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UvoD

Cilem préace je fedstaveni a zhodnoceni nasiraparketingovéharizeni pouzivanych ve
firm¢ Mobilkom, a.s., kterd zavedla na trh zka Ufon. Firma se pohybuje na trhu
telekomunik&nich sluzeb od roku 2007 a wipthu roku 2008 se Ufon staltvrtym
mobilnim operatorem nabizejicim kompletni telekoikaini sluzby na nasem trhu. Jelikoz
vSak mivodni zandteni spolénosti bylo pouze na mobilni datové, nikoli i hlasosiuzby,
bylo treba @i zavedeni hlasovych sluzeb také adekvatniiisapem upravit marketingovy
mix (v zavislosti na odlisné cilové skupinzdkaznik mobilniho hlasu) a potazmo
marketingové&izeni jako celek. A pravproblematice nasazeni a nalezeni vhodnych nastroj

marketingovehdizeni zadchto novych podminek bych éhkzaswtit svou praci.

Struktura prace

V teoretické c¢asti budou fedstavena teoretickd vychodiska a schéma procesu
marketingovéhdizeni, &etrg obecr uzivané metodologie a postup

V praktické ¢asti budou podrokin zpracovany a analyzovany jednotlivé etapy procesu
marketingovehorizeni ve zvolené spaieosti za pouziti vybrané metodiky.u2z bude
kladen gedevsim na rozbor jednotlivych slozek marketingavetixu.

Zawérem bude vyhodnocena efektivhodthto néastraj marketingovéhdizeni a vypracovan

piipadny navrh jejich modifikace vzhledem ke Zji§tm skuténostem.



TEORETICKA CAST

1. Proces marketingovéhdaizeni

Chapeme-li marketing dle Kotlérajako spoléensky a manaZersky proces, jeho?
prostednictvim skupiny i jednotlivci uspokojuji své pelby v procesu vyroby a smy
vyrobki ¢i jinych hodnot, pak marketingovyiiizenim rozumime néetrzity proces analyzy,
planovani, implementace a kontroly, jehoz smyslenvytvareni a udrzeni dlouhodobych
vztahi s cilovymi zakazniky, které umidji subjektim na trhu dosahovat stanovenychicil
Proces strategického marketingovétipeni sestava z analyzy marketingovyadiilegitosti,
vyzkumu a vybru cilovych trli, navrhovani marketingovych strategii, planovani
marketingovych prograi organizovani marketingovyckinnosti a nasledn provadni
kontroly vSechdchto marketingovyckinnosti.

Zobecrgnim vySe uvedeného jsou 3 zakladni etapy procesketiagovéhoiizeni, a to

planovani, realizace a kontrola.

1.1. Planovaci etapa

Marketingové planovani zahrnuje tyto postupné kroky

= Situani analyza dopkna o prognozu budouciho vyvoje piesti

= Stanoveni marketingovych @il

» Formulovani marketingovych strategii vedoucich &ad@ni zvolenych ¢il

» Sestaveni marketingovych programarketingovy plan)

= Tvorba rozpéti

» Prezkoumani vysledka piipadna revize ail strategii a prograin

Planovani fakticky sestavacasti strategické (body 1.-3.), jez je ukolem vravého
managementu, a taktické (body 4.-6.), kteroditaamplementuje sdni management.
Strategické marketingové planovanije proces tvorby a realizace firemni strategieréte

vychazi z podnikovych dila moznosti a zohlédje nmenici se marketingovéripezitosti.
Nejprve je teba definovat poslani firmy, dale stanovit hlavirie cpodniku a nosné
podnikatelské aktivity (tedy firemni portfolio) aasled® koordinovat diti strategie na

taktické a operativni Uroviizeni.

! KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing 6. vyd. Praha: Grada, 2004. s. 30, ISBN 80-24730%.



Taktickym marketingovym planovanim se rozumi fedevsSim sestaveni marketingového

mixu, ktery navazuje na strategickdasst a to tak, Ze konkretizuje zvolené cile a sjiata
rozpracovava je do 4 zakladnich oblasti, tzv. kkasipodoby marketingového mixu 4P, tedy
produktové (Product), cenové (Price), disttibu(Place) a komunikai (Promotion). Tyto
¢tyfi oblasti byly v poslednich letech postédmopkovany o dalsi, a toipdevsim v zavislosti
na konkrétnich oblastech vyuziti, fiage sluzbaclei vzdelavani.Pro poteby této prace ale
nebudeiteba podobu mixu modifikovat, pozornost bude sp&esena na vzajemnou vazbu
klasickych, vySe uvedenych nastroixu (jenz je koncipovan z pohledu prodavajiciho
subjektu), na marketingovy mix z hlediska zakaznfka. 4C: hodnota z hlediska zakaznika,
resp.fesSeni jeho poeb (Customer value/Customer solution), naklady kejfii zakaznikovi

(Customer cost), dostupndsteni (Convenience) a komunikace (Communication).

1.2. Realizaéni etapa

Podstatou realizai etapy je uvedeni marketingovych plaa strategii do praxe, veSkeré
marketingove aktivity by tedy &y vést k naplani marketingovych cil.

Z hlediska dlezitosti v procesu marketingovéhizeni tak rozhodh etapa implementace
nezaostava za etapou planovaci, spiSe naopake eoblenych cil a strategii je dnes ve
vysoce konkuretnim prostedi cela fada, v jednotlivych oditvich (a to pevazr

v oligopolnich prosedich) jsou navic&Sinou velmi podobné, pokud ne t&mdentické, a
spravie realizovana strategie tudizage vést k vytveeni vyznamné konkuréni vyhody.
Dulezité tedy neni &at jen ,spravné &ci“, ale i tytéz ¥ci ,délat spravis”.

Vlastni realizace pak zavisi na mnoha faktoreclko JszZejni lze uvést miru efektivity
vyuziti lidskych zdraj, jejich kvalifikace, motivace a osobni vlastnostgle zvoleny typ
organizani struktury firmy, efektivita a systém rozhodowdcproces a v neposledniads i
firemni kultura, jakozto soubor hodnot sdilenycizstnanci spolénosti.

Je teba plg integrovat marketing do organtzd struktury firmy, nejlépe prasdnictvim
samostatného odikni zvlase v pripact vétsich firem. Vedouci tohoto odiéni by také ral
byt pfimo souwasti vedeni celé spdlgosti. V kompetenci odtdeni marketingu jsou pak

vesSkeré marketingow#nnosti, etné spoluprace nézeni prodeje.



1.3. Kontrolni etapa

V ramci kontrolni etapy jsou vyhodnoceny konkréthbsazené vysledky fip realizaci
marketingovych strategii a pl&nVystupem kontroly je potéifpadné korekce marketingové
strategie tak, aby bylo dosaZzenpdre poZzadovanych a planovanychicil

Tento proces sestava z nasledujicich fazi :

= Stanoveni marketingovych @il

» Vyhodnoceni plani cila

» Analyza @i¢in neplréni cila

» Navrh dikich tuprav

RozliSujeme tyto typy kontroly :

= Strategicka kontrola

= Operativni kontrola

Strategickd kontrola sleduje a vyhodnocuje miru zacileni firemni sgetena realné

obchodni pilezitosti. Je nutné ji periodicky opakovat, jelikdiremni strategie a plany
v turbulentnim prosgedi rychle zastaravaji a jseba neustale kontrolovat a hodnofitspup
spole&nosti k jednotlivym triam.

Praktickym nastrojem strategické kontroly je margdvy audit, neboli systematické,
nezavislé, jasné a pravidelné hodnoceni firemnihmstiedi, firemnich cil, strategii a
¢innosti s cilem definovat problémové oblasti i mdhove pilezitosti a navrhnout napravna
opateni.

Operativni_kontrola se zamstuje na porovnani konkrétnich dosazenych vysleslkainim

planem. V centru pozornosti jequevSim ziskovost jednotlivych vyrolktrhi, teritorii ¢i

distribwnich siti.



2. Obecrgé pouzivand metodologie a postupy marketingového
planovani

Dale budou fedstaveny konkrétni analytické metody a postupgheyorby, &etrg postupu
stanoveni marketingovych @i navrhu strategii pro jednotlivé slozky marketvého mixu.

2.1. Situaéni analyza

prostedi, které dime na makro a mikropragdi a vnitni prostedi firmy. Cilem této
analyzy je identifikace flezitosti v okolnim prosedi firmy a jejich mozné vyuziti na

z&klad vnitinich schopnosti a zdiofirmy.

Marketingova situaéni analyza

Ze vSeobecné sitaai analyzy vychazi marketingova sitnd analyza, ktera jiz sétuje ke
konkrétni volig cilovych trhi a k nalezeni realnych marketingovychidl strategii firmy pro
jednotlivé trhy, ¥etrg strategii pro jednotlivé slozky marketingového mix

Zkouma progedi firmy, segmenty trhu, konkurenci, odhad budqaptavky a prodéja je
prvnim krokem @ pripraw strategického marketingového planu.

Marketingova situéni analyza obvykle zéna analyzou prostdi firmy.

Analyza prostiedi

Prostedi firmy cElime primarg na vrgjSi a vnieni.

VnéjSim prostiedim rozumime makropro&tdi a mikroprosedi firmy (rekdy nazyvané jako
makrookoli a mikrookoli), tedy externi prieti firmy, zatimcovniténim prostiedim
nazyvame vlastni interni firemni priedi, fakticky vlastni zdroje firmy.

V nekteré zahrarni literatde je uzivana rowt i klasifikace pouze na makroprosti a
mikroprostedi, v této praci bude ale pouZzito prvni uvedersekieni, v naSich podminkéch

obvyklejsi.



2.1.1. Analyza vnéjSiho prostiredi

Jak uz bylo uvedeno vySe, &8i prostedi budeme chapat denit na makroprogedi a
mikroprostedi.

Makroprostedi je obec#& souhrnem faktdr, které misobi na mikroprogedi vSech €astniki
trhu, samoiejme na kazdého vizné mfe a intenzi.

Analyza makroprostiedi

Makroprostedim se rozumi okolnosti a vlivy, které jsou zeusyr firmy jen velmi obtizé

ovlivnitelné — demograficke, politické, legislatiyisociokulturni, ekonomické, technologické,

geografické, ekologické. Pro zkoumani budoucihoojgng&chto vlivi existuje vice metod a

postui. Negastji pouzivanou metodou je metoda PEST, ktera angymakroprosedi ve

4 skupinach faktdr.

Politicko-pravni faktory

= politicka stabilita

= ¢lenstvi zem v politicko-hospodéskych seskupenich

= daiova politika

» |egislativa

= stabilita viady

= sociélni politika

= ekologicka politika

Ekonomické faktory

= vyvoj HDP

» faze ekonomického cyklu

» Urokové sazby

=  meénové kurzy

* mira nezaréstnanosti

= inflace

» koupischopnost

Sociokulturni faktory

= Kkulturni - spatebni zvyky, kulturni hodnoty, jazyk, trendy

» sociélni faktory - rozéleni a usptAdani spolkénosti, vyvoj Zivotni Urov, Urovei
vzklani, gijmy, majetek, Zivotni styl, mobilita obyvatel

Technologické faktory

» trendy ve vyzkumu a vyvoji



= rychlost technologickych zén
= vyrobni technologie

= dopravni technologie

» skladovaci technologie

= komunika&ni technologie

» informani technologie

Analyza mikroprostiedi

Druhoucast vigjSiho prostedi tvai mikroprostedi, rekdy nazyvané také jako mikrookaoli.
Mikroprostedi podniku, na rozdil od makropriedi, firma ovlivnit svym fisobenim nize a
také ovliviiuje. Pati sem partnié (dodavatelé, odivatelé, finakini instituce, dopravci),
zakaznici, konkurence, kggnost.

Analyzou mikrookoli se ve své podstabzumi analyza samotného @tli, kde se sledu;ji
jeho zékladni charakteristiky jako velikost trhisstci pokles trhu, vstupni a vystupni bariéry,
kapitalové naroky a takeé strukturu &tix, kterd je bd’ atomizovana nebo konsolidovana.
Atomizovana struktura odwtvi znamenaievazujici poet malych a sednich podnik
s obdobnymi mensimi trznimi podily bez existenceid@antniho hrée, nizké bariéry vstupu
i vystupu, moznost rychlé konjunktury, obvykle I&i&o trvani, s rizikem vzniku
piebyt&nych kapacit acastych bankrdt Produkt byva malo diferencovany. Ma$ejSi
strategii ¥tSiny podniki v odwtvi je snizovani naklad

Konsolidovana struktura odwtvi se vyznauje mensim p&tem podnik a jejich vysokym
trznim podilem, existenci vysokych bariér vstupde kysoka aktivita jednoho podniku siln
ohrozuje a ovlisiuje ostatni podniky. N&asgjSi strategii je diferenciace produktu.

Pro samotnou analyzu mikroprosdi 1ze pouzit nap Portetiv model gti sil (5F), ktery
piehledr rozdéluje mikroprostedi do 5 zakladnich faktiblsil) :

= Dodavatelé

= Odkeratelé

»  Substit@ni produkty

» MoZzné no¥ vstupujici subjekty na trh

=  Konkurence



Schémaé.1.: Analyza 5F

Nové vstupujici
4 Konkuren €ni . .
= =

Substituty a
komplementy

Pramen :KOVAR,F.,STRACH, P Strategicky managemerRraha: VSE Fakulta managementu, 2005. s. 41.,
ISBN 80-245-0504-5.

Tento model identifikuje hlavni hybné sily v @éthi a mozna ohrozeni z vySe uvedenych
oblasti.

2.1.2. Analyza vnitiniho prostiredi

Vnitini prostedi firmy tvai viastni zdroje firmy (materidlové, finani a lidské), tedy kvalita
managementu a zastnané, organizé&ni struktura, firemni kultura, materialni podminky,
firemni interni atmosféra.

Pro analyzu vniniho prostedi firmy lIze rozdlit zdroje firmy do nasledujicich skupin a
posuzovat pak jednotlivé skupiny :

= Fyzickeé zdroje (technologické vybaveni, vyrobnigbip)

» Lidské zdroje (pdet a struktura za#stnang, socialni klima, proinowi prostedi)

* Finartni zdroje (disponibilni kapital, rentabilita, lildita)

= Nehmotné zdroje (know-how, image, znalost trhu)

Jako vystup analyzy prastdi a pro celkovou syntézu analyzéj&iho a vnitniho prostedi
maze byt pouzitaSWOT analyza kde lze pehledrt identifikovat hlavni pilezitosti a

ohrozeni firmy v konfrontaci s jejimi silnymi i &gmi strankami, tedy schopnostmi v dané
oblasti obstat.

Jedna se o komplexni metodu kvalitativniho vyhoendoveSkerych relevantnich stranek
fungovani firmy (popipact problémi, feSeni a projekd) a jeji sodasné pozice. Je silnym
nastrojem pro celkovou analyzu wmiich i vrgjSich cinitelt a v podstat zahrnuje postupy
technik strategické analyzy.



Jadro metody spiva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych fakipkteré jsou rozéleny do

¢tyt zakladnich skupin (faktory vyjadiici silné a slabé vrini strdnky organizace a faktory

vyjadiujici prilezitosti a ohrozeni, jako vlastnostigggiho prostedi).

Analyzou vzajemné interakce jednotlivych faKiilnych a slabych stranek na jedné stran

piilezitosti a ohrozeni na stiandruhé lze ziskat nové kvalitativni informace, kter

charakterizuji a hodnoti Uroirgejich vzajemného sttu.
SWOT je zkratkou slov:

STRENGTHS (pednosti = silné stranky)
WEAKNESSES (nedostatky = slabé stranky)
OPPORTUNITIES (fileZitosti)

THREATS (hrozby, ohrozeni)

Tabulka ¢. 1: SWOT analyza

S- silné stranky W- slabé stranky
O — prilezitosti Strategie SO Strategie WO
T — ohroZeni Strategie ST Strategie WT

Legenda :

SO - vyuzit silné stranky na ziskani vyhody

WO - grekonat slabiny vyuzitimifezitosti

ST — vyuzit silné stranky na obranu proti hrozbam
WT — minimalizovat naklady &elit hrozbdm

SWOT analyza tedyipdstavuje kombinaci dvou analyz, S-W a O-T.

