1 4
Spise spokojeni 13 26 6 1 3
Primérné spokojeni 15 18 14 7 3
Spise nespokojeni 10 11 4 6 1
Rozhodné nespokojeni 9 8 5 6 2
Celkem* 31,75 | 55,25 17,5 6,75 8
Celkem spokojenost** 54% | 64 % 51 % 32 % 62 %

*rozhodné ano = 1, spise ano = 0,75, primérné = 0,5, spise ano = 0,25, rozhodné ne = 0.
**celkem spokojenost = celkem / n.

Zdroj: dotaznikové Setieni, leden 2020, N = 214 respondentdi.

Graf 5: Spokojenost respondenti s mobilnimi operatory, jejichz sluzby pouZivaji
Jste spokojen se sluzbami svého nynéjsiho mobilniho operatora?

Perfectum EENSTAN23 06 23 % 8 % INIS6NN

Uzmobile 519%5'% 33% 29 % S 29%
Mobiuz IS8 6 41 % 12% 157NN
Beeline N804 3006 21% 13% [W9%W

Ucell IN20106 22106 25% 17% IS5
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
= Rozhodné spokojeni = Spise spokojeni Primérné spokojeni
Spise nespokojeni B Rozhodné nespokojeni

Zdroj: dotaznikové Setieni, leden 2020, n (Ucell) = 59, n (Beeline) = 87, n (Mobiuz) = 34,
n (Uzmobile) = 21, n (Perfectum) = 13.

Dotaznik obsahoval otazku otevieného typu — respondenti bylo pozadani, aby
uvedli divody své spokojenosti, ¢i nespokojenosti se sluzbami nynéjstho mobilniho
operatora. Témef Ctvrtina respondentd — 24 % (52 lidi) uvedla, Ze operator Beeline ma

V porovnani s ostatnimi operatory v Uzbekistanu dost vysokou kvalitu pfipojeni a Vv&tsi
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pokryti. 13 lidi (6 % respondentit) uvedlo, Zze Beeline znaji a je to velmi popularni operator.
To, ze Beeline ma nejvyhodnéjsi ceny, zminilo 10 respondentti (5 %). 17 % respondenti
(37 lidi) se domniva, ze kvalita ptipojeni Ucell je lepsi ve srovnani s ostatnimi operatory.
To, Ze jsou zvykli na Ucell a nechtéji nic ménit, uvedla 4 % respondenti (8 lidi). Cca 5 %
(10 lidi) kvitovalo, Ze Ucell Casto prezentuje akéni nabidky a poskytuje balicky dat ¢i
minut na hovory zdarma. 3 respondenti zminili také dopliikové sluzby Ucell, jako jsou

medialni sluzby, mobilni aplikace, hudba, hry.

Mezi nedostatky Beeline, které zminili respondenti, patii: zdkaznicky servis, slaby
signal v nekterych oblastech, rychlost internetu (lepsi nez u Mobiuz, ale stale
nedostacujici). Nevyhody Ucell se v podstaté neliSily od problémi ostatnich operatort

v Uzbekistanu: nespokojenost s kvalitou signalu a pokrytim, zékaznicky servis.

Nejvice nazort bylo uvedeno pro Mobiuz. Mezi vyhodami se také objevily
ptiméfené ceny a rozumné nabidky balicki, mezi nevyhodami — slaby signal, nedostatecné
pokryti, zadné bezplatné darky, nedostatecna rychlost internetu. Pouze u tohoto operatora

byla zminéna spokojenost se zdkaznickym servisem.

Uzmobile a Perfectum byly u této otazky zminény jen vzacné (zminilo je celkem
5 respondentli). Mezi vyhodami bylo jmenovano ,,hodné dat za dostupnou cenu* a ,,dobré
pokryti a dobry signdl“ u Uzmobile, ,kvalita signalu je dobra“ a ,dobré pokryti“

u Perfectum. Respondenti vSak uvedli i nedostatky téchto operatora:

- pro Ucell: ,,musi zapracovat na kvalité signalu®, ,,stale malé pokryti®, ,nelze fici, ze

zékaznicky servis je uzasny*,
- pro Perfectum: ,,drazsi ceny*.

A koneéné 4 % respondentit (8 lidi) uvedlo, ze kvalita a nabidka mobilnich

operatorti v Uzbekistanu se nelisi.

