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UVOD

V soucasnosti, v dobé ekonomické recese, si mnoho znas, véetné vlady
Ceské republiky, poklada otizku, jak zménit pro na§ stit a zarovei i pro penézenky
,beznych obcani* fungovani nadnarodnich telekomunika¢nich firem, zlevnit
a zptistupnit mobilni komunikaci.

Jelikoz nejsem zcela presvédcen o objektivni informovanosti v problematice
telekomunikaci a jejich vyvoje na ceském trhu, rozhodl jsem se této problematice
vénovat v bakalaiské praci.

Rok 2012 nastartoval novou éru vyvoje telefonnich operatort, jejich sluzeb,
pfistupu k zdkaznikim a to nejen zdivodu ekonomické recese, udajného
nekonkurenéniho prostfedi, ale hlavné z divodu nartstajiciho vyznamu mobilnich
zatizeni — tzv. chytrych telefont a sluzeb k nim se vazajicim. Jisté si vétSina z nas dnes
nedovede piedstavit telefon bez e-mailové komunikace, stahovani nejaktudlnéjSich
informaci z internetu. Do budoucna se té€Sime na zjednoduSeni plateb v obchodech,
sledovani nejriiznéjSich televiznich stanic, které nam bude umoznéno zrychlenym
zavadénim nejmodernéjsich technologii na ¢esky trh.

Jiz dnes pro nés patii k béznému pozadavku mit svoji identifikaci, své
telefonni ¢islo, které nam prostiednictvim telefonnich operatortt umozni tyto technologie
vyuZzivat.

Cilem této bakalafské prace je analyza vyvoje a zmény na telekomunika¢nim
trhu, konkrétn€ trhu pfedplacenych karet. Proto se v teoretické Ccasti zminim
o telekomunikacnich spolecnostech na ¢eském trhu, které toto déni aktivn€ ovliviiuji
a jakym zptisobem zakaznika segmentuji. Dale se budu vénovat nastrojim marketingové
komunikace a komunikaénim technikdm v rdmci marketingu se zdkazniky.

V praktické ¢asti se jiz budu zabyvat pouze zdkazniky predplacenych karet,
jejich distribuci a mozného vyvoje tohoto produktu a k nému vazanych sluzeb na ¢eském
trhu. Dale zhodnotim dopady vstupu virtudlnich operatort na Cesky trh, jejich vliv na
konkurenci a firemni vysledky a také nastinim prognozu rozvoje trhu v datové oblasti.

Zaveér bude vénovan predikaci vyvoje vyse uvedeného produktu v horizontu
1 — 5 let. Doufam, Ze prace bude pfinosnd nejen pro mne, ale i pro ostatni, jelikoz jsem
si béhem vypracovavani této prace uvédomil nutnost budouciho sméfovani trhu

s predplacenymi sluzbami.



1. Teoreticka cast

1.1. Historie telekomunikace

Telekomunikace znamena ptedavani informaci na dalku a pochézi z feckého
slova ,.tele*, coz znamena vzdaleny. A nyni si bez nich sou¢asny Zivot umi piedstavit jen
malokdo. Zakladni kameny mobilni komunikace najdeme jiz v prvni poloviné 19. stoleti
v roce 1837. Samuel Morse sestavil prvni telegraf, ktery byl samoziejmé¢ zavisly na
propojeni draty.

Z historického hlediska u nas existovala mobilni sit’ jiz v Ceskoslovensku. Byla
vyvinuta pardubickou firmou TESLA a jmenovala se ARM. Z dnesniho pohledu byla sit’
velice primitivni, zcela neSifrovana. Jeji provoz byl ukoncen v roce 1999. Pocatky vyvoje
trhu mobilnich operatorti se datuji k16. listopadu roku 1990, kdy vlada nabidla zalozeni
spole¢ného podniku. V té dob¢ jesté nikdo netusil, jakym hitem budou mobilni telefony.
Vlada rozhodla, Ze nové zalozeny podnik Eurotel (dnes O;) koupi dvacetiletou licenci na
provoz mobilni sité. Sluzby vSak vyuzivalo jen malé procento manazerti pfevazné pro
prenos hlasu. V té dobg totiz mély vyssi kvalitu pevné linky.*

e ziejmé, Ze pilifi prosperity na prahu nového tisicileti nebudou takové
faktory, jako jsou stabilita, velikost, uspory z velkého mnozstvi, striktni hierarchie apod.
Pro uspésné podnikani ovSem nebudou stacit ani takové atributy jako jsou tradice, dobry
plénovaci systém ¢i dobte zavedené praktiky vyzkumu trhu. Realita kolem nés se méni,
smerodatné se stavaji jiné skutecnosti nez pied padesati lety.“2

e Rostouci vliv informacnich, komunika¢nich a modernich dopravnich
systémil vedl ke zkracovani ¢asu 1 vzdalenosti.
e Vlivem komunikacnich a dopravnich systému byl podpofen novy trend

svétového hospodaistvi, jimZ je globalizace.

Na ceském telekomunikaénim trhu se v soucasné dobé setkavame se tfemi

mobilnimi operatory, i kdyz pivodné zde méli ptsobit ¢tyfi operatofi, pro které bylo

L ZANDL, P.: Kterak Eurotel k NMT licenci prisel [on-line]. [dat. 2004-04-08]. Dostupné na WWW:
<http://mobil.idnes.cz/kterak-eurotel-k-nmt-licenci-prisel-d6zmob_tech.aspx?c=A040803_5265782_mob_ceny>
2VEBER, J. a kol.. Management. Zdiklady, prosperita, globalizace, s. 300


http://mobil.idnes.cz/kterak-eurotel-k-nmt-licenci-prisel-d6z-/mob_tech.aspx?c=A040803_5265782_mob_ceny

rozdéleno pasmo GSM. Kdyz jsem zacinal psat tuto praci, vSe nasvédcovalo tomu,
ze bude ctvrty operator, ale nakonec tato aukce byla zruSena.

Cesky telekomunikaéni uiad v souladu s § 21 odst. 6 zakona 0 elektronickych
komunikacich zrusil dne 8. bfezna 2013 vybérové fizeni (aukci) navolné radiové
kmitoéty. CTU tak rozhodl proto, Ze aktualni celkova nabidka za drazené kmitodty
ptresahla hranici dvaceti miliard korun a stale rostla. ,,Jiz pri vyhlaseni podminek v prvni
polovine minulého roku jsme zdiiraziovali, Ze hlavni motivaci poradani aukce je rychla
dostupnost 4G siti pro obcany CR a pripadny vstup cétvrtého operdtora. Nikoliv zisk
statu.“ uvedl CTU Pavel Dvoiak. Vyse nabidky byla podle viech modeli proveditelnosti
ekonomicky nerealna. Ve svych dusledcich by vedla k dramatické a plo$né vysoké cené
za nové telekomunikacéni sluzby ¢tvrté generace. ,,Navic takto vysoké ceny vydrazenych
frekvenci by se musely negativné promitnout v podobé premrstenych sazeb rychlého
mobilniho internetu. PovazZujeme proto za nutné zasdahnout a zabranit tak budoucim
negativnim diisledkiim pro spotiebitele.* vysvétlil Pavel Dvoiak.>

Ptesto, Ze se zatim na ¢eském trhu neobjevi Ctvrty operator, objevi se zde tplné
novi virtudlni operatofi, kteti dozajist¢é zméni konkuren¢ni prostfedi na naSem trhu.
V jinych evropskych zemich toto neni nic neobvyklého, ale pro na§ trh to bude zcela
nova zkuSenost. Pro pochopeni situace Vam v nasledujicich kapitoldch pfiblizim

soucasné mobilni operatory na nasem trhu.