Analyza SWOT vychézi zipdpokladu, Ze organizace dosahne strategickéhéchisp

maximalizaci pednosti a filezitosti a minimalizaci nedostétk hrozeb.

Analyza SWOT je pro twce strategickych pldnuziteina v mnoha sgrech :

Poskytuje manazém logicky rdmec pro hodnoceni sasné a budouci pozice jejich
organizace.

Podle tohoto hodnoceni mohou marfapesoudit strategické alternativy, které by mohly
byt v jejich situaci ty nejvhodijsi.

Muze byt provadna periodicky, aby manaZery informovala o tom, &terterni nebo
externi oblasti nabyly nebo naopak ztratily na amn vzhledem k podnikovym
cinnostem.

Vede ke zlepSené vykonnosti organizace.



Analyza prilezitosti a rizik (O-T)

O-T analyza umaiuje rozliSit atraktivni flezitosti, které mohou firgh prinést vyhody.
Soutasre téZz nabada k zamysleni nad problémy, se kteryroude firma potykat.

Prilezitosti by ngly byt posuzovany z hlediska jejich atraktivhosth prav@podobnosti
uspschu, naopak rizika z hlediska zavaznosti a pfpedobnosti vzniku rizikové udalosti, jak
znézotiuji nasledujici tabulky.

Tabulka ¢. 2: Matice prilezitosti

pravdépodobnost usgchu

MATICE P RILEZITOSTI

vysoka nizka
] ] . obtizre realizovatelna
vysoka vyborna pilezitost flo3i
. prilezitost
prilezitost 5 ——
o Malo atraktivni ) o
nizka nevyznamnaiilezitost

piilezitost

Tabulka €. 3: Matice ohrozeni

pravdépodobnost vyskytu

MATICE OHROZENI

vysoka nizka
] ] ] hrozba ¢zko
vysoka vyrazna hrozba o
uskut&nitelna
Zavaznost
o hrozba s malou o
nizka o nezavazna hrozba
dulezitosti

Analyza silnych a slabych stranek (S-W)

Pfi hodnoceni silnych a slabych stranek je rpohé kazdy faktor odstiipvat podle
zavaznosti (rozhodujici silna stranka, marginalimasstranka, neutralni faktor, rozhodujici
slaba stranka, marginalni slaba stranka) a podknzity jeho vlivu — vykonu (vysoky,
stredni, nizky). Potom tedy vysledek spojeni stupyikonu a dlezitosti gredstavujectyii
mozné alternativy.
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Tabulka ¢. 4: Matice zavaznost/vykonnost

vykonnost
ZAVAZNOST/VYKONNOST — -
nizka vysoka
vysoka posilit udrzet pozici
zavaznost
nizka nevyznamné zvazit usili

Na zaklad této analyzy je izjmé, Ze silné stranky se nemusi vzdyéminve vyhodu,
nagiklad z divodu nizké dlezitosti. Obdoba# i soustedini na gekonani slabych stranek

nemusi pinést @éekavany efekt, jestlize naklady na jejich&m prevysi celkovy uZitek.

Provadéni SWOT analyzy

Jak jiz bylo uvedeno, cilem firmy by&o byt omezit své slabé stranky, vyuzivéiigritosti
okoli a snazit se fpdvidat a jistit proti ipadnym hrozbdm. Pouze tak Ize dosahnout
konkurergni vyhody nad ostatnimi. K tomu je vSakelia dostatek kvalitnich informaci
z firmy i jejiho okoli.

Pti provadni SWOT analyzy se sepiSi silné a slabé strankilezgosti a hrozby ddtyf
kvadranti a do kazdého z nich se umisti jeden z uvedenyghipd nému se pipiSe utity

pocet faktoi, ktery bude zavisly na rozsahu a cili analyzy.

Tabulka ¢. 5: Sestaveni SWOT analyzy

SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)

PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)

e

Poté pro uteni nejdilezitéjSich faktofi ovliviujicich firmu definujeme jejich idezitost a
pravdEpodobnost vyskytu. Toho Ize dosahnout pouzitim k#dré odrazeji prawgodobnost
vyskytu daného faktoru, resp. jehdle¥itost. Rozsah hodnotici stupnice Ize volit odio110,
piipadre od 1 do 5. Satet odhadnutych hodnottigélenych jednotlivym faktarm dava

celkovy odhad tlezZitosti a vykonnosti.
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Tabulka ¢. 6: Prehled hodnocenych faktodé

Hodnocené faktory Vykonnost Zavaznost
1 2 3 4 5 vysoka | sedni nizka

Na zé&klad provedeného ohodnoceni jednotlivych faktomiZeme nasledn vytvorit

piehledné grafické zobrazeni vSech faktdo matice zavaznosti/vykonnosti.

Sjednocenim informaci Zdhto dikich matic je pak korima podoba vlastni matice SWOT.

Interpretace vysledki SWOT analyzy

Vysledek SWOT analyzy se reptji interpretuje formou jiz uvedenychtyi zékladnich

druhi strategii :

= strategie SO: ofenzivni gistup z pozice sily, snaha vyuzit okolim nabizenydlezitosti
s vyuzitim svych silnych stranek

» strategie WO : opatrny stabilizeni pristup zamifeny na eliminaci vlastnich slabin
s vyuzitim nabizenych Sanci

» strategie ST: snaha vyuziti vlastnichrgdnosti k blokovani hrozeb z okoli

» strategie WT : ¢elit hrozbam g minimalizaci ndklad

2.2. Stanoveni marketingovych cil

Marketingové cile jsou odvozeny od strategickychi dirmy a pedstavuji konkrétni
marketingové zasry, soubor ukal, které se vztahuji k produkh a trlim a firma
predpoklada, Ze budou sphy bshem utitéhocasového obdoli.

Marketingovéclereni cili by rovrez nelo respektovat sestupnou hierarchii, a to od celych
oblasti podnikani aZz po cile pro konkrétni marlggiré nastroje marketingového mixu.
Marketingové cile tedy navazuji na cile podniku@hou jimi napiklad byt :

= maximalizace zisku

= zvySeni objemu prodeje

= zvySeni trzniho podilu

= navratnost investic

2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketingl. vyd. Praha: Grada, 2008. s. 126, ISBN 978-4D-2690-8.

12



= zlepSeni kredibility podniku

» ajiné vice konkrétni ukoly

Po stanoveni dil jsou definovany strategie, kteréepdstavuji zpsoby, metody a postupy
nutné k dosazenithto cifi. Cile ani nasledné strategie nemohou byt ovSenkvati®
stanoveny bez provedeni segmentace trhu, nasledsydbiu cilového trhu, resp. segmentu

(targeting) a jasného vymezeni produktu v mysliigtitele (positioning).

2.2.1. Segmentace trhu

Segmentace trhu je proces systémového ¢temnd trhu na relativh homogenni skupiny
uzivatehi (skupiny se shodnymi petbami, panimi a srovnatelnymi reakcemi na
marketingové a komunikai aktivity).

V tomto procesu lze pouZivatizné promdnné a kritéria, jako ndjklad geografickéci

demografické segmenty.

» Demograficka segmentace- diferenciace dle pohlavi,éku, vzalani, gijmu, rasy,
piijmu domacnosti, mista narozeni, velikosti rodiepo nabozenstvi.

» Geograficka segmentace identifikuje poptavku dle mista vyskytu .

» Geodemograficka segmentacekombinace obou vySe popsanych segmentaci.

» Psychografickd segmentace segmentace na zaktadivotniho stylu, aktivit a zaji
muzeme sem Zzadit charakteristiky jako sport, na¥éti muzei, divadel, restauraci,
fithess center. Psychografickd segmentace Uzcessawsobnostilovéka.

= Behavioralni segmentace dle chovani - fistup spatebiteli k produkfim, identifikace

kupujicich a nekupujicichfezitosti uzivani.

2.2.2. Zacileni (targeting)

Poté, co byla provedena segmentace die vySe uvedenych charakteristik, jjelta gistoupit
k vyhodnoceni jednotlivych segménta vykéru vhodnych segmeit pro alokaci
disponibilnich zdraj, neboli cilovych trf.

Obecr Ize volit pro dosazeni cile nasledujétyti strategie dle kritériaifistupu k vybranym

trham :
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» Jednotnd segmenténi strategie — firma nerozliSuje jednotlivé segmenty a aplikujgi
trhu jednotny pistup — jedna se wediferencovany marketing

= Diferencovana segmenténi strategie— zangieni na vice cilovych segmeénpricemz ke
kazdému z nich voli individualniiistup — jedna se diferencovany marketing

= Strategie koncentrace na vybrany segmerti mikrosegment— zacileni jednohdi vice
produkti na jeden segmenti mikrosegment. Tento ifstup aplikuji mensi firmy,
nagiklad @i hledani trznich mezer. Jdekoncentrovany marketing.

= Strategie koncentrace na jednotlivé spdtbitele nebo jednu firmu — pripady

specifickych spdtbiteli s jedinénymi potebami —marketing Sity na miru.

2.2.3. Stanoveni pozice produktu (positioning)

Vymezeni pozice vyrobku na trhu znamendasgb, jak jsou definovany vytné viastnosti
produkti v powdomi cilové skupiny. Positioning je tedyi®ob, jakym je produkt zédkazniky
prijiman, jak ho hodnoti ve srovnani s konkueimi vyrobky.

Je to klgovy prvek marketingové strategie i marketingové koikace, ktery se pokousi
ziskat vyl&né a zadouci postaveni vé&domi zakaznik i dalSich zajmovych skupin.
Positioning je tudiz vytu@ni pedstavy, kterou by #h produkt zaujmout v myslich
spotebiteli. V dnesni konkurami dok® je vlastni image produktu nezbytna, feba, aby
symbolizovala jeho specifickycél. Fikladem niize byt automobilka Volvo, ktera vymezuje
sva auta tvrzenim, Ze v nich nikdy nezehma néasledky havarie jedifovek pii dodrzeni
rychlosti 70 km/hod. Vytvia tedy v myslich zakaznikimage bezposti.

Postup vykéru strategie positioninguje nasledujici :

» Nalezeni moznych konkurémich vyhod

= Vybér spravnych a skugeych konkuretnich vyhod

» Volba komplexni strategie positioningu, thodnotové propozice ztley

Hodnotova propozice znéky predstavuje soubor vSech uzitnych vlastnosti, naznjeh

positioning budovan.

® KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing 6. vyd. Praha: Grada, 2004. s.364, ISBN 80-24130%
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2.3. Formulace marketingovych strategii ¥etné strategii pro jednotlivé

nastroje marketingoveho mixu

Marketingova strategie obecr je uceleny zfisob jednani organizacaidi zakaznikm, v

rozSieném pojeti i w¢i zamestnané@m firmy a jejim dodavatém, zahrnujici orientaci na

urcité segmenty zakaznikvybér marketingovych nastrdj marketingového mixu a apobu

marketingové komunikacecgtn® volby distribitnich kanél, zpisobu propagace, reklamy,

cenové a produktové politiky. Marketingova stragedy néla byt v souladu s celkovou

strategii firmy.

Pti formulaci marketingovych strategii zohtegeme tyto oblasti (tzv.fstup 5C) :

» Potieby zdkazniki (customer needs) — na uspokojeni jakychiginzakaznik se zanfit
a na které zakazniky séhec orientovat ?

= Schopnosti a kompetence firmy(company skills) — jaké schopnosti, vlastnostinaw-
how jsou nezbytné k uspokojeni definovanychgotcilovych zakaznik?

» Konkurence (competition) — jak& je podoba konkurence v danésii a kde Ize nalézt
vytvorit konkurergni vyhody?

= Spolupracovnici(collaborators) — s kym spolupracovat, kddze pomoci, koho oslovit ?

= Kontext (context) — jaké technologické, pravni, politicke kulturni faktory budou
limitem pri ¢innosti firmy?

Marketingové strategie lzeslit napiiklad na :

= Strategie zanéirené na trh

= Strategie zanéirené na konkurenci

Jedny zestrateqii orientovanych na trh jsou vyjadeny pomoci tzvAnsoffovy matice.

Pristup rusko-amerického ekonoma H. Igora Ansoffagezeny na vztahu vyrobek — trh.
Tyto strategie vychazi ze stanoveniéama zmsobu budoucihoistu podniku, jsou tedy

strategiemifistovymi.
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Tabulka ¢. 7: Ansoffova matice Kstu podniku

Stavajici trhy Nové trhy
TRZNI PENETRACE ROZVOJ TRHU
Zvyseni uziti Dalsi trhy

Stavajici vyrobky Ziskani zakaznik Nové segmenty
Konkurence

Novi uzivatelé

ROZVOJ VYROBKU DIVERZIFIKACE
o Inovace Horizontalni
Nove vyrobky Diferenciace Vertikalni
Lateralni

Pramen: TOMEK, G.; VAVROVA, VVyrobek a jeho Gsjgh na trhu.1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. s.
117, ISBN 80-247-0053-0.

Jak je patrné z tohoto schématu, Ansoffovu maticrit2 dimenze, a to vyrobek a trh,

z jejichZz kombinace poté vyplyvaji 4 zakladni saé :

» Trzni penetrace— firma se snazi o intenzigjsi proniknuti na trh s cilem zvySeni obratu.

*» Rozvoj trhu — firma pronika na nové trhy se sasnymi vyrobky (nap nalezenim
novych geografickych oblasti nebo nového uziti o).

» Rozvoj vyrobku — podnik nabizi stavajicimu trhu no#yinovovany vyrobek. Uplditje
se zejména vifpads, Ze trh je jiz sotasnymi vyrobky nasycen nebo dosavadni vyrobky
jsou ve fazi zralosti.

» Diverzifikace — mize byt bd’ horizontalni (novy produkt je ffbuzny technologii,
materidlem apod., roZfje se stavajici vyrobni program), vertikalni (pEmi
s technologickyntettzcem, prohlubuje se stavajici vyrobni program) rlaberaini (zcela
novy produkt ve zcela noveé oblasti). Jde o riskaatfinartné nar@nou strategii, ktera
vSak miZze byt velmi efektivni.

Dalsim gikladem strategii za#henych na trh jsou strategi€otlera, a to i ges ¢etné

polemiky, Ze tyto strategie vyjagi a formuluji spiSe samotné cilecilové role podniku, nez

zpasoby, jak jich dosahnout.

Princip spgiva ve vollg strategickérzni pozice, ktera je vyjddna podilem na trhikirma

muze volit mezi pozicemi:

» trZzniho viadce

= vyzyvatele

= nasledovatele
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= vyklenkare

Z toho pak podnik definuje strategie:

» trzniho vidce -udrZeni trzni pozice - rozgni celkoveho trhu, udrzeni a zvyseni trzniho
podilu,

» trzniho vyzyvatele - Gtocnd strategie - nizSi cenyiprelativre nizsi jakosti vyrobk,
nabidka Sgikovych vyrobKi, provadni vyrobkovych inovaci, zkvalitmi a roz&eni
servisnich sluzeb, intenzifikace a zvySetingosti reklamy, zkvaliténi fungovani distribéni
Site,

» nésledovatele -udrzeni pozice v dané komatlit cilewdomé segmentace trhu a jemné
profilovani nabidky, nezvySovani trzniho podiluisadzem naist rentability prodeje,

» vyklenkare - nalezeni trznich mezerspecializace podle téh segment, zakaznik i
vyrobka, uplatreéni technologickych (jedir@ych) schopnosti, orientace iapa ekologické

vyrobky, vyrobky racionalni vyZzivy.