Dalsi otazka byla poloZena za ticelem kvantifikace ndzorti respondentli na konkrétni
vybrané prvky marketingového mixu mobilniho operatora. MéEli ohodnotit, jak jsou
spokojeni s produktem, vedlejsim produktem (zakaznicky servis) a cenou. Respondenti
hodnotili pouze ty mobilni operatory, s nimiz méli zkuSenosti. Vysledky hodnoceni
(primérnd mira spokojenosti) jsou uvedeny v nasledujici tabulce. Lze tvrdit, Ze
koresponduji s nazory respondentil, ktefi se vyjadtili k pfedchozi oteviené otazce. Zelenou

barvou jsou oznacena nejlepsi hodnoceni, zlutou — nejhorsi. Je patrné, ze prvni tfi nejvetsi
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operatofi konkuruji v podobnych oblastech, maji ptfednosti a nedostatky v podobnych
oblastech. Z pohledu marketingového fizeni to 1ze oznacit jako urcity nedostatek — bylo by

lepsi, kdyby operatofi nabizeli vyhody v odliSnych oblastech.

Tab. 10: Spokojenost respondentii s vybranymi prvky marketingového mixu

|Ucel| |Beeline Mobiuz | Uzmobile | Perfectum

Nazory na produkt

Nabidka balickil 81 % 7% 65 % 34 % 57 %
Nabidka doplinkovych sluzeb 76 % 81 % 82 % 34 % 19 %
Bonusy a ak¢nich nabidky 53 % 74 % 76 % 34 % 32 %
Kvalita signalu 47 % 53 % 59 % 68 % 67 %
Kvalita pokryti 47 % 48 % 56 % 65 % 63 %
Nazory na zakaznicky servis

Dostupnost 53 % 43 % 84 % 65 % 58 %
Rychlost feseni pozadavku 58 % 42 % 85 % 65 % 51 %

Nazory na cenu

Cena nyn¢jSiho operatora ve

. 71 % 67 % 65 % 34 % 32%
vztahu ke kvalité

Cena nyn¢jSiho operatora ve
vztahu ke konkurenénim 88 % 2% 58 % 56 % 57T %
cenovym nabidkam

Ak¢ni nabidky a zvyhodnéné

. . , 77 % 64 % 67 % 54 % 60 %
tarify nynéjsiho operatora

Zdroj: dotaznikové Setieni, leden 2020.

Posledni otazka se tykala ochoty respondenti doporucit operatora, kterého
pouzivaji, svym znamym. Nejlepsi vysledky ziskaly Beeline (62 % — celkovd mira
doporuceni) a Ucell (61 %). Ostatni operdtofi vSak jen mirné zaostdvaji za lidry —
Perfectum (58 %), Mobiuz a Uzmobile (oboje po 54 %). Celkové lze konstatovat, Ze
respondenti nejsou moc ochotni doporucovat své operatory znamym, coz je neuspokojivy
vysledek. Piehled odpovédi respondent je uvedeny v tabulce 11. Graf 6 ilustruje relativni

cetnosti odpovédi.
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Tab. 11: Mira doporuceni mobilnich operatori respondenty svym znamym

Doporucil byste nynéjsiho . Mobiu | Uzmobil | Perfectu
g , , Ucell | Beeline
mobilniho operatora svym z e m
znamym? n=5 | n=87 | n=34 n=21 n=13
Rozhodné ano 8 16 3 2 2
Spise ano 20 29 8 5 4
Primérné 24 30 17 9 4
SpiSe ne 4 5 4 4 2
Rozhodné ne 3 7 2 1 1
Celkem* 36 54 18,5 11,25 7.5
Celkem mira doporuceni** 61% | 62% 54 % 54 % 58 %

*rozhodné ano = 1, spise ano = 0,75, prumérné = 0,5, spiSe ano = 0,25, rozhodn¢ ne = 0.
**celkem hodnoceni = celkem / n.
Zdroj: dotaznikové Setieni, leden 2020, N = 214 respondenti.

Graf 6: Mira doporuceni mobilnich operatorii respondenty svym znamym

Doporucil byste nyné&jsiho mobilniho operatora svym znamym?

Perfectum

15% 8%

Uzmobile

Mobiuz

Beeline

Ucell

0% 10% 20%

m Rozhodné ano

Zdroj: dotaznikové Setieni, leden 2020, n (Ucell) = 50, n (Beeline) = 87, n (Mobiuz) = 34,

n (Perfectum) = 13.
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5  Vysledky a doporuceni

Hlavni zjisténi a porovnani konkuren¢nich mobilnich operatorii na zakladé nazort

dotazovanych uzivatelii v ramci provedeného Setfeni jsou uvedena v tabulce 12.