1.1.1. Telefonica O,

O, je clenem nadnarodni telekomunikacni skupiny Telefonica se sidlem
ve Spanélsku. Od roku 2006 pusobi na ¢eském mobilnim trhu, kdy vznikla sloudenim
spole¢nosti provozujici pevné telefonni linky Cesky Telecom a mobilnim operatorem
Eurotel Praha. Diky tomu O, v Ceské republice jako jedina provozuje pevnou i mobilni
sit’. V soucCasnosti provozuje vice nez sedm milioni mobilnich a pevnych linek.

Spolecnost byla na trhu technologicky inovator uz za dob Eurotelu. S vyjimkou
GO karet, se kterymi ji Peagas pfedbehl o jeden den. Jako prvni u nas spustila 2G i 3G

sit’.

¥ MALINA F. Tiskovd zprdva [on-line]. [dat. 2013-03-08]. Dostupné na WWW:
<http://www.ctu.cz/aktuality/tiskove-zpravy.html?action=detail &Articleld=10139>
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Nabizi vysokorychlostni ADSL i1 mobilni internet. Dal$i novinkou je sluzba
O, TV, digitalni vysilani jak pro pozemni pfijimace, tak pro mobilni telefony. Uzivatel
ma tedy moznost sledovat ceské i zahrani¢ni televizni kanaly v HD kvalité bez instalace

satelitu.*

1.1.2. T-mobile

T-Mobile je nadnarodni skupina operdtortt mobilnich telefonnich siti. Jejich
vlastnikem je némecka korporace Deutsche Telekom.

Pod jménem Paegas zacala vroce 1996 mobilni sit provozovat firma
RadioMobil a v roce 2002 se z Peagasu stal T-Mobile.

Tento operator provozuje sluzby pro mobilni telefonni sit¢ v mnoha statech
Evropy. Nastup Peagasu zaznamenal zcela zdsadni krok. Nova konkurence snizila ceny
a mobilni telefony se tak staly masovou zalezitosti. Peagas pfiSel jako prvni s napadem
ptredplacenych kuponu, které se v té dob¢ staly velice popularni. Vyhodou T-Mobilu bylo

kvalitng vybudované pokryti po celé &eské republice.”

1.1.3. Vodafone

Vodafone plsobi ve 28 zemich svéta a na ¢esky mobilni trh vstoupil v roce
2005 koupi ¢eského operatora Oskar. Ten na trh vstoupil v roce 2000 jako 3. a nejrychleji
se rozvijejici mobilni operator v Ceské republice, odlioval se zejména zajimavym
marketingem a levnéj$i alternativou.

Béhem necelého roku vybudoval sit’ srovnatelnou s konkurenci. V letech 2001
a 2002 byl pétkrat nominovani na prestizni ocenéni ,,World Communication Award* jako
nejlepsi mobilni operator.

Mobilni operator Vodafone Czech Republic je od roku 2005 soucasti jedné
z nejvétsich telekomunikacnich skupin na svété Vodafone Group. V Ceské republice

v soucasnosti poskytuje sluzby pro vice nez tfi miliony zékaznikti. Od roku 2007

* TELEFONICA CZECH REPUBLIC [on-line]. [dat. 2013-03-20]. Dostupné na WWW:
<http://www:.telefonica.cz/>

® T-MOBILE. [on-line]. [dat. 2013-03-20]. Dostupné na WWW:] <http://www.t-mobile.cz/web/cz/osobni/o-t-
mobile/o-spolecnosti-t-mobile>
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poskytuje spolecnost pod nazvem Vodafone OneNet komplexni telekomunikacni sluzby
(hlasové 1 datové sluzby v pevné a mobilni siti) firemnim zakaznikim jak
ze soukromého, tak verejného sektoru. Spolecnost je také aktivni v oblasti spoleCenské
odpovédnosti. Zalozila Nadaci Vodafone CR, ktera je podle objemu rozdélenych
prostiedka tieti nejvétsi firemni nadaci v CR, ktera rozdélila za 6 let neziskovému sektoru
vice nez 85 miliont korun.

Béhem poslednich tii let spustil Vodafone vystavbu svych franchisovych
prodejen. V predlonském roce jich Vodafone oteviel celych 56 ve stfednich méstech
okresni velikosti napfi¢ vSemi regiony, za sedm mésict lofiského roku jich pfibylo
dalsich 48. Nejde pfitom pouze o klasické kamenné prodejny, ale také o kiosky

v nakupnich centrech a ,,shop-in-shopy*. ®

1.2. Rozvoj podnikani

Pokud chtéji byt firmy v konkurenénim prostfedi byt uspéSné, méli
by se spravné zaméfit na organizaci a fizeni firmy. ,,Stru¢né lze tyto principy shrnout
takto:

e absolutni orientace na zakaznika,

e kvalifikované strategické fizeni,

e fizeni firmy jako celku,

e aktivni vytvareni poptavky a hledani novych trha,
e vytvareni specifickych pfednosti firmy a jejich jedinecnosti,
e orientace na Spickové vysledky,

e vysokd vykonnost,

e spravné produkty a jejich znacka,

e znalosti zdkladem uspéchu

e efektivni portfolio ,,core business®,

e rychlost a pruznost,

e vykonnostni motivaéni systém,

e spravna propozice mezi centralizaci a decentralizaci,

® VODAFONE. [on-line]. [dat. 2013-03-20]. Dostupné na WWW: < http://www.vodafone.cz/o-vodafonu/o-
spolecnosti/>
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e inovativnost

e pouzivani nejnovejSich metod managementu,

e uceleny systém fizeni a planovani,

e vyuzivani modernich metod informacnich a komunikacnich technologii,

e respektovani principt etiky, spole¢né odpovédnosti a ekologiénosti.“7

»2Zmeény  vndrocich na manazerskou praci v podnikatelské sfére
svétovych — a ve stale vétsi mife i vétSiny Ceskych — organizaci jsou dany zejména
vzajemn¢ propojenym komplexem dynamicky se rozvijejiciho trzniho prostiedi.
V poslednim desetileti k témto vliviim patii predevsim:

e Pieména ,trhu dodavatele* na ,,trh zakaznika*. Typicka je tendence
Kk rozsifeni mezery mezi vétsi a rychleji rostouci nabidkou a mensi
i pomaleji rostouci nabidkou a mensi 1 pomaleji rostouci
koupéschopnou poptavkou. Logickym disledkem téchto ,,rozvijejicich
se nuzek™ je rlst narokd na zakladni hodnotovou metriku prodavanych
vyrobku a sluzeb, tj. inovaéni troven, jakost, cenu, rychlost dodavky,
zakaznicky servis;

e staly rist intenzity a zptisobi konkuren¢niho soupereni. Jde nejen
o zmény dané rozvojem ,,interni* konkurence, v rdmci stejnych obord
¢innosti. Jde o mnozinu tzv. konkurenénich sil.

e Naristajici tempo a stale vyraznéjSi nelinearni charakter zmén
rozvojové dynamiky socialné-ekonomickych procest.

e Rozvoj globalizace trhu a makro i mikroekonomickych
integracnich procesii. Roste tloha procesti vzniku, rozvoje, modifikaci
1 zaniku rozmanitych nadnarodnich spole€nosti a alian¢nich seskupeni

¢ Prudky rozvoj novych poznatki a aplikaci védy a techniky. Jsou to
zejména obory mikroelektroniky, pocitacl, telekomunikace, novych
umélych materialti, robotizace atd., které podporuji kvalitni inovace

podnikatelského rozvoje vyrobki, sluzeb a procesi.®

! SOUCEK, Z. Zvitézime v globdlni ekonomice. s. 64
8 VONDRACEK, L., VONDRACKOVA O. Moderni management v teorii a praxi. s. 171 - 172
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1.2.1. Porterova analyza

Porteriv model péti sil patfi k zédkladnim a zaroven nejvyznamnéjSim

nastrojim pro analyzu konkuren¢niho prostfedi firmy a jejiho strategického fizeni. Jejim

tvircem je profesor Michael Eugene Porter. Ten definoval celkem pét sil, které

bezprostfedné ovliviuji podnikani firem v daném odvétvi.