Konkuren éni_strategie mohou byt dlePortera vSeobec# rozctleny do ti zakladnich typ,

a to strategie nakladovéhadcovstvi, strategie diferenciace a strategie konaee.

Cilem podniku je ziskani konkur&r vyhody jako nového zdroje zisku, je tedéighta nejdive
identifikovat, jaka je sotasné konkuremi situace firmy a jak je podnik vniman zakazniky.

» Strategie nizkych nakladi (nakladového &dcovstvi) — cilem je dosazeni nizSich naklad
v porovnani s konkurenci a realizace uspor z razsdlmhoto se dosahuje na zakiad
zvySovani kvalifikace pracovnik technologickych inovaci,istu produktivity prace, lepsi
organizace daizeni vyroby, vysSiho vyuziti vyrobnich kapacitzvoje standardizace. Na
zaklad zvysujiciho se trzniho podilu dochazi k vyuzituz&nostniho efektu a uUspor z
rozsahu.

» Strategie diferenciace- diferenciace vyrobka sluzeb dle konkretnich peb, zlepSovani
funkéni a ergonomické vlasnosti, zvySeni spolehlivostsréZzeni narénosti na zajisni
provozu (spdeby) a udrzbu.

= Strategie koncentrace- orientace na trzni vyklenky, selekce dle trznsggment,
specifické cile dle skupin zakazijkziskavani nakladové a vykonové vyhody (jedirée
schopnosti podniku, blizkost zd#io§i trhi, specializace na jedeth maly soubor vyrobk a
tim moznost velkych serii a vysoké kvality). Diken®Zieni na Gzké trzni segmenty se
piedpoklada hluboka znalosichto trhi, firma je pokladana za specialistu v dané oblasti

vytvari tak bariéry vstupu proffpadné konkurenty.
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2.3.1. Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix poprvé zaved| Neil H. Borderoce 1964, kdy publikova&lanek
The Concept of the Marketing Mifouzival vSak ve svém marketingovém mitnact
raiznych marketingovych néstfoj

Klasickou podobu marketingového mixu (tzv. 4P) p@ppredstavil profesor E. Jerome
McCarthy ve své knize Marketing v roce 1960. Obgahityti taktické marketingové
nastroje: produkt (Product), cenu (Price), distrib{Distribution) a propagaci (Promotion).
Termin Distribution pozgi nahradil slovem Place (misto) a vznikla tak drieKlasicka
podoba 4P :

» Produkt (product)

= Cena(price)

=  Umisténi, distribuce (place)

» Marketingova komunikace (promotion)

Philip Kotler a Gary Armstrong uvéd nasledujici definici marketingového mixu:
"Marketingovy mix je soubor taktickych marketingaby nastra} - vyrobkové, cenove,
distribwtni a komunikani politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle fani
zakaznik na cilovém trhu®

Marketingovy mix pedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které owmoe podstupuije,
aby vytvaila ¢i stimulovala poptavku po produkttii (i ptipadre snizila v gipadt Zadouciho
demarketingu). Tyto kroky se roddji do vySe uvedenycttyi kategorii.

Produkt ozna&uje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadrodpktu), ale také
sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobcesckn, zaruky, sluzby a dalSi faktory, které z
pohledu spdtbitele determinuji, jak produkt napje a uspokojuje jehocekavani.

Cenaje perZzni vyjadeni hodnoty produktu. Zahrnuje slevy, platebni podky, terminy
splatnosti, nahrady nebo moZznosti financovani.

Misto ¢i distribu éni politika uvadi, kde a jak se bude produkt prodavégtre distribwnich
cest, dostupnosti distribni sit, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.
Marketingova komunikace ¢i komunikaéni politika zahrnuje veskeréinnosti, vedouci k
tomu, aby se spibitelé o produktu dozdéli a ndsledn se rozhodli pro jeho koupi. Jedn&

se o pimy prodej, public relations, reklamu a podporudaje.

*KOTLER, P., ARMSTRONG, G Marketing 6. vyd. Praha: Grada, 2004. s.105, ISBN 80-2413c%
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Schéma¢ 2: Princip "4P”

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
{product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACHE POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slewy
asobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje predejni sortiment

public relations

Pramen : KOTLER, P., ARMSTRONG, GJarketing 6. vyd. Praha: Grada, 2004. s.106, ISBN 80-2413¢%
upraveno.

U¢inny marketingovy mix by & vhodrg kombinovat a v marketingovém programu pak
propojovat vSechny slozky mixu tak, aby byla zaklawn poskytnuta maximalni hodnotai p
naplréni  firemnich marketingovych &l Je souborem néstfojk realizaci strategie
positioningu a marketingové strategie jako celku.

Philip Kotler dale uvadj Ze pro efektivni vyuzivani marketingového mixu bogmu msli
marketéi piistupovat nikoli z hlediska prodavajiciho, ale naofxupujiciho. Marketingovy
mix pak bude transformovan do této podoby:

= 7 produktu se stav&eSeni poteb zadkaznika(Customer Solution),

» z ceny jsowydaje zakaznika(Customer Cost),

= misto se mni nadostupnostiesSeni(Convenience),

= Z propagace jgkomunikace (Communication).

Ztoho plyne, Ze zdékaznilpozaduje reSeni svych pateb pii nizkych vydajich, co
nejdostupréjSi reSenia funkéni komunikaci, nikoli propagaci. Misto gistupu 4P tak
vznika 4C.

® KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 58, ISBN 97880-2
1359-5.
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Tabulka ¢. 8: Kotlerovo zpracovani vztahu 4P a 4C

4P 4C

Vyrobek Reseni paeb zékaznika (customer solution)
Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (custooust)
Distribuce Dostupnoseseni (convenience)

Propagace Komunikace (communication)

Pramen KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing 6. vyd. Praha: Grada, 2004. s.107, ISBN 80-2417305
3.

Marketingovi pracovnici jsoiini, kdo vyrobky prodavaji, zakaznici je vSak nejepuji, ale

i ziskavaji jejich progednictvim utitou hodnotu, které si ceni.

Doporuiuje se tedy marketingovym pracovaik nejdive myslet z pohledu zakaznika a az

nasleds z pohledu prodejce.

2.3.1.1. Produktovy mix

Produktem rozumime “veSkeré vyrobky, sluzby ale i zkuSenastpby, mista, organizace,

informace a myslenky, t.j. vSe, co sdiza stat pednétem snny, pouZitici spokeby, co

miZe uspokojit pdeby a pani.”

Sluzby maji charakter “nehmotnych stétke formg raznych aktivit¢i poskytovani jiného

uzitku jednim subjektem druhému subjektu, u kteryth koupi ¢i prodeji nedochazi k

prevodu vlastnictvl.

V soutasnosti je kladentglaz na marketingové pojeti tzvomplexniho vyrobku. Ten je dle

mnoha autar tvoren 3 drovimi :

» Vnitini vrstva - jadro vyrobku - pedstavuje zakladni uZitekjibd pra si zdkaznik
vyrobek vibec kupuje.

= Stiedni vrstva - prvky, které formuji samotny vyrobek. Tato vistie také nazyvana
skuténym vyrobkemPati sem zakladni vlastnosti produktu jako jeho kealistyl a
design, zn&ka, baleni a dopky.

» VnéjSi vrstva - tvori tzv. rozSieny vyrobekktery zahrnuje prodejni a poprodejni servis,

instalaci, rychlé dodavky, moznostidievani, zaruky d@eSeni reklamaci.

® KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing 6. vyd. Praha: Grada, 2004. s. 382, ISBN 80-231730.
"KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing 6. vyd. Praha: Grada, 2004. s. 382, ISBN 80-2317308.

20



Klasifikace produkti a sluzeb

Vyrobky se rozdluji do dvou zakladnich kategorii podle toho, jaidkaznik je kupuje a

pouziva, a to na spebni a pimyslové vyrobky. Zatimco pmyslové vyrobky kupuje

zakaznik pro dalSi zpracovani nebo prodej, ispoii produkty kupuje zakaznik pro svou

vlastni spatebu.

Spotiebni vyrobky Ize déale dlit nasledovi :

Rychloobratkové zbozi— produkty kazdodenni peby nakupované pravideinéasto a
bez zvlastniho nakupniho rozmysleni a rozhodov@iikladem mohou byt potraviny,
Cistici prostedky, praci prasky, zubni pasta, noviny.

ZboZi dlouhodobé spateby — zakaznici ¥nuji ¢as a Usili srovnavani ceny a kvality,
stylu i Zivotnosti vyrobk, jedna se ndpo praky, ledniky, auta.

Specialni produkty — jde o vyrobky, které spi@bitelé vyhledavaji zidvoda znaky nebo
maodni preference, jsou ochotnithivndkupu vynalozit zn&né asili a stravit delstas
hledanim nebo cestou k prodejci (hagutomobil Ferrari).

Nevyhledavané a neznamé produkty- vyrobky, o nichZ potencialni zakaznici nemaji
povwdomi, nevi, Ze existuji nebo Ze by jedaihkoupit (nag. Zivotni pojiséni). Muze jit i

o Uplns nové vyrobky. Ukolem marketéra je informovat céiozakazniky o existenci
produktu. VyuZiva se néposobni prodej, reklama.

Pramyslové vyrobkyjsou :

Material, suroviny a polotovary — dale zpracovavané materialy (Zelezo, ocel, cémen
prirodni produkty (ropa, plyn, nerostné suroviny)mzeglské plodiny¢i komponenty
jako na. motory¢i pneumatiky.

Kapitalové investice— produkty dlouhodobé sgeby umo#ujici vyvoj, vyrobu a prodej
konenych produki. Jsou to investni celky¢i zatizeni.

Pomocné materialy a sluzby— produkty kratkodobé speby slouzici vyrob i

distribuci finélni produkce.

Vyrobkova politika

Proces rozhodovani o koncepci produktu probik&to postupnych krocich :

Definice uzitnych vlastnosti produktu
Vytvoieni zngky

Vybér obalu

Ozna&eni

Sluzby spojené s produktem
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Uzitné vlastnostivyrobku jsou vyjageny kvalitou, provedenim (dajdy a stylem vyrobku) a
jeho designem.

Kvalitou se rozumi schopnost plnit stanovené fimlparametry, jako néjklad spolehlivost,
presnost, trvanlivost, snadnost poutitpiipadnych opra¥.

Dopliiky jsou fizné podfirné produktyci dotvoreni celkového dojmu provedeni samotného
vyrobku, které mohou byt a jsou vyznamnym konkaném nastrojem a prastdkem odliSeni
se od konkurence.

Styl a design vyrazre napomahaji zvySeni hodnoty produktu vnimané zdkemm Dle
Kotlera® predstavuje design &ir§i pojem neZ styl. Styl vyctezivzhledu vyrobku, kdeZto

~ s =7z

design ma mnohem hlubsi jadro, vztahujictasto az k zékladni funkci vyrobku.

Znacka

Znaxka primari slouzi k identifikaci zbozi ditého vyrobce pomoci jména, symbodisla,

znaku, tvaru nebo jejich vzdjemnou kombinaci.kaaak zarove odliSuje dany vyrobek od

produkti konkurence.

Dle Heskové® Ize pouZit dvaizné zgisoby pojeti znéky. Prvni z nich rozliSujesthto 5

druhi znaky:

= vSeobecnéa znéka — je vlast® popisem obsahu a je spojovana s celou kategambky
(nag. xerox),

» individualni zna¢ka — pro kazdy vyrobek vlastni ztia,

= rodinna znatka — pod jednou zrikou jsou vSechny vyrobky (na@Nivea),

= [iniova rodinn& znac¢ka — jedna zné&ka je uzivana pro titou fadu vyrobk (nag. zvlag
pro mydla a zvlaSpro praci prasky),

» zastreSovaci zn&ka — vSechny vyrobky jsou uvédé pod jednou zilou, na rozdil od
rodinné znaky ma vSak kazdy vyrobek déale specifikovarijswodel (nap. automobily
Skoda Favorit, Skoda Felicia, Skoda Octavia).

Druhym zmisobem pojeti zrniky dle Heskové je rozliSeni:

= firemni znacka — nejvysSi Urovig ozna&uje podnik,

» deStnikova zn&ka — ozn&uje produkty zitznych kategorii,

» individualni znacka — pro jednotlivé produkty v ramci jedné kategorie,

= znatka modelu— vazana na specifikaci produktu (hamo).

8 KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing 6. vyd. Praha: Grada, 2004. s. 394, ISBN 80-281303.

® KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing 6. vyd. Praha: Grada, 2004. s. 396, ISBN 80-281303.
1 HESKOVA, M. Marketingova komunikace séast marketingového mixa. vyd. Praha: Vysoka $kola
ekonomické, 2001. s. 42, ISBN 80-245-0176-7.
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Produktové zngka sedle Jakubikové! sklada ze dvou hlavnich sloZek :

» Podstata zn&ky — duSe zn&y tvorend pozici (positioning) a osobnosti &g

= |dentita znac¢ky — to, ¢cim chce zn&a byt, dotvéi predevSim jméno, graficky systém
produktu, marketing, prodejni a komunitké strategie.

Hodnota znatky je pak dana loajalitou zakazihikznamosti zniky, tim, do jaké miry je

zosobrnim kvality a tim, jak siléd s ni spatebitelé vyrobky ztotafuji. Dale je ovliviena

patentovou ochranou vyrotkkteré jsou ji ozngeny a svou pozici v ramci distritnich a

pramyslovych sitf:?

Obal

Obal vyrobku niZze mit vice stupi. Obvykle se rozliSuje:

= primarni baleni — vlastni obal vyrobku deny k jeho bezpro&tdni ochrag,

» sekundarni baleni— krabice nebo jiny obal na primarni baleni, kteege hlavni podil
informani a marketingové funkce,

= piepravni baleni— obal, kde je umisho rekolik sekundarnich baleni pragpravu a
dodavku distributorovi.

Obecr Izeftici, Ze obal ochiguje a propaguje vyrobek. Funkce obalu je vSak mmobiesSi.

Z hlediska komunikéni politiky pomaha identifikaci vyrobku a firmy aqpaguje znéku.

Upoutava pozornost zakaznika a popisuje charatikgrisvyrobku, Wetrge zakonem

pozadovanych informaci. Mezi hlavni vlastnosti dblar obalu by vSak &h patit nejen

odpovidajici vzhled, ale i schopnost vyniknout pieledné nabidce ostatnich vyrébk

Znaceni

Znaxeni produktu pini &kolik funkci:

» |dentifikace vyrobku — nag. nalepka s nazvem firmy,

= Popis vyrobku — uvadi vyrobce, datum vyroby, obsah, navod k piblEzp&nostni
pokyny,

» Propagace vyrobku— prostednictvim grafického provedeni.

Sluzby spojené s produktem

Jedna se o doprovodiigpodpirné sluzby, provazejici v séasné dob obvykle kazdou trzni

nabidku ténd jakéhokoli produktu. Tyto sluzby jsou jednim zékhych faktofi dosazeni

1 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketindl. vyd. Praha: Grada, 2008. s. 163, ISBN 978-80-2890-8.
12 KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing 6. vyd. Praha: Grada, 2004. 5.398, ISBN 80-241R3%
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konkurergni vyhody. Jsou to naiklad servisni sluzby, jejichz poskytovanou uroseifirmy

mohou velmi zetelre profilovat vici konkurenci.