Tab. 12: Hlavni zjiSténi a porovnani konkurenti

Operator | Vyhody Nevyhody

Ucell Dobry vybér balickt Musi zapracovat na kvalité signalu
Levné balicky Stale malé pokryti
Vsechny druhy bonust Nelze ftici, ze zadkaznicky servis je
Doplikové sluzby jako naptiklad | uzasny
hudebni hra, medialni sluzby atd.

Mobiuz Ptiméfena cena Signal pokryti je nékdy velmi slaby
Rozumna nabidka balicka Nekteré balicky jsou drahé
Zakaznicky servis neni Spatny Nepracuji na kvalité signalu a pokryti
Nékdy je nabizend velmi levna | Malo vnitinich zdroji médii
nabidka internetového balicku, | Nenabizeji zaddné dalSi bezplatné
kdy jsou vycCerpéana data darky

Rychlost internetu je velmi nizka

Beeline Piiméfena cena Zakaznicky servis neni tak dobry
Rozumna nabidka balicka Stale mimo mésto v nékterych
V¢Etsi pokryti oblastech pobliz hl.mésta je slaby
Dobré¢ akéni nabidky a bonusy signal

Rychlost internetu je lepSi nez u
Mobiuz, ale neni nejrychlejsi

Uzmobile | Hodné dat za dostupnou cenu Zakaznicky servis neni tak dobry
Kvalita signalu je dobra ME¢li by nabizet vice balickt
Dobré pokryti Ak¢ni nabidky nejsou levné

Perfectum | Kvalita signalu je dobra Drazsi ceny
Dobré pokryti

Zdroj: dotaznikové Setieni, leden 2020.

Lze tvrdit, Ze Ucell pafi k nejvétSim mobilnim operatorim Uzbekistanu.
Vyznamnou konkurenci pro n¢j predstavuji dal§i dva popularni operatoii — Mobiuz
a Beeline. Znacky Uzmobile a Perfectum maji pro zékazniky urcité vyhody, avsak jejich
podil na trhu je vyrazné¢ men$i nez podil lidrd (Ucell, Beeline a Mobiuz). Hlavni
nedostatek Ucell stejné jako i jinych operatort v Uzbekistanu je nedostatecna kvalita
pokryti a signalu. Popularni operatofi (Ucell, Beeline, Mobiuz) maji Sirokou nabidku tarifa
a cenové vyhodnych balickli, zatimco nabidka Uzmobile a Perfectum mobile neni tak
pestra a atraktivni. Pro Ucell je dulezité udrzet si sviij trzni podil a sledovat moderni trendy
— zejména zvySeni pouziti internetu, datové

zdjem o Vetsi balicky apod.
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Vzhledem ke specifikdm zemé (napf. exkluzivni prava statu na pouziti mezinarodnich
komunikaci, nedostate¢na infrastruktura v odlehlych regionech apod.) je dilezité, aby
Ucell respektoval také tato specifika. Lze se vSak domnivat, ze Ucell ma vyhodné&jsi

postaveni oproti konkurentim od doby, kdy se stal statnim podnikem.

V navaznosti na stavajici vyznamny rast poptavky je doporucenou strategii
expanze. Protoze stejnou strategii voli dal$i mobilni operatofi na trhu, je potieba se snazit
odlisit se od konkurence, nabizet vétsi vyhody pro zakazniky. Ucell ma K tomu dostate¢né

zdroje a statni podporu.

Expandovat Ize na dosud malo zajisténé trhy — venkovské oblasti, regiony s nizkym
pokrytim infrastruktury mobilnich komunikaci. Vzhledem k tomu, Ze se Ucell stal statnim
podnikem a stat ma exkluzivni pravo na vystavbu komunikaéni infrastruktury, ma Ucell
V této oblasti vyhodu oproti konkurentiim. Je potieba se udrzet také na stavajicich trzich —

ve velkych méstech zemé, kde jiz existuje Siroké mobilni pokryti Ucell.

V souvislosti s vySe uvedenym musi byt expanzivni strategic podpofena

intenzivnim marketingem. Je doporuceno zaméfit se na:
- produktové inovace, které umozni nabizet zakazniklim ,,néco navic* a ,,néco nového*,

- budovani pozitivniho image — existuje riziko negativniho vnimani mobilniho operatora
jako statniho monopolisty, proto je potfeba budovat divéru a povédomi zakaznicky

orientované spolecnosti,
- podpora znalosti znacky.