Tento model se snazi odvodit silu konkurence v analyzovaném odvétvi a s tim

také ziskovost dané¢ho sektoru trhu. K dosazeni tohoto cile rozebira pét klicovych vlivi,

které konkurenceschopnost firmy piimo ¢i neptimo ovliviiuji.

Porterova analyza péti sil byla vytvorena v reakci na popularni SWOT analyzu,

kterou Porter povazoval jako pfili§ obecnou a hrubou. Faktem ovSem zlstava, Ze dnes se

Vv praxi pouZivaji analyzy ob& a proto se budu v dalSich kapitolach® zabyvat i jiz
0

. L1
zminénou SWOT analyzou.

Nové vstupuijici

Dodavatelé Zakaznici

Konkurenéni '
prostredi

Obrazek &. 1 Porteritv model péti sil*!

° Viz kapitola 1.6. Nastroje situa&ni analyzy

0 ZIKMUND M. Porterova analyza 5 sil vam prozradi, co ovlivni va§ business. [on-line]. [dat. 2011-01-26].
Dostupné na WWW: : <http://www.businessvize.cz/planovani/porterova-analyza-5-sil-vam-prozradi-co-ovlivni-

vas-business>
1 Zdroj: prevzato z knihy KOVAR F. Strategicky management.
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V tomto modelu je konkurence funkci péti sil zahrnujici konkurenéni sily
vyplyvajici z:
1) rivality mezi konkurenénimi podniky,
2) hrozby substituénich vyrobka podnikt v jinych odvétvich,
3) hrozby vstupu novych konkurentit do odvétvi,
4) vyjednavaci pozice dodavatela kli¢ovych vstupu,

5) vyjednavaci pozice kupujicich.

1.3. Telekomunikace, ,,prepaid*, ,,postpaid“, MVNO

Na mobilnim trhu se mizeme setkat sné€kolika variantami vyuzivani
telekomunikac¢nich sluzeb. Kazda z nich je urcena pro jinou cilovou skupinu zakazniku.
I kdyz se miize zdat, ze nabidka sluzeb mobilnich operatort je jednostrannd, neni tomu
tak. Tak jako v jinych segmentech trhu, tak i v telekomunikacich musi mobilni operatofi
uspokojovat riznorodé prani a potieby zdkaznikd. Nékdo vice vola, nékdo pise, jiny zase
vyuziva internet a kazdy z nich je ochoten za tyto sluzby ochoten zaplatit jinou ¢astku
a chtgji je hradit rozdilnym zptusobem. V trhu se mizeme setkat se dvéma druhy SIM
karet. Pfedplacené ,,prepaid* a tarifni ,,postpaid. Pro lepsi orientaci se Vam v nasledujici

¢asti objasnit zékladni pojmy telekomunikacnich sluzeb.

Pausalni tarif ,postpaid“ - zakaznik uzavira s operatorem dlouhodobou
smlouvu na mobilni sluzby. Vyuctovani za sluzby dostavéa zédkaznik nasledné po skonceni

uctovaciho obdobi.

Piedplacena sluzba /karta ,prepaid“ - zakaznik neuzavira smlouvu,
ale pfed samotnym vyuzivanim sluzeb zaplati kredit, z néhoz se mu potom strhava ¢astka

za Cerpané sluzby.
Mobilni virtudlni operator (MVNO) - je poskytovatel sluZzeb bezdratové
komunikace, ktery nevlastni radiové frekvence ani bezdratovou sitovou infrastrukturu,

jejimz prostfednictvim poskytuje sluzby svym zakaznikiim. Piistup k infrastruktufe ma
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na zakladé smluv se sitovym operatorem. Typicky poskytuje vlastni marketing, prodejni
a distribuéni sit a zakaznickou podporu. Cesky mobilni trh se az do letosniho roku

nepotykal s timto poskytovanim sluzeb.

Zpraxe je ziejmé, Ze zakaznici s tarifnimi ,,postpaid sluzbami maji vyssi
utratu. Protoze jsou diky tomuto faktu pro mobilni operatory zajimavéjsi, snazi se své
zakazniky z ptedplacenych sluzeb dostat na tarifni metodu. Tento trend je vidét na grafu
uvedeném nize (graf ¢. 1), kdy v roce 2010 poprvé pocet zakazniku s pausalem piedcil

pocet piedplacenych SIM Karet a tento trend pokracuje i nadale.*

== predplacenou aktivni SIM kartou  =Hll=smluvni (tarifni) zakaznici

8000 710 12077287 L
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6000 —6306 6620
5000 5848
4000
3000
2000
1000 1875

0
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Graf & 1 Aktivni SIM podle typu (v tisicich)™

1.4. Telekomunikace ,,prepaid“ a MVNO ve svété

Jak jsem jiZz zminil v pfedchozi kapitole Mobilni virtudlni operator (MVNO)
poskytuje mobilni sluzby prostfednictvim dohody s operatorem mobilni sit€¢ (MNO)
o koupi velkoobchodniho pfistupu k siti, ale nema vlastni licencované spektrum nebo
infrastruktury nezbytné pro zajisténi mobilnich sluzeb. V celosvétovém trhu se mizeme
setkat s 812 mobilnimi virtualnimi operatory (MVNO) a 224 ,,Sub brandy*“ napfti¢

57 zemémi. ,,Sub brand* je znacka zcela vlastnéna a provozovana operatorem mobilni sité

12 Cesky statisticky utad. Mobilni sit. [on-line] [dat. 2013-03-01]. Dostupné na WWW:
<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/mobilni_telefonni_sit_telekomunikacni_a_internetova_infrastruktura/$Fil
e/2012_web_mobil_final.pdf>

13 Zdroj: prevzato z knihy KOVAR F. Strategicky management.
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(MNO), jehoz sit’ pouziva. Ale v ocich spotiebitelll je Casto vnimana jako mobilni
virtualni operator (MVNO), protoze je na trh uvadéna nezavisle na matetském MNO.
Casto se vtomto piipadé setkavame s partnerstvim dobfe znamymi majiteli znadek
zZ jinych odvétvi, jako jsou média, zdbava apod.

Pro zajimavost uvadim TOP 10 trhti (tabulka €. 1), na kterych se nachazi

mobilni virtudlni operatofi a jejich pocty:

Tabulka & 1 TOP 10 trhi s MVYNO™

Zemé Pocet virtudlnich operatori
Némecko 119
Velka Britanie 71
Spojené staty 67
Nizozemsko 54
Francie 43
Déansko 43
Australie 42
Spanélsko 29
Polsko 23
Belgie 21

V tabulce nize (tabulka ¢. 2) se miizeme podivat na to, jak se vyvijel podil
ptredplacenych karet v letech 2008 — 2012 a jaky podil tvoii pravé tyto piedplacené karty

na jednotlivych trzich.

Tabulka &. 2 Podil piedplacenych karet v letech 2008 — 2012"

Prepaid 2008 2009 2010 2011 2012

Czech Republic 58,0% 56,5% 55,5% 54,5% 52,0%
Turkey 76,7% 71,5% 65,8% 61,2% 60,1%
Italy 83,9% 80,9% 79,7% 78,5% 78,0%
Spain 39,8% 38,5% 37,3% 37,4% 37,0%
Germany 51,6% 52,1% 52,2% 52,7% 51,8%
Slovakia 41,6% 37,2% 36,2% 32,1% 32,0%
Poland 52,8% 48,8% 47,8% 48,5% 48,8%
Romania 60,7% 60,5% 62,2% 60,9% 59,6%
France 32,2% 30,5% 28,4% 28,4% 26,6%

' Zdroj: Interni data
1 Zdroj: Interni data
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Nejvice predplacené sluzby vyuzivaji v Italii i pies to, ze v poslednich letech
jejich podil mirng klesa, zastaval v roce 2012 78% podilu na trhu. Naopak nejméné jsou
vyuzivany ve Francii (26%/2012) a na Slovensku (32%/2012). V Ceské Republice maji
pfedplacené karty piiblizné stejny podil na trhu jako tarifni sluzby (52%/2012).