Pti samotné tvord produktu hraje zasadni roli diferenciace vyrobjaufieba ho odlisit od

konkurergnich a pimét cilové zakazniky k nakupu. Podstatou diferenciaocdou byt podle

Kotlera™:

= fyzické rozdily - vlastnosti, trvanlivost, design, balenfizpasobitelnost,

= rozdily v dostupnosti- zboZzi, které je dostupné v prodejnach, a zbdérg Ize objednat
telefonicky, poStou, faxer pres internet,

= rozdily v servisu- v dodavce, instalaci, zaskolent,

= cenové rozdily- zavratna cena, vysoka cenaedt® vysoka cena, nizka cena, velice
nizka cena,

» rozdily vimage - symboly, atmosféra, p@dané akce, média.

Kotler zdiraziuje, Zze kazda ugpna diferenciace obvyklefipahne imitatory, proto by se

podnik nemdl spoléhat na svou momentalni vyhodu &l nby neustédle hledat dalSi

konkurergni vyhody.

Poziéni mapa

Pro zjiS&ni velikosti vnimané hodnoty vyrobku pro zakaznlia pouzit tzv. pozni mapu.
Ta graficky vyjaduje podobnosti¢i odliSnosti znaek ukitého druhu zbozi vnimané
spotebiteli. Hadrab¥ zdiraziuje, Ze se jedna o mapu subjektivnich nézoa jednotlivé
znaky uloZenych v mysli typického spgebitele. Mize slouZit jako jeden z vyznamnych
informainich zdrofi pro nalézani a upsiovani podnikatelskych iflezitosti a tvorbu
konkrétnich marketingovych strategii.

Pozini mapa znazduje, v jaké pozici se nachazi konkutenprodukty a produkty daného
podniku z hlediska zkoumanych atribuprodukti. Porovnani lze iitom podle Tomka a
Vavrové® provadt jak na zéklad subjektivnich, tak objektivnich kritérii (image,
komunikace, rozsah sluzeb, jakost produktu).illermp ziejmé, Ze filezitost k podnikani se

nachazi v té oblasti, ktera je dosud podle nazakazniki malo obsazena.

13 KOTLER, P.Marketing podle Kotlera: Jak vytvét a ovladnout nové trhyl. vyd. Praha : Management
Press, 2000. s. 115, ISBN 80-7261-010-4.

14 HADRABA, J. Marketing: Produktovy mix — tvorba inovaci prodiktl. vyd. Plzé: Vydavatelstvi a
nakladatelstvi Ale€ensk, 2004. s. 86, ISBN 80-86473-89-9.

15 TOMEK, G.; VAVROVA, V. Viyrobek a jeho Gsgh na trhu.1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. s. 97,
ISBN 80-247-0053-0.
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Schéma¢. 3: Pozini mapa

vysoka kvalita

drahy vyrobek levny vyrobek

nizkéa kvalita

Pramen: TOMEK, G.; VAVROVA, VVyrobek a jeho Gggh na trhu.l. vyd. Praha: Grada Publishing, 2081.
99, ISBN 80-247-0053-0

Tomek a Vavrov¥ v8ak uvadi i dali nastroje vyrobkové politiky:

Inovace produktu — zavedeni novych vyrobiknebo jejich radikalni zéma gedstavujici
novy zpisob plréni funkce.

Diferenciace produktu — rozsfeni nabidky stavajiciho produktu na nové segmenty.
Spaiva v tom, Ze nabidka stavajiciho vyrobku je it o jeho dalSi modifikac&imz
se zvysi celkovy objem prodeje vyrabK yto modifikace (nové typy) se jednak z&uji
na nové segmenty, jednak vykazuji i novou kvaljpravidla jsou pro & stanoveny vyssi
ceny. Cilem je zvySeni objemu prodeje vyrobku, \kteg dostava do faze daésgpsti Ci
nasyceni.

Variace produktu — rozviji nejlepsi vlastnosti vyrobku tak, aby m®dlouzil Zivotni
cyklus.

Eliminace produktu — vylouweni vyrobku z trhu. Bvodem mohou byt ekonomické,

marketingoveé nebo vyrobnfipiny nebo také mimopodnikové&ipiny

Produktové strategie a zivotni cyklus vyrobku

Princip Zivotniho cyklu vyrobku Ize vyuZit pro cal&ategorii vyrobk, pro jednotlivé druhy

vyrobku nebo pro jednotlivé zdley. Konkrétni fazi, v niz se prdwyrobek nachazi, se

prizptsobuji také jednotlivé vyrobkové strategie. Teéadipojeti Zivotniho cyklu vyrobku

¥ TOMEK, G.; VAVROVA, V. Vyrobek a jeho Ggigh na trhu.1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. s. 264,
ISBN 80-247-0053-0.

25



bere v Uvahu p@ibéh trzeb za vyrobek a zahrnujeyii faze: zavedeni,ist, zralost a pokles
(viz schema. 4).

Schémak. 4: Zivotni cyklus vyrobku

Zavedeni Rist Zralost Upadek
e
wn
[N
m
g ~
= Prodej

- B
Cas
Pramen : HALEK, Viézslav.[halek.info] Prezentace ke ¢@ni z pedmetu MARKETINGonline]. Dostupné z:
<http://halek.info/prezentace/marketing-cviceni/mgrint.php?1=08>.

Tabulka ¢. 9: Shrnuti charakteristik, cila a strategii Zivotniho cyklu vyrobku

Zavadéni Rist Zralost Pokles
Charakteristické
rysy
Obrat (Prode Nizky Rychle rostouc Vrcholici Klesajic
Naklady Vysoké Pramérné Nizké Nizké
Zisky Zaporny Rist ziskt Vysoky Klesajic
Zakaznic Novatai V/¢asni pijemci V¢EtSine Opozdilc
Konkurent Malo Rostouci pdel | Stal, posléze < | Klesajici paéel
Vytvaireni
Marketinqové povwdomi o Maximalizace Maximalizace Snizovani
cileg produktu a touh tr3niho podilu zisku a udrzenil  naklad a
produkt P trzniho podilu |,sklizeni" zn&ky
vyzkousSet
Strategie
. Nabidka
I}labldk,a produktové |Obmena znagek g Vyrazeni slabyc
Produkt zakladniho e .
modifikace, sluzby modefi produki
produktu a 7aruk
ZvySena kli . .| Cena stejnéi
> . Cena proniknuti e R
Cena vyrobnim vysSinez u SniZzeni ceny
A na trh
nakladim konkurence
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Vytvoreni Budovani Budovani je&t Vy?erove,
Distribuce selektivni intenzivni intenzivrejSi vyrall(zerp h
distribuce distribuce distribuce nezis O.YYC
odbytig
Proniknuti v .
produktu do Proniknuti do , Sl’llzenl na
y . N . o ~|urover potrebnoy
Reklama povedomi pOVedoml_a Duraz na ro_zdll K udrzeni
véasnych vyvolani zajmu | znaek a uzitk skalnich
pifjemaia | hromadného trhu o
dealefi
Silna podpora| Cast&né snizeni| ZvySeni na
. prodeje k pii zachovani podniceni SniZzené na
Podpora prodeje upoutani poptavky silnych| prechodu ke |minimalni drove
pOZzornosi uzivateh ZN&CE

Pramen KOTLER, P., KELLER, K.LMarketing management2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 370, ISBN 978-
80-247-1359-5, vokupraveno.

Teorie Zivotniho cyklu produktu ma i své kritikyi flodle Kotlerd” argumentuji, Ze fvky
pribéhu cykli jsou [iliS promenlivé jak z hlediska tvaru, tak i z hlediska dobyani,
postradaji tedy pevnou posloupnost jednotlivychp edapevnou dobu jejich trvani. Dale
kritizuji neschopnost marketéspolehliv urit, v jaké etap se produkt nachazi (nagda je

v eta@ zralosti nebo jen dosahlditeho objemu prodejeipd dalSim prudkym vzestupem).
V neposlednitack pak namitaji, Ze tvarikky Zivotniho cyklu produktu je fevazr
vysledkem marketingovych strategii, nikolisedkem nevyhnutelného procesu, kterym
produkt musi projit.

Firma v3ak zpravidla nenabizi na trhu pouze jedenbek, ale ¥tsi sortiment. Soukalova
nabizi definici vyrobniho sortimentu &dy nazyvaného téz vyrobkovy mix) jako ,soubor
vSech vyrobk a polozek, které konkrétni prodejce nabizi k pjiailovému trhu*.

Vyrobkovy mix je tvaen vyrobkovymitadami, cozZ jsou skupiny podobnych vyrépkteré
plni podobnou funkci a jsou prodavany stejnym skapi zakaznik U vyrobkového mixu
pak mizeme zpravidla definovat 3 zakladni razg

= Sife— predstavuje pe&et vyrobkovychrad,

» Hloubka — paiet typi (variant) produktu konkrétni vyrobkovady,

= Délka— celkovy p@et polozek vyrobkového mixu.

Pritom pro tSinu podnik neni vyrobni sortiment nemny, v souladu s marketingovou

strategii se mibézre rozSkuje nebo naopak zuzuje.

1" KOTLER, P., KELLER, K.L.,Marketing management2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 370, ISBN 978-80-
247-1359-5

18 SOUKALOVA, R. Strategicky marketingl. vyd. Zlin: Univerzita Toméa3e Bati, 2004. s. 183N 80-7318-
177-0.

27



2.3.1.2. Cenovy mix

Kotler'® definuje cenu jak@astku, za kterou jsou vyrobky nebo sluzby nabizemyrhu; je
dle rgj vyjadienim hodnoty pro spiebitele, tj. sumy, kterou sgebitel vynaklada, vydnou
za uzitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobiksiuzhe.

Struwng a vystizig vyjadiuje cenu Jakubiko?d jako perzni sastku sjednanouipnakupu a
prodeji vyrobKi a @i poskytovani sluzeb jako protihodnotu za poskyt@vplréni.

Cenova politika

Cena, na rozdil od vSech ostatnich sloZzek marketigtgp mixu, generujetppmy, kdezto

ostatni sloZky pouze néklady. Lze ji snadno uprat,ge tedy mnohem prugsim nastrojem

nez nakladoveé slozky a jgeba dbat, aby vyj&dvala a respektovala situaci na trhu, tedy byla

orientovana na spiabitele, a nikoliv vychazela pouze z nakiad

Cenova politika firmy niZe sledovatizné cile jako naklad:

* ndavratnost investic

» podil natrhu

= objem trzeb

= zlepSeni cash flow

= akvizice novych zakaznili

= udrzeni stavajicich zakaznila

Cenova politika a strategie jsou owlowvany mnoha faktory, které jsou obécleny na

externi a interni.

Externi faktory :

= charakter trhu — monopolni sily v progdi ceny zvysSuji az do vySe akceptace danym
trhem, konkureéni prostedi je snizuje,

= charakter poptavky — pisobeni elasticit, iedevsim cenove,

» konkurence — gfim4, nepima (substituty¥i totalni (poptavku i nabidku nelzégqulvidat),
take cenovéi necenova,

= zakaznici— posuzuji cenu ve srovnani s konk@rdmi produkty.

Interni faktory :

» marketingové cile firmy — maximalizace ziskdi trzniho podilu, udcovstvi v kvalig,

zamezeni vstupu konkurence na trh, stabilizace piiediti,

19 KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing 6. vyd. Praha: Grada, 2004. s.483, ISBN 80-241365
20 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketindl. vyd. Praha: Grada, 2008. s. 216, ISBN 978-8D-2890-8.
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= organizace cenové politiky— mira centralizac&i decentralizace ip rozhodovani o
cenéach,

= marketingovy mix — nezbytna koordinace cenové politiky s ostatrsloikami mixu,

» naklady — predukuji spodni hranici ceny, pod jejich Urovni se ce&&inou netvéi, jsou
v8ak jen pomocnym nastrojeri ptanovovani ceny. Cilem firmy je pokryt cenou ladly
na vyvoj, vyrobu, distribuci, prodej, marketing iastusny zisk jako prémii za riziko.

Metody stanoveni cen

Z&kladem pro tvorbu cen je rozhodnuti o cenovydechi Tyto cile jsou definovany

s ohledem na cile podniku jako celku. Pro kaZzdoudijsou fizné, gesto je Ize shrnout do

4 zakladnich oblasti:

= orientace na ziskovos{maximalizace zisku, marze nebo navratnosti ingest

» orientace na objem(maximalizace trzeb nebo podilu na trhu)

» orientace na vnimanou hodnotuimage kvality nebo hodnoty)

= orientace na stabilizaci

Jakmile jsou stanoveny cenové cile, je nutné rozbodo cenovych strategiich, které umozni

téchto cili dosahnout.

Obecr Ize konstatovat, Ze firmy se snaZzi stanovit sv§ ¢ak vysoko, jak to umaiije jejich

arovenr diferenciace produlit na trhu. V praxi je vSak tato hranice pang nizka.

V souwasném prosedi trhu je zcela dine, Ze ¥tSina zakaznik vyZzaduje specialnti

mnoZstevni slevu, bezplatné sluzby spojené s nakygweduktuci darek jako pogkovani za

uskut&nény nakup. Mnoho menSich vyrab&i dodavatel se dostava pod tlak silnych

odkeratel a jejich cenova politika a manévrovaci prostorujgmtom velmi omezenyip

shaze prodat svou produkci.

Pt samotné tvorbcen lIze tedy shrnout, Ze podniky postupuji v pastvéma zpisoby:

* na bazi nakladi — firma si ke kalkulovanym naklach piipoc¢itava stanovenou marzi,

* na bazi hodnoty— firma odhaduje, kolik je kupujici za zbozi ma&ingé ochoten zaplatit
a nasleda stanovi cenu odto mensi.

Naklady a hodnota pro zédkaznika jsou tedy velthezité aspekty f tvorbé ceny. Nemé#

dulezité jsou ale také konkuré&m ceny. Zatimco naklady a hodnota pro zakaznikai tv

mezni hodnoty ceny (nejniZsi a nejvyssi moznoudtesaou cenu), konkureni ceny a ceny

substiténich produki predstavuji orient&ni Grovei, kterou podnik fi stanovovani ceny

zohleduje.

Mezi nefastji pouzivanémetody tvorby cen které vychazi z vySe uvedenychicipati:
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. metody orientované na naklady

. metody orientované na poptavku
. metody orientované na konkurenci
. metody orientované na uzitek a hodnotu vnimanou zaznikem

Nakladova metoda

Naklady, jak bylo jiz uvedeno, &uji dolni hranici pro ureni ceny. Vychodiskem je kalkulace
vlastnich naklafl na kalkul&ni jednotku, ke kterym si firmatipocita stanovenou pmérnou
miru zisku (pirazku) v procentech.

Mezi vyhody této metodyadi Soukalovd zaruku, Ze podnik ip disledném dodrzovani
tohoto postupu bude dosahovatitou miru zisku u kazdého vyréteho produktu. To ovSem
pouze za fedpokladu, Ze stanovena cena bude akceptovana niié@kaiNaopak mezi
nevyhodami uvadi Soukalova sk&nest, Ze dana metoda neodrazi reélnou situacihng tr
tedy ¢astku, jakou jsou zakaznici sk&éme ochotni za vyrobek na trhu v daném okamziku
zaplatit. Podnik tak hil zbyte&né prichazi o vysSi trzby z prodeje, nebo ztraci zakazni
DalSi nevyhodou je, Ze pro management podniaenbyt obtizné odhadnout mnozstvi, které

by mohlo a nilo byt vyrobeno a fedevSim prodano.iffom co nejpesr¥jSi stanoveni objemu
prodeje je nutnosti pro ¢eni naklad na jednotku produkce.