K realizaci produktovych inovaci je potieba vymezit zna¢né investice na vyzkum
a vyvoj. K budovani pozitivniho image je tfeba rozpracovat promyslenou PR strategii,
K podpofe znalosti zna¢ky — pouzivat masové osobni komunikaéni nastroje (reklama
prostiednictvim riznych komunika¢nich kanalti). V souvislosti s tim, Ze velky potencial
pfedstavuje trh mladeze (vice neZ polovina populace — mladé, rychlé roste, poptava
mobilni a internetové sluzby), je vhodné si zvolit také komunikaéni kanaly, které jsou
hodné pouZzivany mladym segmentem lidi — zejména socidlni sité, messangery. Mladez
se dost aktivné zapojuje do soutéZi a eventl, proto tyto nastroje lze také pouzit

vV komunika¢ni politice Ucell.
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Podrobny pohled na témét jakykoli event mobilnich operatorii ukazuje, ze viditelny
pfinos podminek nabizenych klientovi je v kone¢ném disledku pfinosem pro operatora.
| kdyz provozovateli zpocatku vzniknou urcité naklady v souvislosti se snizenim tarift

nebo poskytovanim bezplatnych sluzeb, ma to v budoucnu pfinést zisk.

Naptiklad pro nekteré operatory jsou charakteristické sluzby jako ,,Call me* nebo
»Waiting for call“. Pii zaporném zistatku kreditu uzivatel posle zdarma SMS se zadosti
0 jeho zpétné zavolani. Neni to vSak tak jednoduché: naklady na SMS pro spolecnost jsou
koneckoncli zanedbatelné a konverzace mezi uzivateli se ptesto uskutecni, coZ znamena,
ze operator dostane zisk. Ptiblizné stejny mechanismus maji sluzby ,,Call You* a ,,Missed

Call®.

Pro Ucell je doporu¢ené zaméfit se na neustaly rozvoj nabidky tarifii, které by
predstavovaly skutecnou vyhodu pro zdkaznika. Vzhledem ke zjisténym pozadavkiim

zékaznikl je doporuc¢eno zdlraznit kvalitu pokryti operatora v urcitych méstech.
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6 Zavér
Prace se zamefovala na zkoumani lohy marketingu ve vybraném podniku (mobilni

operator Ucell v Uzbekistanu), analyzu vlivii marketingového prosttedi a navrh doporuceni

ke zvySeni stavajici irovné marketingového fizeni v tomto podniku.

K naplnéni hlavniho cile byly realizovany nasledujici dilci cile v teoretické

I praktické oblasti:

- teoreticky vysvétlit a posoudit pojem marketingu jako nastroje podnikového ftizeni,
popsat teoretické principy marketingového fizeni podniku s diirazem na strategické
marketingové analyzy,

- provést situacni analyzu vybraného podniku (mobilni operator Ucell v Uzbekistanu),
posoudit arovné marketingového planovani a vyuzivani nastroji marketingového mixu
ve vybraném podniku,

- zpracovat navrhy a doporuceni ke zvysSeni u€innosti marketingového fizeni.

Na zacatku byla knaplnéni cile prace prozkoumana teoreticka vychodiska
ve vztahu k tématu prace. Byly popsany rizné piistupy autorti k vymezeni marketingového
mixu a Kk provedeni marketingovych analyz. Poté byla za pouziti teoretickych znalosti

provedena analyza vnéjsiho a vnitiniho marketingového prostfedi vybrané spole¢nosti
(Ucell).

Z hodnoceni vlivi makro- a mikroprostiedi lze ud¢€lat zavér, ze spolecnost Ucell
zaujima dost vyhodné postaveni oproti konkurentim. Vzhledem ke specifickému ptistupu
vlady Uzbekistanu K fizeni telekomunika¢nich sluzeb na uzemi je ziskani statusu statniho
podniku pro Ucell vyhodné. Rostouci zdjem o internet a nedostatecné nasyceni
zakaznického trhu v Uzbekistdnu vytvafi vyznamné pfilezitosti pro pozitivni rozvoj

mobilnich operatora.