VétsSina evropskych zemi zminénych v grafu uvedeném nize (graf €. 2)
zaznamenala v obdobi od 3. kvartalu 2004 do 3. kvartalu 2011 pokles procentualniho
podilu zékazniki ptfedplacenych karet. Nejdramatictéjsi pokles byl zaznamenan
v Nizozemsku, kde podil uzivatelli pfedplacenych karet klesl z 59% na 41,2%. Mobilni
operatoii uspés$né presouvaji své zakazniky na smluvni, ¢imz z nich maji vyssi primérné

zisky (ARPU), diky tomu jsou také stabilné;jsi.
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Graf ¢&. 2 Uzivatelé predplacenych karet™ (vyjadfeny procentem ze vsech uzivateld

mobilnich sluzeb, z vybranych Evropskych zemi, 3Q 2004 — 3Q 2011)

1¢ Zdroj: Interni data
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Jedinymi zemémi, jez vtomto obdobi zaznamenaly narGst uzivateli
ptedplacenych karet, jsou Némecko a Polsko.

V Polsku se pomér uzivateli ptfedplacenych karet vice nez zdvojnasobil
z228,1% v 3. kvartdlu 2004 na 57,3% v 3. kvartalu 2008. Tento nartst byl klicovy
pro zdej$i mobilni trh. Jakmile mobilni trh dozral a dospél, tak doslo ke stabilizovani

poméru uzivateli predplacenych karet.

1.5. Telekomunikace ,,prepaid“ a MVNO Ceska republika

V grafu uvedeném nize (graf ¢. 3) mizeme vidét vyvoj podilu piedplacenych
karet na trhu v Ceské republice v porovnani s minulym rokem (2012/2013).

Podil koncovych uzivateli ptedplacenych karet Vodafonu ma stile mirné
stoupajici tendenci (1,2% YoY) oproti poklesu podilu konkurenc¢nich operatort. Podil

Telefonica O, stagnuje (-0,2% YoY) a T-Mobilu mirné klesa (-1,4% YoY).
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Na grafu nize (graf ¢. 4), miizeme sledovat odhadovany podil zékaznika
predplacenych karet. Je zde uveden i prvni virtualni operator Blesk Mobil, ktery ptisobi na

¢eském trhu od listopadu minulého roku a za tu dobu si ziskal jen malou ¢ast zakaznik.

m Vodafone

m02
Tmobile

m Blesk Mobil

Graf & 4 Odhadovany poéet zakazniki na &eském mobilnim trhu'®

1.6. Nastroje situacni analyzy

SWOT analyza je analyza vnitiniho prostfedi podniku a patfi mezi neuZivané&jsi
nastroj zkoumani trzniho postaveni podniku. Nazev je slozeninou zacatenich pismen
anglickych slov, které hodnoti vlastnosti podniku:

e Strenghts (silné stranky)

e Weaknesses (slabé stranky)
e Opportunities (ptilezitosti)
e Threats (hrozby)

,Rozborem silnych a slabych stranek podniku Ize analyzovat jakékoli ¢innosti a

aktivity uvnitf podniku — z pohledu marketingu, produkt, komunikaci, distribuci, cenu,

18 Zdoj: Interni data
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zékazniky atd. Tato analyza tak umoZznuje stanovit hlavni konkurencni vyhody,

predpokladany podil podniku na trhu.

SWOT- Interni analyza
analyza 5: Silné stranky W: Slabé stranky
E
x -
t S-0-Strategie: W-O-Strategie:
O: \ywvo] novych metod, které jsou . :
D . . o ) Odstran&ni slabin pro vznik
PrileZitosti vhodné pro rozvoj silnych stranek e e we
. S novych prileZitosti.
- spolecnosti (projektu).
i
a
n . W/-T-Strafegie:
a S_T_,S fr a!fegfe_ . Vyvoj strategii, diky nimz je
1 T:Hrozby PouZiti silnych stranek pro mozné omezit hrozby
o H h b_ 2
y E ohroZujici nage slabé stranky.
z
a

Obriazek & 2 SWOT analyza®

1.7. Nastroje marketingové komunikace

»Marketingova komunikace slouZi a usiluje o informovani zédkaznikii o produkci
podniki a produktech samotnych, o ziskavani jejich pozornosti, naplnéni jejich oekavani
a ve svém kone&ném efektu k realizaci obchodni transakce.«**

Jejim prostfednictvim mulZeme také ziskavat zpétnou vazbu od zakaznikl
a wuzivateld. V odborné literatufe se docteme mnoho riznych zplsobl ¢Elenéni

marketingové komunikace, ja vam v této kapitole pfedstavim nékteré z nich.

Y KASIK M., HAVLICEK K. Marketing pfi utvdreni podnikové strategie. s. 45

20 7droj: VELCKO J. Swot analyzy pro verejné orgdny [on-line]. [dat. 2013-02-20]. Dostupné na WWW:
<http://www.vlastnicesta.cz/metody/metody-management/metodika-zpracovani-analyzy-swot-pro-organy-
verejne-spravy/>

2l KASIK M., HAVLICEK K. Marketing pii utviieni podnikové strategie. s.170
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Marketingovou komunikaci mtizeme ¢lenit:

e Tradi¢ni komunikacni strategie jsou zalozeny na masovych médiich,
predavajicich obecna, na prodej zacilena sdéleni.

e Integrovana komunikace je mnohem vice personalizovana, zaméfena
na zakaznika, na vztahy a interakci s nim. I kdyZ mohou byt tyto procesy
uplatnéné i v klasické komunikacni strategii, tak integrovana komunikace
je efektivnéjSim prostiedkem k dosazeni klicovych cili moderniho

marketingu.

Dal$im casto uzivanym c¢lenénim marketingové komunikace, se kterym se
muzeme setkat, jsou:
e Nadlinkové nastroje — ATL (Above the Line), mezi né fadime
napft. reklamu televizni, radiovou, apod.
e Podlinkové nastroje — BTL (Below the Line), do nich spadaji ostatni.
Tzn. podpora prodeje (soutéz), osobni prodej, PR (krizovd komunikace),

direct marketing.

Marketingova komunikace se realizuje pomoci 5 nastrojii: %
1) Reklama
2) Osobni prodej
3) Podpora prodeje
4) Piimy marketing
5) Vztahy s vefejnosti

22 KASIK M., HAVLICEK K. Marketing pri utvdieni podnikové strategie. $.182
21



1.8. Marketingovy mix

Marketingovy mix nebo-li 4P je hlavni nastroj marketingové koncepce, ktery

by mél kazdy manazer znat.