Stanoveni ceny na zaklaél poptavky

Tato metoda vychazi z cenové elasticity poptaviglytze vztahu, zéim vysSi bude cena,
tim mensi bude koupené mnozZstvi. Cenova elastitdta vyjaduje miru zavislosti
poptavaného mnozstvi na &m$ ceny produktu. V praxi existuje velké mnozstvi téak,
které ovliviiuji cenovou elasticitu, naixlad existence substituitnebo konkurence, typ
vyrobku ve smyslu rozdieni produkéi na nezbytné a luxusni nebo vyrobky s kratkodobou
dlouhodobou sp#tbou. Nezbytné vyrobky s kratkodobou $pbbu, mezi & radime i
potraviny, maji obeah mensi cenovou elasticitu. Zar@vee darici, Ze na trhu, kde jsou
zakaznici méa citlivi na znenu ceny, ma firma &tSi prostor pro stanoveni vysSi ceny,
zatimco na trhu s vysokou elasticitou poptavky pevevyseni ceny k poklesu celkovych

trzeb.

2L SOUKALOVA, R. Strategicky marketindl. vyd. Zlin: Univerzita Toma$e Bati, 2004. s. EBBBN 80-7318-
177-0.
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Vyhodou této metody je podle Soukalé¥ékutenost, Ze teoreticky umagje podniku
v dané dob maximalizovat zisk. V praxi vSak Ize jeé¢ko presré urcit odpovidajici Kivku
poptavky pro dany druh zboZzi, a proto i stanoviticéimto zgisobem. Z toho @w/odu se

provadi fizné cenové testy, s jejichz pomoci se stanovi pedke preferenci spiabitel.

Stanoveni ceny v zavislosti na konkurenci

Nejprve musi firma vyhodnotit, do jaké miry je jejirobek srovnatelny s konkur&rimi. Je-

li vyrobek funkiné podobny nebo identicky, |ze vychazet z ceny vedwud&onkurenta na
trhu, pipadre ji pozdji korigovat v disledku rozdilné situace na stégpoptavky, nakladl a

kapacit.

Jako vyhodu této metody vidi Soukal6V&ejména jednoduchost a docité miry také

zprostedkovani pohledu zakaznika na vlastni vyrobek wywini s konkureimimi. Naopak
mezi nevyhody stavi moznost vzniku tzv. cenové yaktera ve svém igledku poskozuje
vSechny ztastreéné firmy, a dale absenci souvislosti mezi cenowlkdady na vyrobu, diky

niz mize dojit k situaci, Ze stanovena cena nezajisthigadpozadovanou vysi zisku.

Stanoveni ceny podle vnimané hodnoty

U této metody se podle Tomka a Vavro\iéodnoti soubor uZitaych vlastnosti vyrobku pro
kupujiciho a cena se pak odvozuje z porovnaniysjimyrobkem na zakladvysledki uzitné
hodnoty.

Vyhodou této metody je podle Soukal6Vgeji realnost, nehb cena odréZi rozhodovani
kupujiciho o nakupu, nejlépe vyjage jeho pateby a pani. Jako nevyhodu uvadi relatévn
vysokou konénou cenu. V publikaci Vyrobek a jeho @sh na trh@® miZeme nalézt dalsi
nevyhodu tohoto Zjsobu stanoveni ceny, a to obtiznéemi velikosti vnimané hodnoty,
neba’ uzitek produktu je tizny nejen pro kazdeho jednotlivého zéakaznika, ale tpro

aktudlni stav pdeb tohoto zakaznika.

22 SOUKALOVA, R. Strategicky marketindl. vyd. Zlin: Univerzita Toma$e Bati, 2004. s. BSBN 80-7318-
177-0.

% SOUKALOVA, R. Strategicky marketindl. vyd. Zlin: Univerzita Toméase Bati, 2004. s. BBBN 80-7318-
177-0.

“TOMEK, G.; VAVROVA, V. Vyrobek a jeho Gsigh na trhu.1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. s. 151,
ISBN 80-247—0953-0.

% SOUKALOVA, R. Strategicky marketindl. vyd. Zlin: Univerzita Toméase Bati, 2004. s. BSBN 80-7318-
177-0.

% TOMEK, G.; VAVROVA, V. Vyrobek a jeho Ggish na trhu.l. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. s. 151,
ISBN 80-247-0053-0.
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Cenovérady
V ramci cenotvorby Ize také tiib tzv. produktové batky (tedy kombinovat vyrobek

s dalSimi vyhodami nebo sluzbami zahrnutymi véceelé nabidky) nebo sortimentni Skalu
(Tomek a Vavrov¥ ji nazyvaji cenovouadou), pomoci niZ Ize oslovit vice zakazn{lod
zé&kaznika hledajiciho luxusni zboZi az po tohayktghledava tzv. ekonomické nakupy).
Cenovéiady se vytvB jako cenové rozfii pro dany druh vyrobku s vazbou ngmé trzni
segmenty. Typickymipkladem jsou nasledujicenové hladiny

= ekonomicka

=  stredni
= prestizni
= Juxusni

Jak se uvadi v publikaci Vyrobek a jeho &dp na trh@®, je v praxi zpravidla nejtsim
segmentem trh setstini cenovou Urovni. Nabizi-li vS8ak podnik produkgyvice cenovych
fadach, nMize pisobit na vice trznich segmentech.

Tabulka ¢. 10: MozZné strategie ceny a jakosti

Kvalita Cena
produktu Vysoké Stiredni Nizka
Vysoké 1. _Strategie ziskani| 2. Strategie vysoké| 3. Strategie mimiadre
mimoradné ceny hodnoty vysoké hodnoty
Stredni 4. Strategie 5. Strategie gedni 6. Strategie
predraZzovani hodnoty odpovidajici hodnoty
Nizka 7. Strategie okradani 8. Neusporna 9. Usporna strategie
strategie

Pramen KOTLER, P., KELLER, K.L.,Marketing management2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 473, ISBN 978-
80-247-1359-5.

Firma se musi rozhodnout, do kterého segmentu urhisti svij produkt z hlediska jeho
jakosti a ceny. Mezi jednotlivymi segmenty existkgmkurence. Na schématu se v ulkiiége
1-5-9 nachazeji strategie, které spolu mohou kt®xas na stejném trhu. Strategie nalevo od
Uhlopicky (4-7-8) znamenaji fpdrazovani produit vzhledem K jejich jakosti, a tedy
nespokojenost zakazriik Naopak strategie napravo od uhioky (2-3-6) gedstavuji pro

kupujici Usporu peifz a firmy tedy mohouigtahnout zakazniky svym konkurénmt.

" TOMEK, G.; VAVROVA, V. Vyrobek a jeho Gsich na trhu.1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. s. 146,
ISBN 80-247-0053-0.
8 TOMEK, G.; VAVROVA, V. Vyrobek a jeho Ggish na trhu.1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. s. 147,
ISBN 80-247-0053-0.
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Cenové redukce

Cena ténst nikdy nezstavad po celou dobu prodeje vyrobku konstantninmVelasto se

podnik dostava do situace, kdy musi cenu snizib zefysit.

Duvodem kesnizovani cenmize byt napiklad nadbyténa kapacita vyroby nebo klesajici

podil na trhu, fipadré snaha ziskat dominantni postaveni na trhu, ktgnénmoZnilo snizeni

nakladi. Strategie snizovani cen s sebou podle Kdtletinasi utita rizika:

» past nizké kvality — zakaznici se budou domnivat, Ze jakost zbaodizjea,

» past kifehkého trzniho podilu — podnik ziska nizkou cenowtsi podil na trhu, ale
jakmile jina firma doda na trh le¥j$i zboZzi, tito zakaznici se okam&Ziresunou,

» past mélkych kapes— konkurenti mohou ceny vice sniZovat, protoZei m#gi finartni
rezervy.

Hlavni picinou zvySovani cenje inflace naklad®, dalsimi divody miZe byt nadnsrna

poptavka, @i niz podnik nestihd uspokojit vSechny své zakagnilkebo snaha o adazreni

kvality. Podnik se musi zpravidla rozhodnout, zd§Sz ceny najednou, nebo zda je bude

navySovat pibézné po malych hodnotach. Kotfér uvadi, Ze zékaznici obetrdavaji

piednost postupnému mirnému zvySovani céed gednorazovym velkym zvySenimi#i P

zvySovani cen se podnik musi vyhnout vyvolani dojasuje cenovym vyitatem. Vhodné je

zvySovat ceny nejive o malétastky, odbourat slevy, zvysit minimalni odebirango#stvi,

atd. Prudké zvySeni ceny jeba trhu vysstlit odpovidajicimi argumenty.

Cenova rozliSeni, slevy a srdzky

Podniky upravuji svoje zakladni ceny proto, abyaztka v witych situacich odrmily,

nagiklad za ¥asné platby, hromadné nakupy, mimosezonni nakupgdabr. Pro tento

icel Ize podle Kotler¥ vyuzit mj.:

» hotovostni slevy— sniZzeni ceny pro kupujici, kiglati ihned svoje diy,

* mnoZstevni slevy- pro zakazniky, ktékupuji velké objemy zboZi,

= funkéni slevy — poskytovanyélenam distribiéniho fetzce za plani uritych funkci
(prodej, skladovani,...),

= sezonni slevy- pro kupuijici, kté nakupuji mimo sezénu,

2 KOTLER, P., KELLER, K.L.Marketing management2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 494, ISBN 978-80-
3204}2()1'?E§I§P KELLER, K.L.Marketing management?2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 495, ISBN 978-80-
3214}2()1'?E§I§P KELLER, K.L.Marketing management?2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 495, ISBN 978-80-
gzﬁé’?flgl‘\’sp KELLER, K.L.Marketing management?2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 491, ISBN 978-80-
247-1359-5.
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= sraZzky — pro staré vyrobky, které jsou zvyhimyany oproti novym modéin.

DalSim divodem upravovani zakladnich cerizou byt rozdily mezi zakazniky, produkty

nebo lokalitami. Toto cenové rozliSeniize mit podle Kotlers formu:

» tvorba cen podle segmernit zakazniki — riznym skupinam zakaznikjsou &tovany
raizné ceny za stejné zbozi (apvyhodrné ceny vstupenek prétila dichodce),

= tvorba cen podle formy produktu — rizné varianty produktu majizné ceny, které vSak
proporcionald neodpovidaji naklasm (nag. zvyhodrni vétSich baleni),

» tvorba cen podle image- rozdilné ceny za stejny produkt pouze s odliSwgzmledem
nebo image,

»= tvorba cen podle lokalit — mizna cena stejnych produk{(pti stejnych nékladech) na
raznych mistech (n&podliSeni cen vstupenek podle mista v divadle),

= tvorba cen podleéasu— ceny se ®ni v zavislosti na nim obdobi, na denni délmebo
na hodig,

= tvorba cen podle distribuéniho kanalu — ceny se #ni v zavislosti na mistprodeje.

2.3.1.3. Distribu éni mix

Distribu &ni politika dle Jakubikov¥& predstavuje komplex opani, ktera na sebe navazuiji a

prolinaji se. Zahrnuje vSechny operace nezbytnépf@mistni zbozi od vyrobce na misto
vybrané spdtbitelem¢i uzivatelem nebo na misto, kde si je mohou po&ntizakaznici
snadno koupit. Jedna se o fyzickémig’ovani produki (piepravu, skladovantizeni zasob),
zmeénu vlastnickych vztalna nehmotné procesy (infordrd toky, platby, reklamu, podporu
prodeje atd.).

Jejim cilem je zabezpie :

» hospodarny pohyb zboZzi vzhledem k vynaloZzenym naki@m

= proniknuti na cilové trhy

= uspokojeni poZadavki zakazniki na cilovém trhu — mistogas, Urovai sluzeb

= ziskani stanoveného trzniho podilu

=  maximalni trzby z prodeji v disledku zvolené distribini cesty

¥ KOTLER, P., KELLER, K.L.Marketing management2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 492, ISBN 978-80-
247-1359-5.
% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketindl. vyd. Praha: Grada, 2008. s. 190, ISBN 9784D-2690-8.
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Distribu éni cesty

Distribu¢ni cesta je souhrnem firem nebo jednofliv&tei zaji¥'uji pohyb produki od

vyrobce ke koncovému zakaznikdvi.

Existuje vice typ distribusnich cest. Kotle¥ uvadi dva zakladni #soby distribuce:

» prima distribuéni cesta- primy prodej konénym spotebitelim bez vyuZiti mezianki,

» nepiima distribuéni cesta- prodej s vyuZzitim jednoh& vice mezélanka.

Mezi¢lanky se rozumi:

= prostiednici— maloobchod, velkoobchod,

= zprostiedkovatelé— komisiondi, obchodni zastupci vyrobce, amk spol€nosti,

» podparné distribuéni meziélanky (facilitdto ¥i) — banky, pepravci, sklady, reklamni a
marketingove agentury.

Rozdil mezi prosedniky a zprosedkovateli spdiva ve vlastnictvi zbozi dmem

distribwtniho procesu. Prastdnik se stava n&as vlastnikem a fakticky zbozZirgkupuije,

kdezZto zprosedkovatel je tim, kdo za provizi prodej pouze s@dnjménem vlastnika.

Facilitator je firma, poskytujici podpné a dopikové sluzby Bhem distribéniho procesu

nag. formou financovani,figpravy zbozi, skladovani.

Distribu¢ni cesty dale @ime dle charakteru trhu, pré&hjsou ugeny, na cesty pro:

» spotiebitelské trhy

= prumyslové (mezipodnikoveé) trhy

Distribucni cesty na spébitelskych i mezipodnikovych (@myslovych) trzich mohou byt

piiméhoci negimého charakteru.

V pripadé spotirebitelskych trha se jedna o tyto typy:

= piimy prodej — prodej koncovému zakaznikovi, siaprostednictvim internetu, telefonu,
televizeci katalogu,

* jednoudroviiovd cesta se a#enénim maloobchodu — zasobovani maloobchodu z
vlastniho skladu vyrobce, napychloobratkové zboZi,

» jednouroviiova cesta se a#enénim velkoobchodu — zasobovani velkoobchodu z
vlastniho skladu vyrobce, nagtavebni materialy, paliva,

* jednoudroviiova cesta se agenénim zasilkového obchodu- specificka forma pohybu
zboZzi, nap. internetovy prodej,

% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketindl. vyd. Praha: Grada, 2008. s. 192, ISBN 9784D-2690-8.
% KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing 6. vyd. Praha: Grada 2004. s.538, ISBN 80-24730%1
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= dvoulroviiova cesta se agenénim velkoobchodu i maloobchodu— pouziva se pro
vétSinu spatebniho zboZi, tradii zpisob,

» tFidroviiova cesta se a#genénim dvou velkoobchodi — zamdské dodavky Ci
specializovany a sortimentni velkoobchod.

Na spotebitelskych trzich se¢tSinou setkavame s existenci néémka, &’ uz velkoobchodu

¢i maloobchodu.

V pripadé mezipodnikovych (primyslovych) trhi se jedna o typy:
» primy prodej — B&ZrejSi nez u trhu spégbitelského, nap nakup surovin, polotovéay
nahradni dily,
»= jednouroviiova cesta se A#genénim maloobchodu — nap. mezipodnikovy
distributor obsluhujici malé odiatele.

Tvorba distribu éniho systému a nastaveni distrib&ni strateqgie

Postup tvorby distribtniho systému zahrnuje tyto postupné kroky

= stanoveni citi distribuce,

= vyhodnoceni vlivi vnitiniho a vrgjSiho prostredi ,

= vybér distribu ¢ni strategie — paiet Urovni distribani cesty, volba mezi konvénim,
horizontalnim¢i vertikalnim systémem, volba mezi intenzivni, exni ¢i selektivni
distribuci,

= vytvoreni distribuéni taktiky — volba @astnilki distribuini cesty

Faktory ovliviiujici vybér strategie distribuéniho systému

Vybér distribwni strategie ovliiuje mnoho faktat, jejichz podrobgjsi rozbor by nal

odpowdét predevsim na otazky :

= kolik mezi¢lankia (pokud rgjaké) bude firma vyuZzivat,

= jaké vzajemné vztahymezi sebou budou mit tyto meléinky,

» Kkolik zprostiedkovateli ¢i prostiednika v rdmci jednotlivych Urovni distribuce
chceme mit, tedy jakou formu intenzity distribusel#.