Dalsi velké podniky na trhu mobilnich sluzeb v Uzbekistanu — zejména Beeline
a Mobiuz (diive UMS) se také snazi vyuZzit Vysokou poptavku na trhu ve sviij prospéch.
Tyto dvé znacky — Mobiuz a Beeline predstavuji nejvyznamnéjsi konkurenci pro Ucell.
V soucasné dobé€ uplatiiuji strategii expanze na novych, zatim neobsazenych trzich
(vzdalengjsi regiony Uzbekistanu). Tato strategie je v soucasné dob¢ velmi atraktivni i pro
Ucell. Lze tvrdit, Ze trh mobilnich operatorti v Uzbekistanu je velmi konkurencni, proto

analyza marketingového prostedi a uplatnéni efektivnich marketingovych nastrojii jsou
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pro podniky velmi dilezitymi ¢innostmi. Na druhou stranu je vyznamna konkurence

na trhu bariérou pro vstup novych podnikd.

V této praci byla kromé analyzy vnéjsiho marketingového prostiedi provedena také
analyza wvnitiniho prostiedi se zaméfenim na jednotlivé nastroje marketingového mixu.
Byly zjistény vyhody a nevyhody produktové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky
Ucell. Lze tvrdit, ze spole¢nost Ucell zatim pIné nevyuziva potencial doplikovych sluzeb.
Prezentace jeji nabidky na internetu neni dostatecné kvalitni a piehledna. Vzhledem
kK omezenému vybéru zakaznikti t0 neni zatim vyznamny problém, ale z dlouhodobého
hlediska neni souc¢asna marketingova strategie Ucell udrzitelna. Ucell by mé&l zapracovat
nad vylepSenim kvality svych sluzeb — zejména kvality pokryti a signdlu, s niz nejsou
zatim zékaznici spokojeni. Je také doporuCeno neustale se vylepSovat a aktualizovat
nabidku tarifi a akci. Tyto kroky by mély nabizet zakaznikiim skute¢nou vyhodu, mohly

by tak zvysit davéru vuci znaéce a potlacit negativni vlivy konkurence.
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8 Prilohy

Pfiloha A: Dotaznik



Priloha A: Dotaznik

Vézend pani, vazeny pane, tento dotaznik je urCeny uzivatelim sluzeb
mobilnich operatori v Uzbekistanu. Cilem je porovnat nazory zakaznikli na kvalitu
sluzeb rtiznych operatord. Vysledky dotazniki budou pouzity pro ucely zpracovani
bakalafské prace na vysoké kole v Ceské republice. Dotaznik je anonymni. Dé&kuji

za vénovany tomuto dotazniku cas.

1. Nazev mobilniho operatora, kterého v souc¢asné dobé pouzivate?
2. Jste spokojen se sluzbami svého nynéjSiho mobilniho operatora?
a) rozhodné spokojen
b) spise spokojen
C) prumérné spokojen
d) spiSe nespokojen

e) rozhodné nespokojen

3. Zjakého diivodu jste spokojen nebo nespokojen se sluzbami svého

nynéjsiho mobilniho operatora? Staci stru¢na formulace.

4. Dale prosim ohodnot’te, jak jste spokojen s uvedenymi faktory v nabidce
svého nynéjSiho operiatora. Pokud nemiiZete ohodnotit néjaky prvek,

nechte policko hodnoceni prazdné.

Rozhodné | Spise Priimerne | Spise Rozhodné
spokojen | spokojen | spokojen | nespokojen | nespokojen
Nazory na produkt
Nabidka balickt
Nabidka doplikovych
sluzeb

Bonusy a ak¢nich nabidky

Kvalita signalu

Kvalita pokryti

Nazory na zakaznicky servis

Dostupnost

Rychlost feseni pozadavki

Rozhodné | Spise Priimeérné | Spise Rozhodné




| spokojen | spokojen | spokojen | nespokojen | nespokojen

Nazory na cenu

Cena nyn¢jsiho operatora
ve vztahu ke kvalité

Cena nyn¢jsiho operatora
ve vztahu ke konkurenénim
cenovym nabidkam

Akéni nabidky
a zvyhodnéné tarify
nynéj$iho operatora

5. Doporucil byste nynéjsiho mobilniho operatora svym znimym?

a) rozhodn¢ ano
b) spiSe ano
C) pruamérné
d) spise ne

e) rozhodné ne

Identifika¢ni otazky
1. VasSe pohlavi:
a) muz

b) Zena

2. Vasvék: .......... let

3. Vase povolani / ¢innost:

a) student

b) zaméstnanec (fadové pozice)

C) zaméstnanec (pozice na urovni vrcholovych manazert)

d) podnikatel

e) senior

f) na mateiské dovolené

g) nezaméstnany

Zdroj: vlastni pieklad formulafe dotazniku do Cestiny, vlastni zpracovani, 2019.