Tabulka ¢. 3 Nastroje marketingového mixu

Vyrobek Cena Misto, distribuce Komunikace, podpora
Pfinos, Deklarovana Cesty Reklama

prospésnost cena Logistika Public relations
Vlastnosti Slevy Sklady Sponzorovani
Varianty Uvérové Doprava Podpora prodeje
Kvalita podminky Sortiment Piimy marketing
Design Platebni lhity Umisténi Prodejni mista
Znacka Zvyhodnéni Vystavy a veletrhy
Baleni Osobni prode;j

Sluzby Interaktivni marketing
Zaruky

Produkt - se sklada ze tii vrstev:

e Jiadro je ojedinély prodejni prvek, ktery zastdvd zvlaStni pozici

u zakaznika.

e Hmotné prvky, které urcuji vlastnosti produktu.

e Rozsifeny produkt obsahuje postupy, feSeni, instalaci, feSeni stiZnosti.
Cena - je prostiedkem, bez kterého se neobejde vyroba a marketingové aktivity. Slevy
prilakaji nejvice zadkaznikd, ale zaroven se snizuje zisk. Dale to mohou byt platby pfedem
¢1 vyhodné trokové sazby.
Distribu¢ni cesta - tak se vyrobek dostava k zakaznikim. Tento proces zahrnuje
dopravu, sklady, umisténi vyrobku a sortiment v jednotlivych prodejnich mistech.
Podpora prodeje - obsahuje nastroje, jimiz firma komunikuje se zakazniky. Cilem

je informovat zakaznika o vyrobku a vyvolat zdjem o koupi.
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1.9. Komunika¢ni techniky v ramci marketingu se zakazniky

Marketingovému mixu pfedchazi komunikacni mix, ktery zahrnuje vSechny

formy komunikace, které marketingovy odbornik potiebuje k dosazeni svych cilt.

Reklama - je placena forma neosobni masové komunikace vyuzivajici média,
mezi které zahrnujeme inzerci v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty, reklamu
v kinech, venkovni reklamu nebo audiovizualni snimky.?

Definice reklamy schvélend Parlamentem Ceské republiky v roce 1995.
., Reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb
nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii.

Podpora prodeje - zahrnuje nastroje (soutéze, hry, vzorky zdarma, kupony,
zabavni akce), které napomahaji pfiméet spotiebitele ke koupi produktu ¢i sluzby, diky
tomu, Ze pfitahuji jeho pozornost a poskytuji informace. Pfi pravidelném opakovani
si zékaznici vytvoifi pfijemny emocionalni obraz o znacce a zajisti tak dlouhodobé
pusobeni znacky.

Sponzoring - tento nastroj marketingové komunikace je vyuzivan stale vice.
Sponzor poskytne dar v podobé zbozi ¢i sluzby a ocekava za to protisluzbu
od sponzorovaného v podob¢é dosazeni marketingovych cilli (posileni znacky, firemni
image nebo povédomi o znacce).

Se sponzoringem se nejcastéji muzeme setkat ve sportovni, kulturni
a socialni oblasti. Napiiklad ve sportovnim odvétvi se snim miZeme setkat pfi
fotbalovém nebo hokejovém zapase, kdy firmy zviditeliiuji sva loga na dresech a ptilbach
hraét (napt. Skoda auto, Nike, apod.).

Osobni prodej - jde o nejefektivnéjsi formu komunikace mezi prodejcem
a zakaznikem, protoZe pfimy kontakt napoméha lépe pochopit potteby druhé strany. Diky
osobnimu prodeji mize mezi aktéry vzniknout vztah, ktery pak ovliviluje chovani
zakaznika.

Public relations — nebo jinak feCeno prace s vefejnosti. Jejim cilem
je vytvareni nazord a postoju ke spolecnosti. Nejde o kratkodobou zalezitost, ale naopak

0 dlouhodobé usili.

% SEKOT A., DOLEZAL M. Marketing v kostce.
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V soucasné dob¢ se miizeme setkat i s dalSimi typy komunikace:

Nova média — napi. reklama na internetu, kterou firmy pouzivaji misto
tradi¢nich médii nebo je jen diky jim dopliuji. Casto je kladena otazka, jestli tato média
mohou nahradit média tradi¢ni.

Komunikace v prodejnim ¢i nakupnim misté - uskuteCiiuje se zejména
Vv obchodé, a to prostfednictvim visibilnich prvki. Muze to byt reklama Vv obchodé,
prezentace zbozi, spoty na LDC televizich, backlighty, digiligty apod.

Vystavy a veletrhy - maji také vyznamnou roli, protoze umoznuji navazovat
vztahy mezi dodavateli, odbérateli a agenturami.

Interaktivni marketing - vyuzivd novych médii internetu a extranetu, které

umoznuji dvou a vicestrannou komunikaci s riiznymi subjekty.

1.10. BCG matice

Matice BCG (BCG Matrix, Growth-share matrix, Bostonska matice) je metoda,
oznacujici portfoliovy model strategie, kterd pochdzi od americké spolecnosti
»The Boston Consulting Group* (odtud jeji ndazev BCG). Pouziva se pro hodnoceni
portfolia produktii organizace pii marketingovém a také prodejnim planovani. Podstatou
je hodnoceni jednotlivych produkti, tedy vyrobkt ¢i sluzeb podniku ve dvou smérech:

e Mira rtistu na trhu (rlst trhu)

e Podil na trhu (trzni pozice)

Kombinaci obou smérii vznika zminovana BCG matice, do niz se umisti

produkty z portfolia podniku. Podivat se na ni miizeme na obrazku nize.?

4 BCG Matice. [on-line]. [dat. 2013-03-12]. Dostupné na WWW: <https://managementmania.com/cs/matice-
bcg>
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Obrizek & 3 BCG matice®

Bostonska matice je slozena ze Ctyf kvadrantd, do kterych jsou jednotlivé
vyrobky zatazeny. Jedna se o tyto kvadranty:

Hvézdy - jsou vyrobky nebo sluzby, kterymi podnik ovlada zna¢nou cast trhu,
ktery velmi rychle roste (pfes 10 %). Tento stav nemusi sdm o sob& pfedstavovat pozitivni
penézni tok hotovosti, protoze firma musi vynakladat ¢asto vysoké castky pro udrzeni
vedouciho postaveni tohoto vyrobku na trhu.

Dojné kravy - ptedstavuji vyrobky, s jejichz pomoci firma ovladé velkou c¢ast
trhu, ktery jiz roste pomalu. Z dlouhodobého hlediska vytvareji tyto vyrobky vétsi
mnozstvi penéznich prostfedki, nez samy spotiebovavaji. Udrzeni téchto vysledki je také
finan¢n¢€ narocné, ale vysledkem je vysoky zisk.

Otazniky - vyrobky umisténé v tomto kvadrantu jsou charakteristické tim,
ze se realizuji na trhu s vysokym tempem rastu, ale maji nizké relativni podily na trhu.
Rozsah investic do vyrobkll vstupujicich na trh znatelné pievySuje trzby pramenici
Z prodeje produkti, ale jsou Sanci do budoucna.

Bidni psi - zde jsou vyrobky, kterymi firma ovlada pouze malou ¢ast trhu.
Patfi sem produkty, které konc¢i svou komercni drahu, maji nizké aZ velmi nizké tempo

ristu. Tyto produkty zpravidla nevytvéreji finanéni prostredky.?®

% 7droj: zpracovano dle knihy SEDLACIOVA H. Strategickd analyza.
% Analyza objektu [on-line]. [dat. 2013-03-12]. Dostupné na WWW: Dostupné na:
<WWW:http://athena.zcu.cz/kurzy/prin/000/HTML/15/>
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2.Prakticka cast

Jak se zakaznik dostane k pfedplacené karté, jaka je jeho motivace a kdo tito
zakaznici vlastné jsou? Na tuto otazku se pokusim odpovédét v nasledujici praktické casti.

Nedilnou soucasti pro identifikaci zakaznika ptfedplacenych karet je potieba
znat jeho chovani a zvyky. Jednoduse na kterém prodejnim misté je mu mozno tento
produkt nabidnout, jakou distribu¢ni a obchodni strategii zvolit, aby jej bez pocitu
vnucovani rad zakoupil a vyuzival.

Jak jsem se jiz zminil v uvodu, nedilnou soucasti v telekomunikacich je rozvoj
produktu a vyvoj na ¢eském trhu, o které se zminim také v néasledujici praktické casti této

prace.