Mezi nejdilezitéjSi faktory paiti :

» Charakteristika zakazniki

Distribu¢ni cesty pro spéébni zboZi byvaji mnohem delSi, nez je tomurnagptimyslového

zbozi. Oivodem je ¥tSi mnoZzstvi zakaznik ktei nejsou koncentrovani do tpnyslovych

37 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketindl. vyd. Praha: Grada, 2008. s. 202, ISBN 978-80-2890-8.
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zbn, ale naopak byvaji rozptyleni na velkém Uzedtichod, ktery je blize spebitelim, je
schopen lépe sledovat jejich nakupni zvyky a njclléhalit ménici se pozadavky. Lze tak
shaze reagovat Upravou nabidky i progageh akci obchodu, coz &né puasobi na cely
distribwni kanal az k vyrobci.

» Charakteristika produktu

Vlastnosti produktu, jako jsou trvanlivost, modaelikost nebo standardizace, r@¥n
ovlivauji vybér distribwni cesty. Nafiklad rychle se kazici potraviny musi prochazetdira
cestou nez suché a trvanlivé produkty. Podobrvyrobci vysoce maodnich, trendovych
vyrobki musi bratasové hledisko v Gvahu. U velkych diutboZi nebo produkts obtiznou
manipulaci (pisek, &tk) se roviz maximalr zkracuje distribéni kandél. V op&ném gipad
by naklady na tytocinnosti dosahly neakceptovatelnych hodnot. U stathidavanych
vyrobki, na rozdil od produkt,Sitych na miru“ pozadavkn zakaznika, fize byt distribdni
cesta delSi, nelfidyto polozky nevyZaduji dodateé Upravyti servis.

= Charakteristika podniku

Ve volk¢ distribuce se samogime také promitaji cile firmy, jeji zdroje a kapacityienSi
podniky ve snaze proniknout do maloobchaite spoléhaji na velkoobchody, zatimco velké
spol&nosti maji vlastni obchodni zéstupce a podnikovédginy. Nekteré spolénosti
prodavaji své produkty vyhra8npies specializované prodejny, kde je k dispozici
obchodni sit.

» Charakteristika prostednikia

U obchodnik je nutno brat v Gvahu nejen jejich cile, aledevsim specifické moznosti a
kapacity. Zda jsou napschopni poskytovat svym zakazimk Uwry, dorweni do domu,
piipadre dalSi sluzby. Pokud nejsou vhodné firmy k disppzpipadre nemaji zajem
obchodovat s danym produktem, musi vyrobce zajksitribuci svych produkt kone&nym
spotebitetim primo. K tomu je vSakieba nemalych prastdki a kapacity, jinak je ifma
distribuce neuskutmitelna. Prostdnici, zejména pak velké obchodeizce, jsou si ¥domi
své dilezitosti pro vyrobce a jejich vyjednavaci silaou&snosti stale roste.

» Charakteristika okolniho prostiedi

Moznosti distribdni cesty jsou determinovany okolnim prestim, & uz konkuretinim,
sociokulturnim, politickym, ekonomickynti technologickym, stej jako legislativou.
Prikladem ni#ize byt podmiovani umoz#ni dodavek do uitych obchodnichietzca

zadkazem zasobovani tymiz produkty do konkdomnéch obchod. Sociokulturni a
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technologické faktory maji zase vliv na prudky dsir nakupu z domu (zejména
prostednictvim internetu).

= Pocet arovni distribuéni cesty (délka distribueni cesty)

Ucastnikem kazdého distribniho kanalu je na jedné steawvyrobce a na druhé strian
spotebitel. Jak jiz bylo uvedeno vySe, délka marketirggoesty je dana ptem mezélanki
(Grovni), viz obrdzek nize. Pro vyrobce nerili® vyhodna distribtini cesta s mnoha
arovremi - ¢im jich je vice, tim je sloiSi ziskavani informaci o koteém spaiebiteli a
také se obtizi provadi kontrola kvality prodeje.

Schémad. 5: Marketingova cesta k malym spatebitelim

Uroveii 0: [Vyrobce —
Uroveii 1: [Vyrobcé —  [Maloobchot —
Urovei 2: Vyrobcé — [Velkoobchoti —  [Maloobchofi —
Urovei 3:Vyrobc¢ — [Velkoobchofi —  [Zprostedkovatdl —  [NiGloobehoy —

PramenKOTLER, P., KELLER, K.L.,Marketing management?2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 486, ISBN 978-
80-247-1359-5.

= Sitka distribu &ni cesty

Zatimco délka distribtni cesty je dana gtem arovni (prosednilki a zprostedkovatel)

v daném rettzu, Stka distribgniho kandlu je dana intenzitou distribuce, tedytem
mezelanki v ramci jedné drowh Dle nich @lime distribuci na: intenzivni, selektivni a
exkluzivni>®

Intenzivni distribuce se uziva u &nych spatbnich vyrobk, jako jsou nafiklad
cukrovinky, cigarety, nelkoholické napoje, mlékiachléb. Jejim cilem je dostat produkty do
co nej¥tSiho p@tu obchod raznych tymi, & uz jde o malé obdtiky a novinové stanky,
pies potravinovéetzce az po velké supermarkety a hypermarketyéditd vyrobk totiz
spotebitel neni ochoten vyhledavatitou zna&ku ve vice obchodech, ale zpravidla koupi to,
co je zrovna v nabidce. Schopnost vyrobce dosahinéenzivni distribuce zalezi také na
ochot prislusnych mezianki vzit dany produkt do své nabidky. Zejména mensinjky
mohou mit problém s akceptaci svych vynbbkeba obchodnici obvykle pozaduji zérae
investice do propagaich aktivit. Na druhé strénse take nabizi mozZnost spalaéti
obchodnihdetzce na reklamnich vydajich.

Selektivni (vybérova) distribuce se vyuziva zejména u specialnich anpyslovych vyrobk

a také v pipact, Ze maly poet zakaznilk generuje velkowast celkovych trzeb podniku.

% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketindL. vyd. Praha: Grada, 2008. s. 208, ISBN 978-80-2890-8.
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V tom pipact je vhodné produkty distribuovat préstinictvim pouze omezeného ¢po
prodejen v daném regionu, které svym #gmim odpovidaji vyrobku. Vyhodou malého
poctu specializovanych prodejen je vybudovani uzkdugpace mezi éastniky distribdniho
procesu. Satasreé si vyrobce sam vybira tyto autorizované dealemaatak ¥tSi kontrolu
nad prodejem svych produkt Vybérova distribuce tedy umdBje vyrobci dosahnout
dostaténého pokryti trhu, dobré Uro¥rkontroly prodeje a menSich nakiadez i strategii
intenzivni distribuce.

Exkluzivni distribuce je extrémni formou vydrové distribuce — v daném regionuspbi
pouze jeden distributor daného produktu. Jedna ksg/kte o luxusni, zngkové zboZzi.
Exkluzivni distribuci firmy voli v pipact, kdy si chji zachovat co nejvyssi miru kontroly
nad darovni poskytovanych sluzeb. Vyhody jsou podolpmko u selektivni distribuce,
nevyhodouwi rizikem vsak je, Ze vifpact odchodu vybraného prodejce z trhu hrozi ztrata

pokryti trhu v daném regionu.

2.3.1.4. Komunikaéni mix

Komunikaéni mix — rekdy také nazyvany jakpropagaéni mix - predstavuje komunikani
nastroje, jez firma vyuziva pro fuétki komunikaci se zakazniky a naghi firemnich cit.
Tyto néastroje Ize dle Kotletfashrnout dodchto skupin:

= reklama

* podpora prodeje

= public relations

= 0sobni prodej

» piimy marketing

¥ KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing 6. vyd. Praha: Grada, 2004. s. 630, ISBN 80-237303.
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Tabulka ¢. 11: Priklady raznych propagahnich nastroji

Reklama Podpora Public relations Prodejni Primy
prodeje personal marketing
Inzeraty v tisku
a reklamy Soutze, hry, Tiskova Prodejni
L . ! gy Katalogy
v audioviz. sazky a loterie komuniké prezentace
meédiich
Baleni — vijSi y : . Adresné zésilky
vzhled Odnmeny a dary Projevy Prodejni porady listovni postou
Vkladana Pobidkové
sckleni do Vzorky Seminée roqram Telemarketing
jednotl. baleni programy
: Veletrhy a e Elektronické
Filmy prodejni vystavy Vyrocni zpravy Vzorky nakupy
Brozury a L . Prispevky na Veletrhy a Televizni
e Xponaty . o .
prirucky dobraiinnost | prodejni vystavy nakupy
Plak,a tya Prezentace Sponzorské dary Faxova posta
letaky
Adresde Kupony Publikace Elektrgnlcka
posta
O'pakoyane Rabaty Spoléenske Hlasova posta
inzeraty vztahy
Billboardy UVery, na nizky Lobbylgtlcke
arok aktivity
Re'f'?m”' Zabavni akce Noskce aprojevy
napisy vlastni identity
RekJamn,| Slevy na Podnikové
sceleni v mise rotiodker casopis
nakupu P y PIsy
Audmwzgalm Pr,ograr,ny Verejné akce
materialy trvalych nakug
Symboly a loga
Videokazety

Pramen: KOTLER, PMarketing podle Kotlera: Jak vytyét a ovliadnout nové trhi. vyd. Praha : Management

Press, 2000. s. 125, ISBN 80-7261-010-4.

Reklama

Kotler* definuje reklamu nésledo¥n ,Reklama je jakakoliv placena forma neosobni
prezentace a propagace ideji, zbozi nebo sluzebklaRa dle & miZze byt cenoy
efektivnim zgisobem roz¥ovani sdleni, & jiz za &elem vytvdaeni preference zdky nebo
vychovy lidi. Reklama je svou podstatou z#ema gedevSim na budovani p&lomi o

znace.

“OKOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 606, ISBN 978-80-
247-1359-5.

40



Reklamu rozlisujeme dlefedmitu ginnosti na produktovou a institucionathi

» Produktova reklama - informuje o pednostech a vyhodach plynoucich z pouZzivani
produktu, ktery je objektem reklamy.

» Institucionalni reklama — zangiuje se na budovani image spwiesti, Fedstaveni jejich
cila, podpdeni loajality zakaznika, ipswdcovani zprosedkovatel, aby prodavali
produkt, nebo shrnuti aktivit spéleosti.

Pti vybéru reklamniho média je nutné posuzovat dosah, énegiva dopad jednotlivych médii.

Kazdé ma gjaké vyhody a nevyhody, které jsou shrnuty v tabulé2.

Tabulka ¢. 12:Vyhody a nevyhody vybranych médii

Druh prosti‘edku Vyhoda Nevyhoda

Televize Siroky dosah pomijivost gtbni
celoploSné pokryti vysoké celkové naklady
moznost opakovatelnosti dlouhodoby horizont

pusobeni na smysly

Rozhlas operativnost nekomplexnost

nizké naklady pomijivost gteni

moZnost segmentace problérsremi z@gtné vazby
Noviny nizké naklady na osloveni Spatna kvalita reprodukce

pokryti mistniho trhu velka konkurence

moZnost segmentace kratka zivotnost

vysoka ¥rohodnost problém &teni z@tné vazby
Casopisy kvalita a barevnost tisku nedostaté pruznost

moZznost segmentace dostupnost — vySSi cena

moznost se vracet ke&ddni

Venkovni reklama mistni pokryti kontroverzni akceptace méd|a
moznost se vracet kesbehi problém bezgaosti

Pramen: KOTLER, P., ARMSTRONG, GQViarketing 6. vyd. Praha: Grada 2004. s. 653, ISBN 80-24136%,
upraveno.

Podpora prodeje

Heskov&? definuje podporu prodeje jako soubor marketingbvyaktivit, které pimo

podporuji nakupni chovani spebitele a zvysuji efektivhost obchodnich ndkmiki.

** JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketingl. vyd. Praha: Grada, 2008. s. 250, ISBN 978-80-2890-8.
“2HESKOVA, M. Marketingova komunikace s¢ast marketingového mixa. vyd. Praha: Vysoka $kola
ekonomické, 2001. s. 58, ISBN 80-245-0176-7.

41



Podle Kotler&® zahrnuje podpora prodeje soubéznych pobidkovych nésttivjpievazs

kratkodobého charakteru, navrzenych pro stimulgchlejSiho¢i vétSiho nakupu witych

produkti spotebitelem nebo prodejnim kanalem.

Z této definice plynou 2 zakladni typy podpory peed

= Obchodni podpora(trade promotion) — maloobchit se poskytuji specialni bonifikace,

slevy, vzorky a darky s cilem ziskat jejich spoégira podporu i prodeji produki.

» Zakaznicka podpora (customer promotion) — zatiena na konasého spdtbitele, resp.

uzivatele, s cilem kratkodobého zvySeni objemu @edebo rozgéni podilu na trhu. Sem

lze zahrnout nap soutze, wrnostni karty, multi-baleni a cenova zvyhedn vyzkouSeni

produktu zdarma, zabavni akce apod.

Mezi nastroje obchodni podporypati:

= prodejni soutéZze— obchodnitm, ktei spini ve svém regionu dané cile, jsou poskytovany

odmeny formou pe#z, zbozi, pipadré dovolené,

= POP (point-of-purchase) materialy,

» obchodni a prodejni scliazky,

» ukazky nebo ochutnavky v obchodech,

= gpecialni sluzby,

= prémie a soukze pro dealery,

= pobidky pro obchodniky (zprost#edkovatele).

Nastroje zakaznické podporyjsou napiklad :

» slevové kupony— jsou obvykle umighy v novinach,asopisech nebo na letacich a
opraviuji zakaznika ke snizeni cenf pakupu daného vyrobku,

* nabidky slev a prémie,

= vzorky vyrobku poskytované zdarma,

" moZnost vraceni pelz pri nespokojenosti s vyrobkem,

= zakaznické souéze a kluby,

» pridand hodnota vyrobku — za obvyklou cenu je k vyrobkufigana dalSi hodnota

(napiklad 10% zdarma),

» zakaznické znamky— pri nakupu v uité vysi je zakaznikovi poskytnuta jedna znamka,

po nasbirani @itého p@&tu znamek ma zakaznik narok na darek.

Je tedy rejmé, Ze podpora prodeje zahrnuje mnoho ndistropichz kazdy slouzi k jinému

cili. Napriklad bezplatny vzorek vyrobku vede stiitele k jeho vyzkouSeni, je tedy vhodny

“KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 624, ISBN 978-80-
247-1359-5.
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zejména u nayvzavaéného produktu. Bezplatné poradenské sluzby zap8uiedlouhodobé
vztahy se zprogtdkovateli.

Nekteré zajimaveé nastroje podpory prodeje budou malebrany podrokii.

POP materialy

POP (point-of-purchase) materialy jsou urmgt prfimo v prodejnach,éimz ovliviuji
zakaznika fimo pi nakupu a usnadiji tak obchodnikm prodej. Podle evropské studie
asociace POPAI (Point of Purchase Advertising i@gonal - s¥tova asociace profesiorial
v oblasti reklamy v migtprodeje) se 67 % nakupnich rozhodnéfeg¥imo v mis¥ prodeje,
piicemz neplanované nakupyeiraiuji 50 %, coZz ukazuje na velky vyznam POP matierial
Mezi ty tradEni pati brozury, katalogy nebo prodejni stojany. Mae objevuji reklamni

panely nebo LCD monitory umété v regale imo u zbozi.