2.1. Kdo jsou zakaznici predplacenych karet

V dnesni dobé¢ je pro vétSinu firem zcela neefektivni zamétovat se na cely trh,
protoze potieby spotiebiteltl jsou velmi odlisné a rozsahlé. Pravé kvili tomu by se firmy
m¢ély soustiedit na vybranou skupinu spotiebitelli a pouzivat tzv. cileny marketing.

Firmy si musi polozit zakladni otdzku — Kdo je naSim zékaznikem a jaké ma
skute¢né potieby? Na tuto otdzku si musi firmy odpovédét co nejpiesnéji, aby nedoslo
k situaci, kdy firma nedokaZe uspokojit potieby svych zdkaznikd. Problémem se stava
rozmanity segment jedincl, ktery se lisi jak potfebami, tak zplisobem rozhodovani
o koupi. Pfi nakupovani mohou o definitivni koupi rozhodovat jedinci ¢i skupiny.
Ty se déli do riznych kategorii — inicidtofi koupé, ovliviiovatelé, rozhodovatelé, kupujici,
uzivatelé a kontrolofi koupé.

,» Vetsina podnikt si definuje segmentacni proménné podle svych specifickych
pozadavkl a potfeb a na né potom vyuZije néktery z mnoha existujicich segmentacnich
modeli.“ 2" Mnoho z nich vychazi ze Zivotniho stylu zékaznika.

P tvorbé zdkaznickych segmenti délejme vSechno pro to, abychom
zakaznikim predkladali nabidku, kterd jim feSi potfeby, pfani a ocekavani komplexné

a tak, aby ji spravné pochopil.“28

2 KASIK M., HAVLICEK K. Marketing pFi utvdieni podnikové strategie. s.87
% Tamtéz. s. 94
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Cilovéa skupina lidi, ktefi vyuZzivaji ptfedplacené karty je dost rozmanitd. Dalo

by se fici, ze se tito zdkaznici daji rozdelit do nékolika cilovych skupin. Kazda z nich ma

vSak své specifické chovani. Pojdme se tedy podivat na to, kdo jsou zdkaznici

predplacenych karet a 0 co se jednotlivé cilové skupiny zajimaji.*®

1) Mladi

slysi na darek k SIM karté

zajimaji se o0 data (50% z 500 respondentil)

jsou ochotni meénit za jinou sluzbu a rychle se rozhoduji.
2) Délnici

planuji nakup,

rozhoduji se doptedu,

neni pro n¢ dulezity telco benefit,

dobiji.
3) Diichodci

slysi na asistovany prode;j,

e kupuji SIM kartu v bundlu (bali¢ek s pfedplacenou kartou a mobilnim

telefonem),

e nekupuji SIM kartu dle darku (darek pro zakaznika ke koupi piedplacené

karty),

e Yiserozhoduje podle propagacnich materiali.

Tabulka ¢. 4 Rozbor zakaznika predplacenych karet™ (celkem 500 respondenttl)

Mladi Délnici Diichodci
Pocet lidi ze vzorku 100 335 65
Velikost 20% 67% 13%
Pohlavi M 64% 65% 49%
Priamérny vék 20 39 59
Cisty pFijem (+15K) 28% 38% 35%
Mésicni utrata (300+) 64% 73% 59%

29 7droj: Interni zdroje (dotazovano celkem 500 respondenti)

%0 Zdroj: Interni data
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2.2. Kde nakupuji zakaznici predplacené karty

Trh ptedplacenych karet je rozdélen do skupin podle rozdilného pfistupu

k danému kanalu.

Prvni rozliSeni je podle rozdéleni na trhu na masovy a tradi¢ni trh.

Tradi¢ni trh jsou nezasitovana koncova prodejni mista a malé lokalni sité
prodejen bez pfimé centralni dohody s Vodafonem (napf. trafiky, vecerky, bazary, mobil
,shopy“, hotely, Cerpaci stanice, Vietnamské prodejny atd.) Probiha zde distribuce
produktti, visibility a edukace persondlu pfes obchodni zéastupce. Ti prodavaji
ambulantnim zptisobem (za hotové nebo na dodaci list)

Pod masovym trhem si mizete predstavit predevsim hyper- a super- markety.
Skladovou zéasobu ovliviiuje centrala. Jsou to zasitovand koncova prodejni mista
a mezindrodni fetézce s pifimou centralni dohodou a spolupraci s Vodafonem (napf.
Makro, Geco, ElectroWorld, Ceska poits, Alza atd.). Distribuce produkti, visibility
a edukace personalu zde probiha prostiednictvim centraly daného fetézce. Servis téchto

prodejnich mist probiha ptes obchodni zastupce a merchandisery.

Na téchto dvou trzich se miZzeme setkat 1 s rozliSenim podle typu prodejen
a jejich zamfeni.

Tradi¢ni prodejny obvykle nezasitovand koncova prodejni mista a malé
lokalni sité prodejen bez ptimé centralni dohody s Vodafonem (napf. trafiky, vecerky,
bazary, mobil shop, hotely, Cerpaci stanice, Vietnamské prodejny atd.)Distribuce
produkta, visibility a edukace personalu pifes obchodni zastupce, ktefi prodavaji
ambulantnim zplisobem (za hotové nebo na dodaci list).

Prodejny zietézené jsou zasitovand koncova prodejni mista a mezinarodni
fetézce s pfimou centralni dohodou (napt. Makro, Geco, ElectroWorld, Ceska posté, Alza
atd.). Distribuce produktt, visibility a edukace personalu prostfednictvim centraly daného
fetézce. Servis téchto prodejen je realizovan pies obchodni zastupce a merchandisery.

Hyper a super market je zpravidla zahrani¢ni fetézce bez asistovaného
prodeje, zbozi je centralné listovano a skladova zasoba je fizena centralné. Distribuce
probihd pres centralni sklad a jeho mnoZstvi je limitovano skladovou zasobou, ktera

je centraln¢ domluvené.
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Elektro retézcem rozumime specializovany fetézec s asistovanym prodejem
s moznosti rozsifené produktové nabidky, kde zdkaznik ocekava nejen specializovanou
radu, ale i komplexni sortiment a servis.

Specialni prodejni mista jsou napiiklad statni podnik s centralnim fizenim
listingu, zasob a distribuce. Vyhoda je nutnost vyuzivani z ob¢anského pohledu; moznost
vyuziti asistovaného prodeje.

On-line patii k nejmodernéj$im zptisobum distribuce zbozi, vyhodou je rychla
implementace nového produktu ovSem bez moznosti osobniho asistované¢ho prodeje.
Limitem je pokrocilé skladové hospodaistvi, které neumoziuje vétsi skladové zasoby
(které mohou podporovat vétsi prode;).

Tabaky jsou specificky prodejni kanal s velkou rychlosti prodejniho aktu,
zakaznik je zde zvykly kupovat malé drahé produkty, coz je vyhodou pro cileni
ptedplacenych karet.

Cerpaci stanicemi rozumime &asteéné zasifovany fetézec s franchizovymi
prodejnami s tizce specifikovanym sortimentem.

Tradi¢ni trh je klasicky zpusob lokalniho prodeje, kdy ve vétSing€ piipadu
slouzi prodejna k servisu dané oblasti. Sortiment a skladovou zasobu ovliviiuje piimo

majitel firmy.
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2.3. SWOT analyza distribucni strategie predplacenych karet

Teoreticky jsme se ze SWOT analyzou seznamili jiZ v teoretické &asti*' této
préace. V tabulce nize (tabulka ¢. 5) uvadim analyzu distribucni strategie predplacenych

karet.