Vérnostni programy

Casto zakladané &mostni kluby se snazi dosahnout dlouhodobého zéapikaznik.
Vérnostni programy maji za Ukol zaujmout zakaznikeakdivitou pidané hodnotyci
dodaténych benefii a nasled#é stimulovat zakaznikovu nakupni frekvenci. Jsoudwadhy
zpravidla na #kolik let s pravidelnym zvySovanim Uraymlosahovanych benefit A praw
na lakavosti nabizenych darkzavisi uspch wrnostnich prograh Podle obecnych
zkuSenosti jsou nejvice zadanymi darky m@maktické pedmety a pednety souvisejici
s kontky a zélibami zakaznik Proto se dopotwje pi ptipraw a realizaci ¥rnostniho
programu koncipovat nabidkiima zakaznik, jimz je wrnostni program @en.

Vérnostni programy, kteréiie podnik navrhnout, roztlije Kotle** na 4 typy:

= Programy odmén pro pravidelné zakazniky

= Clensky klub s komplexem vyhod

» Nabidka programu VIP pro nejcennéjSi zakazniky podniku

» Z¥izeni speciélniho programu uznani zakaznikm

Soutéze
DalSim nastrojem podpory prodeje jsou ghat Spravdé zvolena forma spegbitelské
soutZze umoiuje podpdit stagnujici prodej stavajiciho vyrobku nebo pditppavedeni

noveho vyrobku na trh. &Sina soutZi piitom vychazi z skterého z nasledujicich prindip

“ KOTLER, P.Marketing podle Kotlera: Jak vytyét a ovladnout nové trhy. vyd. Praha : Management Press,
2000. s. 176, ISBN 80-7261-010-4.
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= vykonovy princip — vyhrava ten, kdo nasbira nejvic,

» znalostni princip — vyhrava nebo je ¥azen do sodke ten, kdo zné spravnou odpdy

= princip kreativity — vyhrava nejoriginakjsi slogan, logo, nazev,

= princip rychlé reakce — vyhrava prvnich &kolik zG¢astreénych,

» princip vyhrava kazdy — kazdy ze zfastrénych ziska alespon¢jaky benefit.

Spotebiteli tedy spdebitelské sowze @Finasi vyhodu v podabdodaténého benefitu, pro
vyrobce je dlezita z@gtna vazba, ktera je sa@ui zprostedkovana.

Patty Gcastniki jednotlivych soutzi vSak pesto rapidd klesaji, ruku vruce s jejich
sldbnoucim efektem na prodejni vysledky &ya Presto vSak nelzecekavat, Ze by soéite
zcela vymizely. Jen sedmi jejich mechaniky (od tratiiho zasilanéarovych kéd postou se
pozornost pesunuje na SMS a internet) a také vyhry — dlouhédzd pozorovat odklon od
malého poétu finaniné nakladnych vyher (drahych zajézd automobil) k vétSimu p@tu

drobrgjSich cen.

Mobilni marketing

Tento nastroj podrolinpopisuje ve své publikaci Fr&y Pojima SMS nejen jako jednu z

mechanik sow¥i, ale jako samostatny nastroj — mobilni marketifdg o obrovsky virtuélni

trh, nebd za jeden den proleti &m jedna miliarda textovych zprav (SMS). Podleamkih

se r@né¢ v sitich tuzemskych mobilnich operadtoodesle 3,5 miliardy SMS, figemz

meziraini na@stcini okolo 16 %.

Jako divody pro vyuziti mobilniho marketingu uvadi Frey:

= mobilni kampa v praiméru dosahuje 15 % responze (reakce ighiteli na propagéni
akci), coz je pblizn¢ trikrat vice nez v fipadt tradicnich propagénich metod (direct
mail nebo telemarketing),

= mobilni marketing pomaha snizovat naklady na ziskéwvého zakaznika o vice nez 20
%,

= celkem 94 % s#eni rozesilanych v ramci mobilniho marketingu jecpeno a 23 % je
pieposilano fatebim.

Souwasreé uvadi hlavni vyhody mobilniho marketingu — efektigt, rychla fipravenost a

flexibilita, interaktivita a individualizace. Dal®i vyhodami jsou r¥itelnost a optovna

vyuzitelnost (schopnost vytyib databazi potenciélnich zédkazayk

S FREY, P.Marketingova komunikace: Nové trendy a jejich WuZi vyd. Praha: Management Press, 2005. s.
65, ISBN 80-7261-129-1.
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Efekty podpory prodeje

Je nutné podotknout, Ze podpora prod&gsto vede ktomu, Ze spelbitelé spoléhaji na
permanentni existenci &kich, tedy nizSich cen a zji§i, ktera znaka nabizi pré&¥ vyprodej
¢i specialni akci. Podpora prodeje takvpdi zakazniky neloajalni, i#dajici izné znaky,
kteti v obdobi, kdy net¥i Zadné akce, vyrobek nekoupi.

Podle Kotler& byva podpora prodeje pro firmét§inou ztratova. festo se podniky obavaji,
Ze @ijdou o swj trzni podil, kdyZz se nevyrovnaji v podpoprodeje svym konkureirh. Je
tteba odvahy k tomu, aby podniky omezily vydaje napmou prodeje a uSené penize
vyuzily ke zlepSeni reklamy, k inovacim nebo lepSioZbam zakaznikn. Na druhou stranu,
pro malé podniky je vyhod§si pouZivat podporu prodeje, jelikoZ nemohou vyataistedky

na reklamu srovnatelné s velkymi spwlestmi.

Public relations (vztahy s vé&ejnosti)

Public relations (PR) definuje Kotfrjako ,Sirokou $kalu prograi které podporuji nebo

ochraiuji image firmy nebo jejich jednotlivych produkt

Heskov&® uvadi definici Institutu PR, podle niZ je Publiglations ,zanirné, planované a

dlouhodobé Uusili vytv@t a podporovat vzajemné pochopeni a soulad megainmacemi a

verejnosti.

Podle Kotler&’® jsou aktivity PR tvéené souborem nasttgjtzv. PENCILS:

» P = publications (publikace) — podnikovéasopisy, vyréni zpravy,

» E = events(verejné akce) — sponzoringigauinasky, veletrhy a vystavy,

* N = news(novinky) — zpravy o podniku, jeho z&stnancich a produktech,

= C = community involvement activities (angazovanost pro komunitu) — naplani
potteb mistnich spotenstvi,

= | = identity media (noste a projevy vlastni identity) — hlakiové papiry, vizitky,
pravidla oblékant,

= L = lobbying activity (lobistické aktivity) — ovliveéni legislativnich a reguéaich

opateni,

4 KOTLER, P.Marketing podle Kotlera: Jak vytvét a ovladnout nové trhy. vyd. Praha : Management
Press, 2000. s. 127, ISBN 80-7261-010-4.

“"KOTLER, P., KELLER, K.L.Marketing management2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 632, ISBN 978-80-
247-1359-5.

“8 HESKOVA, M. Marketingova komunikace s¢ist marketingového mixa. vyd. Praha: Vysokéa Skola
ekonomick, 2001. s. 64, ISBN 80-245-0176-7.

“9 KOTLER, P.Marketing podle Kotlera: Jak vytyét a ovladnout nové trhy. vyd. Praha : Management Press,
2000. s. 128, ISBN 80-7261-010-4.
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» S = social responsibility activities(aktivity sociélni odpo¥dnosti) — budovani dobré
powesti v oblasti podnikové socialni odpsminosti.
Vydaje na public relations neslouZzi ¥ich veejnosti tak dividné vlastnim firemnim &elam
jako reklamni kampa nybrz jsou to investice, jejichzélem je vytvdit pozitivni image a
duveéryhodnost podniku a budovat paomi o #m a jeho produktech. Proto jsou aktivity PR
pro veejnost zpravidla &ohodrgjSi nez reklamy. Nevyhodou pr@kieré podniky nize byt
praw dlouhodoby efekt investic, obtizné digieni jejich navratnosti a z toho vyplyvajici
obtiznd pozice marketéraipobhajovani vyddj na PR Wi managementu a vlastrik

spole&nosti.

Osobni prodej

Podle Heskov¥ je osobni prodejstovanim obchodnich vztatmezi d¥ma nebo kolika
osobami s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zéreytvaret dlouhodob pozitivni vztahy.
Osobni prodej fitom zahrnuje vSechny formy prodeje, které prohinaj zaklad osobnich
kontakti. Zakladnimi druhy jsou pultovy prodej (typicky vatoobchodech) a prodej v terénu.
Prodejci (obchodni zastupci) obvykle plrkteré z &chto Gkob>:

» patrani - vyhledavani potencialnich zakazintkebo pilezitosti,

» zacileni— rozhodovani o tom, jak rod svij cas mezi stavajici a potencialni zakazniky,
» komunikace — Steni odbornych informaci o produktegitsluzbach,

» prodej — oslovovani zékaznik prezentace zbozi, zodpovidani détaxzavirani obchad

a zvladani namitek,

» sluzby — poskytovaniiznych sluzeb zékaznikn — konzultace probléim poskytovani
technické asistence, zaj@/ani financovani, Zeovani dodavek,

» ziskavani informaci— provadni vyzkumu trhu a sondovani konkurence,

= alokace— rozhodovani, ki¢ zakaznici budou dpdnost&ni v dodavkach $ vypadcich
zbozi.

Prodejni persondl je jednim z nejndkl&d8ich, sodasré vSak velmi dinnych nastraj
marketingové komunikacg Mnoho autoll uvadi jako kiéovou aktivitu pro viechny typy
podniki praw osobni prodej. fdnost prodejcspaiva v tom, Ze jsou vifmém kontaktu se

zékaznikem, mohou tak pruZreagovat na jeho dotazy &gominky a dosahnout tak snaze

¥ HESKOVA, M. Marketingova komunikace s¢st marketingového mixa. vyd. Praha: Vysoka $kola
ekonomickd, 2001. s. 62, ISBN 80-245-0176-7.

*L KOTLER, P., KELLER, K.L.Marketing management2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 655, ISBN 978-80-
247-1359-5.

2 KOTLER, P.Marketing podle Kotlera: Jak vytiét a ovladnout nové trhi. vyd. Praha : Management Press,
2000. s. 130, ISBN 80-7261-010-4.
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uzaweni obchodu. Saasré prodejci vyvijeji tlak na vlastni podniky v oblastyvoje
a vyroby kvalitgjSich produki, které by se jim snaze prodavaly. DalSi vyhodaérteich
prodejd@ je schopnost poénn¢ presré mapovat cilovy trh, coz umodje podniku rychleji
ziskavat informace o pozadavcich zakaarahyizpisobovat se jim.

Cena za tyto sluzby vSak byva velmi vysok&. Poda#ito plati nejen vysoké provize, ale také
cestovni ndhrady, poskytovani mobilniho telefonadag?i posuzovéani efektivnosti prodeje
je treba brat v tvahu nikoliv absolutni naklady na pjoeleale naklady na prodejce v pénn

k objemu prodeje, kteryiimese.

Firma miZe pouZivat bdi piimou nebo smluvni prodejni sift::

» Prima (firemni) prodejni sila — zangstnanci pracujici na plngi ¢astény lGvazek
vyhradré pro firmu za pravidelnou vyplatu. Jsou to intepnddejci pracujici z kanceid a
obchodni zastupci pracujici v terénu (field sales).

= Smluvni prodejni sila — miZe sestavat z externich prodejnich zastugwodejnich
agenti a broket, ktei jsou placeni na zakléddmen (provizi) z realizovaného prodeje.

Piimy marketing

Asociace pimého marketingu definujetimy marketing” jako ,interaktivni marketingovy
systém, ktery pouziva jedno nebo vice reklamnictiinpgo vytv&eni ntfitelné odezvy nebo
transakce v jakémkoli mist

Ptimy marketing zahrnuje vSechny trzni aktivity, Kterytvaeji piimy kontakt s cilovou
skupinou. Probih& prasidnictvim databaze podniku. Ta umoje vybrat relevantni soubory
jmen, které by mohly fiedstavovat witou marketingovou filezitost, nebt spravna volba
produktu s ohledem na cilovou skupinu je zakladrpredpokladem usghu. Rimy
marketing tak umaiije presr¥jSi zacileni nabidek a tim gt&i (Einnost propagace, jelikoz
reklamni materialy jsou sffovany gimo k zainteresovanym zakazfik. Vyuzit databaze
lze mj. k vyhledavani zakaznik prohlubovani $rnosti zakaznika nebo k zasilani pobidky
k novému nakupu.

Podil gimého marketingu v posledni dolprudce roste. Tento nit je zmsobeniadou
faktoni, mezi i€z pati predevsim Uspora naklad casu.

Hlavni nastroje imého marketingu shrnuje Heskovaasledovas:

3 KOTLER, P., KELLER, K.L.Marketing management2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 656, ISBN 978-80-
247-1359-5.

> HESKOVA, M. Marketingova komunikace s¢ast marketingového mixa. vyd. Praha: Vysoka Skola
ekonomické, 2001. s. 67, ISBN 80-245-0176-7.
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» katalogovy marketing — zasilani katalagvybranému souboru zakazfjlpiicemz mize

jit o katalog celého sortimentu nebo specializovaakaznicky nebo podnikatelsky katalog,
obvykle v tiSéné forne, ale stale vice také na CD,

= zasilkovy prodej— prodej na zékladobjednavek z kataldg

= telemarketing — probih& bd’ aktivni formou, kdy si firma sama vyhledava potéhd
zékazniky, kontaktuje stavajici zakazniky, tjjg jejich spokojenost nebo fippma
objednavky prosednictvim telefonnich operatgr ¢i pasivni formou, kdy je podnik
kontaktovan zédkaznikem na bezplatné telefonni jindleeré telemarketingové systémy jsou
plné automatizované, coz velmi femaklady, ale na druhou stranu toize odradit
zdkaznika, nedomnoho lidi odmita komunikovat giptrojem,

= elektronicky prodej — prodej pes internet je v s@asné dob velmi popularni, jelikoz si
kupujici mize sam vyhledat objektivni informace 6zmych znékach a nemusi iiom
spoléhat jen na vyrobce nebo prodejce; pro prodefde znamena internet nizSi naklady,
snadnou moznost ¢feni @Fistupa na stranky a také moznost rychléhizpisobeni se
podminkam trhu,

= adresné postovni zasilky(direct mail) — postovni zasilky,fimé nabidky zboZzi nebo
poutae, které jsou weny vybranému segmentu zakaznik

» neadresné poStovni zasilky- predstavuji zpravidla letaky s nabidkami cenovychr gle
jinak vyhodnych nabidek, které jsowteny Siroké viejnosti, bez diferenciace segmentu,

» televize— teleshopping, specializované prodejni stadiiteletext.

Je Zejmé, Ze fislusny distribdni kanal musi firma zvolit vhodnym égobem, a to
s ohledem na produkt i cilovou skupinu. Osloverkazaika musi byt jednoduché, kratké a
rychle srozumitelné.

Vyhody pro klienta vyplyvaji z rychlého nakupu beatnosti vychazet z domu, moznosti
snhadno a pohodénporovnavat nabidky vice ,obch@l navic zbozi distribuované pomoci
piimého marketingu je &Sinou vyrazg levrgjSi nez BZzna nabidka v tzv. ,kamennych”
obchodech. Mezi vyhody pro prodejce lze zahrnoutZzmoet pravidelné komunikace
s klientem spolu s jeho &mou vazbou nebo osloveni specifického segmentazzaki podle
nabizeného zbozi.

Nevyhodou tohoto nastroje je sk&émest, Ze neni vhodny pro vSechny druhy zboZi. Pro
produkty s velmi nizkou jednotkovou cenou je zasildboZi konenému spadtebiteli, ktery si

> HESKOVA, M. Marketingova komunikace s¢st marketingového mixa. vyd. Praha: Vysoka $kola
ekonomicka, 2001. s. 70, ISBN 80-245-0176-7.
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jej objedna progednictvim katalogu, zasilkového obchodu, interreétalSich kandl, drazsi
nez hodnota samotné zasilky.