Tabulka ¢. 5 SWOT analyza distribucni strategie piedplacenych karet

SILNE STRANKY DISTRIBUCE PRILEZITOSTI NA TRHU
e Nadnérodni spole¢nost se e Zefektiviiovat prodejni mista
zkuSenostmi v zahranici e MVNO - virtualni operator
e Inovace natrhu e Rozsifovani penetrace
¢ Distribucni sit produktu ptedplacenych karet
e Aktivity ATL, BTL e Soucasna ekonomicka situace
SLABE STRANKY DISTRIBUCE OHROZENI Z TRHU
e Procesy uvniti firmy e 4. operator
e Zaméfeni se na péci o zakaznika e Zamc¢feni se nadnarodnich
misto prodeje fetézcl na virtudlniho
operatora

2.4. Distribuce a vyvoj

Distribuce predplacenych karet probihala u spole¢nosti Vodafone ptes jednoho
partnera, ktery ovSem pusobil jako ,,piekupnik® — predplacené karty pie prodaval na dalsi
velkoobchod nikoliv na koncova prodejni mista.

Diky této okolnosti jsem nemél prehled, kde vSude a za jakou cenu se produkty
prodavaji.

Jelikoz méli velkoobchody zdjem o co nejvétsi prodej, podporovali prodej
na koncovém prodejnim mistu s niz§i cenou (nebyl problém koupit piedplacenou kartu

s kreditem 200 K¢ za 120K¢). To nasledné vedlo k vétsi moznosti ,,Fraudu® (podvodné

%1 Viz kapitola 1.6. Néstroje situa&ni analyzy
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jednani — vétSinou provolani kreditu na prémiova Cisla z velkého mnozstvi ptfedplacenych
karet) a ,,churnu® (pouze vyuziti ptfedplacenych karet bez dal§iho dobiti).

V listopadu 2009 doSlo k rozhodnuti zménit distribuéni strategii s cilem
,Vvlastnictvi koncovych piedplacenych karet.*

Viditelny vliv zmény distribu¢niho modelu nastal pii startu - decentralizace
z jednoho partnera na novou strategii pres tfi nové partnery a ptimé fizeni zahrani¢nich
fetézcl veetné segmentace trhu. Nedoslo ani k planovanému propadu, ktery byl oekavan
po zmeéngé strategie.

Dalsi kroky, které bylo nutné provést byl - velky tlak na visibilitu a komunikaci
na koncovém prodejnim misté, vytvoreni specializovaného obchodniho tymu s cilem na
diraznéjsi visibilitu a rozSifovani prodejnich ploch, na prodejnach tradi¢niho trhu —
eliminace 25% visibilnich mist z diivodu neprofibility, jasné zaméfeni na prode;.

V leto$nim roce vstoupil na trh virtudlni operator, ktery akceleruje konkurenci.

Proto je vice nez jindy nutné dirazné sledovani efektivity po zakaznicich.

2.5. Produkty ,,prepaid*

»Prepaid“ produkt (pfedplacena sluzba) je srovnatelny s tarifni nabidkou
(hlas/SMS/MMS/ data), cena ptedplacené karty je ve vétsiné piipadu rovna vysi kreditu,
je mozné ji nabizet formou neasistovaného prodeje bez nutnosti podpisu smlouvy. Dobiti

kreditu je mozné dle potieby zakaznika.

Motivatory zdkaznika pro nakup predplacené karty jsou vydaje pod kontrolou,
anonymita, zadné smlouvy a bez pravidelnych mési¢nich plateb, moZnost pouzivani

pro zakazniky bez trvalého pobytu v Ceské republice a ¢erpani vyhod dané nabidky.

Pro zékazniky ma piedplacend karta Casto druhofady vyznam, slouzi mu
vétsinou k feSeni mimomanzelskych vztaht, inzerci nebo M2M . Z provadénych vyzkumu
je zfejmé, ze zakaznici predplacenych karet preferuji platbu kreditu (dobiti pfedplacené

karty) hotové.
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Dale bych rad uvedl zakladni pojmy, které tvofi celkovy ,,prepaidovy* produkt:
»Prepaid“ karta — SIM Kkarta, kterou si spotiebitel pofidi v obchodé¢. Pro firmu je tato
¢ast akvizicni - ziskavani novych zékazniki. Zékaznika pfi vybéru karty ovliviiuje hlavni
komunika¢ni a visibilni celek a dale porovnavaci prvek mezikonkurenéni komunikace.
Dobijeni — péce = dobijeni je zisk firmy. Hlavni smysl distribuce je tedy ziskavani
novych zakaznika a neustalé posunovani a usnadiiovani dobijeciho procesu pro zékaznika.
Cilem je umoznéni dobijeni jakymkoliv zplisobem okamzité po aktivaci SIM.

Inovace — je sluzba zabalena do produktu s nabidkou ptimo na koncové prodejni misto.
Klic¢ové ovliviiujici faktory — edukovany persondl, visibilita a konkurence schopna

nabidka vcetné cilené komunikace.

2.6. Divod k nakupu predplacené karty

Proces rozhodovani o koupi zahrnuje obdobi pied nakupem, ale i po jeho
uskutecnéni. Sklada se z péti zakladnich krokii:
1. rozpoznani problému,
2. hledani informaci,
3. hodnoceni alternativ,
4. rozhodnuti o koupi,
5

. . 2
hodnoceni po nakupu. 3

%2 KOTLER, P.,WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing.
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Na nakupujici ptisobi dalsi interni a externi faktory.

Interni vlivy - jde hlavné o psychologické vlivy, osobnost nakupujiciho, jeho motivaci
piipadné inteligenci.
Externi vlivy - externi faktory, ptsobici na rozhodovani zakaznik?, jsou:

e Spolecenské vlivy,

e vlivy ekonomické,

e Vlivy referenc¢ni,

e vlivy pisobici ze sd¢lovacich prostredkd,

e vlivy demografické,

e vlivy spojené se vzdélanim,

e vlivy etnické, ndrodnostni a kulturni,

e vlivy socialni.

Zakaznici predplacenych karet se orientuji pfedev§im na cenu produktu,
protoze jsou to lidmi s niz§imi pfijmy. V souCasné dobé na trhu nabizi spole¢nost

Vodafone predplacenou kartu za 100K ¢ s kreditem 100K¢.

Z praxe vime, ze zakaznikovi ke koupi dava impulz kladna zkusenost od okoli

¢1 z ciziny, nebo mu byla karta doporucena na prodejnim misté prodavackou.

Je zajimavé, Ze podle marketingovych prizkumi spokojeny zdkaznik o své
spokojenosti informuje v priméru 3 osoby. Naproti tomu nespokojeny zakaznik
se o Spatné zkuSenosti pod¢€li s primémé 11 lidmi. Zde je vidét, ze dobra povést se buduje

velice Spatné, zatimco zpravy o Spatnych vyrobcich ¢i sluzbach se sifi velice rychle.

2.7. Podpora v misté prodeje

Jak docilit toho, aby desetitisice uzivateli ptfedplacenych karet mésicné
ovlivnila pti nakupu komunikace v misté prodeje nebo odména, kterou ziskaji za nakup.
Ke komunikaci je nutné pfistupovat rychloobratkovym zptusobem, nebo formou odmén

za nakup — pfi findlnim rozhodnuti (pfi obdobnych nabidkach a bez zkuSenosti) zékaznika
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ovlivituje benefit, ktery na misté¢ =ziskdva (na drobny darek reaguje zakaznik
z 50% pozitivn€). Pfi slouceni obou impulzl je zde velky potencial k ziskani vétsi

skupiny potencidlnich uzivateli.
Na grafu nize (graf ¢. 5) se mizeme podivat, kdy u zadkaznika ptedplacenych
karet dochazi k rozhodnuti o koupi SIM karty. Je zajimavé, Ze velké procento (24%)

respondentt se rozhoduje o koupi az v misté prodeje. To nasvéd¢uje tomu, ze komunikace

(propagacni materialy) v misté prodeje hraje velkou roli v rozhodovani zékaznika.

0% - Pted vstupem do obchodu

Pted nebo po vstupu do obchodu

Piimo v obchodé

100% Nevim

Graf. & 5 Nakupni impuls uZivatelii pfedplacenych karet™

Proto je dulezité se na komunikaci v misté prodeje zaméfit. Zpiisobil je mnoho,
nékteré z nich jsem jiZ zminil teoretické casti.>*
Na komunikaci v misté prodeje je dulezité se zaméfit nejen v interiéru

prodejny, ale také exteriéru. Jak by to mohlo vypadat je vidét na obrazcich nize.

%8 Zdroj: Interni data.
% Viz kapitola 1.9. Komunika&ni techniky
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% Zdroj: Interni zdroje.
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2.8. Dopady MVNO na konkurenci a firemni vysledky (distribuce, mvno)

Co rozumime slovem dopady na konkurenci a firemni vysledky? Nemusime
si nalhavat, ze vstup novych MVNO by mél mit pozitivni dopad pro zakaznika na cenu.

Co si mnoho zadkazniki vSak neuvédomuje, snizeni ceny bude mit jisté
i za nasledek nutné uspory, které by se mohly projevit v kvalité, rychlosti a dostupnosti
péce o zdkaznika. Pro telekomunikac¢ni spolecnosti v pfipadé vcasné a efektivni
zainteresovanosti dojde k navyseni zisku, ktery mtize byt dale reinvestovan do prodejni
sité¢, vyvoje technologii. Ty spolecnosti, kterym ,ujede vlak® miize mit rozsifeni
produktové fady, konkurence vliv zasadni a to je snizeni zisku, v horSim pfipadé
dlouhodoba ztrata v podnikani, ktera vyusti prodejem spolecnosti nebo jejim odchodem

Z Ceského trhu.
2.9. Rozvoj trhu - data *’

Celosvétové mnozstvi dat pfenasenych mobilnimi zatizenimi se do roku 2017
zvysi tfinactkrat. Ro¢né poroste o dvé tietiny. Vyplyva to ze studie spolecnosti Cisco.

Mobilni internet je na prudkém vzestupu. Predpokladany vyrazny nardast
je zapfi¢inén mimo jiné i neustalym zvySovanim poctu mobiln¢ pfipojenych zafizeni.

Rostouci  dostupnost mobilnitho  pfipojeni, ndrist jeho rychlosti
a penetrace mobilnich zafizeni povede k prudkému rozvoji mobilnich datovych sluzeb,
které vyskoci rychleji nez klasické pevné a Wi-Fi sité.

Ve stiedni a vychodni Evropé vzroste mezi lety 2012 a 2017 mobilni datovy
ptenos jedendctindsobné. Tento narist bude témét dvakrat rychlejsi nez nartst provozu
ptes pevné pifipojeni.

Ocekavany nartist objemu mobilnich datovych pienost je z velké Ccasti
zapfi€inén rychle se zvySujicim poctem mobilnich internetovych pfipojeni. Pocet
mobilnich zafizeni s pfipojenim k internetu se mé celosvétové zvysit z loniskych sedmi

miliard na deset miliard. Pocet uzivatelii pak vzroste ze 4,3 na 5,2 miliardy lidi. O tom

jaky je predpokladany vyvoj mobilnich piipojeni vidime na grafu nize (graf ¢. 6).

37 CTK. Mnozstvi mobilnich dat vzroste za pét let tiindctkrat. [on-line]. [dat. 2013-02-19]. Dostupné na WWW:
Dostupné na: <http://www.novinky.cz/diskuse?id=309262&articleld=/internet-a-pc/mobil/293671-mnozstvi-
mobilnich-dat-vzroste-za-pet-let-trinactkrat.html&sectionld=927
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Graf ¢. 6 Vyvoj a predikce po¢tu mobilnich pFipojeni a jejich rozdéleni dle typu

site®

V grafu niZe miZeme sledovat vyuziti mobilnich dat spotiebiteli (graf ¢. 7).
Nejvétsi ¢ast mobilniho datového provozu tvoii online video, které predstavuje 25%
celkového datového provozu u smartphoni a 40% celkového datového provozu

u tablett.*®

Graf ¢. 7 Zpusoby vyuzm mobllnlho datového provozu
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% zdroj: Ericson

% LASKA 1. Objem prenesenych mobilnich dat roste, nejvice stahujeme video. [on-line]. [dat. 2012-12-06].
Dostupné na WWW: Dostupné na: <http://www.mobilmania.cz/bleskovky/objem-prenesenych-mobilnich-dat-
roste-nejvice-stahujeme-video/sc-4-a-1322352/default.aspx#utm_medium=selfpromo&utm_source=
mobilmania&utm_campaign=copylink>

“0 7droj: Ericson
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3. Zavér

Cilem této bakalarské prace byla analyza vyvoje a zmény na trhu

ptedplacenych karet. A dale zhodnoceni a zamysleni se nad prognézou dal§iho vyvoje

24

3.1. Vyvaj v horizontu 1-5 let

Diky informacim, které poskytla teoreticka a prakticka cast této prace jsem
dosel nékolika zadvérim a to predevsim stanoveni né€kolika dil¢ich cill, které popisuji

Vv kapitolach nize.

3.1.1. Piedplacené karty

Hlavni cil je akvizice novych zakaznikt, které nasledné vnitrofiremné mizeme
prevést na ,,postpaid“ feSeni, coz podporuje kooperaci mezi ,Indirect Prepaidem®,
,,Retailem* a , Telesalesem®.

Vedlejsi cil je rozSifovani mobilni technologie do odvétvi ¢i obord, kde
momentalné jest¢ neni bézné MT pouzivat — automobilovy primysl, zdravotnictvi,
sledovaci technologie atd.

Jasny  komunikaéni prvek pro upoutani potencidlnich  zdkaznikd
¢1 pro vymezeni komunikacniho prostoru na jinych mistech nez vlastnich znackovych
prodejen.

Hlavni tlak pfi vybéru distribucnich partnert bude na zajisténi kvalitniho
prodejniho tymu a na jejich rozvojovy potencial (pfinos v danych oblastech obchodu
a znalosti problematiky ,,prepaidu®) v¢etné zapojeni vétsi casti firmy do segmentu (bud’
jsou na tom zavisli, nebo jsou to specialisté ¢i experti v dané problematice), zapojeni
managementu firmy do ,,Day to Day businessu* a do péce.

Klast diraz se bude také na udrzeni a rozsifeni trzni pozice a pozice ,,leadera‘

a rychlé zavadéni novinek na trh.
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3.1.2. Dobijeni

V nasledujicim obdobi se bude aktivné rozvijet, nedilnou soucést Zivotniho
cyklu ptedplacené karty je dobijeni.

Zaméfeni se na odménovani stalych zakaznikl a rozsifovani jejich povédomi
a uzivani novych nebo specifickych sluzeb.

Ptiprava dlouhodobé¢ strategie, kterda bude zahrnovat praci se stavajicimi

partnery, jejich podporu a dlouhodoby marketingovy plan.
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predplacené karty, virtudlni operator

prepaid cards, Mobile Virtual Network Operators

Cilem této bakalafské prace je analyza vyvoje a zmény na telekomunika¢nim trhu,

konkrétné trhu predplacenych karet. V teoretické ¢asti ptiblizim zékladni pojmy a fungovani

trhu. Dale nastinim soucasnou distribuci téchto produkti. Vyvojem a strategii operatort

Vv novém prostiedi, prostiedi konkuren¢nich produkti MVNO, se budu zabyvat v dalsi casti.

prostiedi na zakaznika.

Vv

The aim of my thesis is to analyze development and changes on telecommunication

market especially prepaid cards market. Theoretical part briefly describes basic terms,

functioning of market and distribution of these products. In the next part | will analyze

development and strategy of mobile operators in competition of MVVNO. Evaluation will be

prognosis of future development and impact of competitive market settings on customers.
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