Volba komunikaéniho mixu a strategie

Vybér a pouziti jednotlivych nastnbjje, podobs jako v gipac celého marketingového
mixu, ovlivnéno fadou faktoii. Jakubikov® je rozdluje na 4 zakladni skupiny:

= Vyrobek — rozhoduje typ produktu (sgebni¢i pramyslovy), jednotkova cena (drazsi
produkty vyzaduji vice poskytovanych informaci -éytediraz na osobni prodej), faze
Zivotniho cyklu, znamost a oblibenost produktumadistribleni cesty.

» Zdékaznik — charakter cilového segmentu, typ rozhodovétfi ndkupu (zda jde o
planovany nakupi nahlé rozhodnuti).

» Firma - rozhoduji cile a strategie podnikd’, @& cenova (jak jsou cenydamvany, jak
vysoké marze podnikuiimasi), distribdni (strategie push nebo pull — viz vy$egnatkova
(pouziti individudlnici rodinné znaky), dale zamstnanci, rozpéet a vedeni firmy.

= Prostiedi (okoli firmy) — sily makroprogedi (viz analyza PEST), znamost firmy v
prostedi a konkuretni strategie.

Na zaklad dirazu na #izné komunikani nastroje s&kkomunikaéni strategie déli na dva
zakladni typy, a to strategie tlaku (push) a stiateahu (pull)?’

» Strategie tlaku (push)vyjadiuje snahu “protl&t” produkt distribini cestou a vyuziva
piedevSim osobni prodej a nastroje podpory prodejaéizmé na vSechny obchodni
mezklanky. Vyrobce srétuje své marketingové aktivity k jednotlivy@ankim ditsribweniho
fetézce s cilem Zadit je do své nabidky a podporovat je tak u citbvgakaznii.

» Strategie tahu (pull) m& za cil stimulovat poptavku kafmeho zakaznika n&gstji
reklamou nebo podporou prodeje zdemou na spéebitele tak, aby sam poptaval u
obchodnich mezlianka urcity vyrobek a tim je tak néfmo pimél k objednavce u vyrobce.

Zakaznik tak sam “protahuje” vyrobek distréioil cestou.

DalSim dilezitym faktorem ovliviujicim komunik&ni strategii je (jak je uvedeno vySe)
Zivotni cyklus produktu, jehoZ vliv popisuje Hes&Rmasledova:

» faze zavadhni - klade diraz na informani Ulohu reklamy a podporu prodeje,

» faze riastu - cilem je peswdCit spotebitele, kéemuz slouzi zejména osobni prodej,

reklama a podpora prodeje,

% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketindlL. vyd. Praha: Grada, 2008. s. 243, ISBN 978-80D-2890-8.
>"KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing 6. vyd. Praha: Grada, 2004. s. 639, ISBN 80-23133.
* HESKOVA, M. Marketingova komunikace s¢ast marketingového mix. vyd. Praha: Vysoka Skola
ekonomicka, 2001. s. 37, ISBN 80-245-0176-7.
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» faze zralosti - komunikace je za#iena na fipominani, coz zajiflje pripominaci

reklama, podpora prodeje &sti i osobni prodej,

» faze Upadku- jsou vyuzivany zejménazné formy podpory prodeje.

Kotler® popisuje pouZiti komunikaich nastraj v pribshu Zivotniho cyklu produktu takto:

» Ve stadiu zavashi produktu na trh jsou vysoce&idné reklama, akce a zazitky, dale
osobni prodej, podpora prodejeignpy marketing, vyvolavajici touhu po vyzkousSeni.

= Vfazi ristu mohou byt vSechny nastroje utlumeny, melpoptavka je dostata¢
stimulovana ustnimi referencemi (word of mouth).

» Ve fazi poklesu sili vyznam podpory prodeje, naopak snizuje vyznam ostatnich

Nastrofi.

*KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 596, ISBN 978-80-
247-1359-5.
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PRAKTICKA CAST

3. Charakteristika spole¢nosti a produkti (sluzeb)

Uvodem chci pedeslat, ze tabulky, obrazky a grafy pouzité v ickk ¢asti prace, u nichz
neni uveden zdroj dat, pochézi zimith zdrofi spol€&nosti Mobilkom, a.s., jejimz
zanestnancem jsem od jejiho vstupu na trh v roce 2@07a ¥tSin¢ material v této praci
pouzitych jsem se autorsky podilel.

Spole&nost Mobilkom, a.s., jakozto provozovatel 4. mothimoperatora Ufon na naSem trhu,
byla zapsana do obchodniho ridjat 1.4.1993 a sidli na adresédkova 237/36a, Praha 8,
186 00, Ceska republika, identifikai ¢islo organizace je 48171000. Vznikla jako joint-
venture firem Motorola Inc., ConnecTel Inc. a Komek

Predmétem podnikani spobmosti je provoz elektronickych a telefonnich ftiups zbozi za
Ucelem dalsiho prodeje a prodej a vykon komugileh ¢innosti na tzemCeské republiky.
Mobilkom, a.s. podnika v oblasti provozu rgmé telekomunikéni si€ a hromadnych
(verejnych) radiovych siti. Na ja 2006 peSel Mobilkom, a.s., z vlastnictvi sp&testi
Motorola Inc. a Connectel Inc. pod Penta Investsénnited a Kherem Limited.

Penta Investments Ltd. fesko-slovenska fingni skupina zaloZena v roce 1994. déském

a slovenském trhu seimuje akvizicim velkych a sdreé velkych podniki, které ma za cil
restrukturalizovat a zvysit jejich hodnotu. Snaéiiso proniknuti na dalSi trhyfstini a
vychodni Evropy. Hodnota spravovanych aktiv Pentyestments Ltd. dosahuje az 860 mil.
EUR a celko¥ zaméstnava pes 13.000 lidi.

Z 90 % vlastni Mobilkom, a.s., Penta Investments. lat z 10 % Kherem Ltd. V roce 2007
spole&nost provozovala wejné trunkové sit SmartNetv Praze, Bra, Tiinci a Jiznich
Cechach. Dne 14.5.2007 spiest spustila provozovani telefonni a internetové& s
s vyuzitim technologie CDMA. Mobilni hlasové sluzlzgtal Ufon poskytovat ode dne
16.6.2008.

V souwasné dob Ufon nabizi pevné linky, mobilni internet a odadonskeho roku také
mobilni hlasové sluzby. Hlavnit@dnosti firmy je, Ze poskytuje nizSi ceny nez kaoekuae,
lakavé je zejména volani v siti zdarma a cénothodné mobilni telefony k tatim. V rdmci
vyvoje uZivatelskych zZé&eni (telefonni fistroje, modemy) vynaklddéd spéi®st znéné
prostedky na vyvoj a lokalizaciéthto zaizeni, vyrobenych ievazie v Koreji aCing, pro

cesky trh.
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Statutarnim orgdnem Mobilkomu, a.s., jeegstavenstvo, které jednd jménem sfobsti.
Navenek za fedstavenstvo jednd jménem sgolesti vZdy pedseda fedstavenstva - Mgr.
LuboS Borik, gipadré jeho mistopedsedové, kterymi jsou Karel F. Rybek, Ing. Martin
Fryvaldsky-Betinsky a Ing. Vaclav Broz.

VySe uvedené informace shrnuje tabuika3.

Tabulka €. 13: Zakladni souhrn informaci o spolénosti Mobilkom, a.s.

Sidlo: Corso Karlin — Kizikova 237/36a, 186 00, Praha 8 - Karlin
Penta Investments Limited (90 %)
Kherem Limited (10 %)

Vlastnickd struktura:

Datum vzniku: 1.4.1993

Potet zaméstnanai: necelych 200

Obrat: 94.498.000 K (69.048.000 — trzby za prodej vlastnich vyrblk
a sluzeb + 25.450.000 — trzby za prodej zbozi)

Bilanéni suma: 1.118.591.000 K(netto) k 31.12.2007
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4. Situaéni analyza

V ramci situ&ni analyzy budou provedeny analyzy PEST pro anatjaliroprostedi, dale
Porterova analyza¢p sil 5F pro prozkoumani faktdrmikroprostedi a analyza vrittich
faktoni firmy pro identifikaci internich faktdrspol€nosti.

SWOT, kde budou vSechny tyto faktory uvedeny dovsbosti a identifikovany slabé a silné

stranky firmy v kombinaci sifleZitostmi a moznymi zdroji ohroZeni ze stranylokodniku.

4.1. PEST analyza — externi analyza faktak makroprostiedi

Politické faktory

» | pfes pondrné nestabilni pozice vlad v poslednim obdobi je prié prostedi jako celek
stabilizované a népdstavuje fekazku podnikani na telekomunékém trhu.

= Regulace propojovacich poplétiza uZivani konkurgmich siti ze strang'TU — byla
stanovena maximalni hranice 2,6&/iKin.

= Nova vlada s politickym mandatem bude ustanovenagtimach v polovig roku 2010 —
pii sowasném rozlozeni politickych sil |zecekavat zvySovani sazby dam grijmu

pravnickych osob.

Ekonomické faktory

» Vyvoj nezamistnanosti - z hlediska {gochu tohoto desetileti je mira nezétnanosti
ponerné velmi vysokd; na celostatni Urovni se blizi hradi@ %. Tato hranice by ale
nentla byt dle posledniho vyvoje vyrazmprekroiena, pokud k tomu tbec dojde.
Nezangstnanost je charakterutguevSim cyklického (tedy je #&pobena vlivem
sowasného hospotskéeho cyklu - depresi), systémoveho (v mnoha piciesenti
zmizela pracovni mista Zidodu drastickych redukci nakladfirem) a tim i ¢asto
dlouhodobého, kdy lidi nezasstnanych vice nez jeden rok staibpva.

» Danové zatizeni - sa@asna tednicka vlada nastolila jako jedno z deaf proti fistu
statniho deficitu a wejného dluhu zvyseni davého zatiZzeni pro rok 2010, a to u sazeb
DPH a spdtebnich dani o 1 %. Darz gijmu pravnickych osob klesaji 0 1 % na 19 %, u
fyzickych osob #istavaji na hodnétl5 %.
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Vyvoj mezd - celkové zpomaleniastu redlnych mezd vlivemtastého sniZzovani
nominalnich mezd ze strany podinik

Vyvoj ménoveého kurzu - doméacidéna byla po vykyvech konce roku 2008 a&gtu roku
2009 stabilizovana,cekava se pouze mirna oscilace kolem hodnoty ZEHR.

Vyvoj HDP — trend zaporného mezirdho procentnihoffrastku HDP by ndl byt v roce
2010 zastaven s vyhledem mirnéhstu.

Inflace - na dlouhodab nizké darovni, po kratkém nulovém az deéflan obdobi
zpisobeném hospo#kkou krizi se dekava mirny st inflace na mezimi hodnoty
priblizn¢ 1-2 %.

Urokové sazby - zraé snizovani zakladni Grokové sazby ze st@NB v posledni dob
nentlo ocekavany efekt. Komeéni banky projevuji stale neochotu k investicimeehto
levngjSich perz na trhu tak nevyuzivaji dostate. Z toho plynou i stale nedobrédiavé
podminky na kome&nim bankovnim trhu.

Spotebitelské vydaje — vidledku hospodéké krize doslo k vyraznému snizeni sklonu
ke spoteb: obyvatelstva, kteréipvydajich zohleduje pgredevSim cenu produkt

Vladni vydaje — vySe mandatornich vy@ajistaly vyznama neznénény diky restrikcim
Giednické vlady; skteré davky byly poz#nény pouze strukturaly nikoli nominalré
(nag. podpora v nezaéstnanosti).

Sociokulturni faktory

Demograficky vyvoj VCR — starnuti obyvatelstva bude dlouhogipbkrasovat.

Predevsim diky hospotkské situaci se vyrazrevySuje vSeobecna tendence a sfisky
trend k isporam a obecné obavy z pd&vani poklesu Zivotni aro¥nv zemi.

Zvysujici se diferenciace mezi speitinimi zvyky obyvatel — profiluji se skupiny
piedevsim funknost [Fistroje i nizké cew. Tento jev reflektuje skuteost, Ze stale
pokraiuje a bude poketmvat diferenciace v rozteni giijmu obyvatelstva.

Pracovni mobilita — poktaje presun pedevsSim mladSiho obyvatelstva z regian\wtSi
nezandstnanosti do &st, prevazre do Prahy. Rsledkem tohoto zvySeni nabidky prace je

pomeérné snizeni ceny pracovni sily i v regionu hlavniiésta.

Technologické faktory

Nové technologie — v séasnosti je vliv inovaci a novych technologii zceésadni pro

rozvoj podniku. Telekomunikace jsou jeden z nejlggtse vyvijejicich obar. Je teba
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stalych inovaci (nap technologie CDMA jako sofistikovaj$i zpisob Fenosu signalu
nez GSM) k udrzeni trzni pozice.

= Spoteba energie a naklady na energii astavaji stale zasadni polozkou v nakladech
telekomunik&nich spolénosti. Pozitivnim trendem tedy je planované snizenipro rok
2010 o rkolik procent.

4.2. Porterav model péti sil (5F) - externi analyza faktomi mikroprost redi

Tento model slouzi k analyze hybnych sil v &V, tedy €ch, které pimo a zasadnim
zpasobem ovlivuji ¢innost firmy.

Konkuren éni prostiredi

Konkurence v telekomunikaich sluzbach p#&tmezi ty nejsilgjSi. Naceském trhu fisobi
celkem 4 mobilni operatb Telefonica Q, T-Mobile, Vodafone a navUfon. Jednd se tedy o
klasickou formu oligopolniho prastdi. Nej¥tSiho podilu zakaznik na trhu dosahuji T-
Mobile s Telefonikou @ nicmére i Vodafone za své kratkéigobeni docilil velmi rychle
stabilni pozice. Ufon je na trhu nask&m, jeho nabidka produka sluzeb neni jeStdaleka
s konkurenty srovnatelna.

Graf ¢. 1: Podily zakazniki jednotlivych operéatora k 31.12.2008

T-Mobile — 5 420 000

O Telefonica 02 Telefonica O -5 247 000
H T-Mobile
O Vodafone
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Vodafone— 2 892 000

Ufon — 96 260

Graf ¢. 2: Progndza vyvoje trznich podi mobilnich hlasovych sluzeb
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Graf ¢. 3: Progndza vyvoje pétu drzenych SIM karet

Mobile Voice Subscriber Development
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Dodavatelé

Jako kazda firma, disponuje i Ufon velkym mnoZstvimnych dodavatél kteti secasto liSi
dle typu gistroju pouzivanych pro konkrétni sluzbu, tedy pro mobdata, mobilni hlas i
pevnou linku. Nktefi jsou nahraditelni poémné snadno, jini bohuZel obtign Praw zde
logicky vznika vySSi ohroZeni Zidodu jejich vyjednavaci sily. Jak jiz bylo zmfro v Gvodu,
tato prace je za#étiena na nejnaysi produkt spolénosti, jimz jsou mobilni hlasové sluzby.
Budou proto zmiovany pouze k tomuto produktu se vazici relevainaije, v tomto fipact
tedy dodavatelé komponéna technologii pdebnych pro provozovani mobilniho hlasu.
Jednim z nejilezitéjSich, pro vSechny sluzby spdfgym a v této dob jiz nenahraditelnym
dodavatelem je c¢inska spolénost ZTE Corporation, jez dodava veSkerou techniolog
potrebnou pro fenos i pijem mobilniho signalu, ktery (vizné rychlosti) vyuZivaji jak
datové, tak i hlasové sluzby. Jedna se bohuZeldavddele z kategorie nizkonakladovych,
jenz je sice schopen dodat po technické strancekogpou a pl provozu schopnou
technologii, jeho podpné sluzby garantované ramcovou smlouvou ovSem ekdal
nedosahuji ani evropskéhoipiéru, a to pedevsim v oblasti odbornych kompetendiaské
republice lokalizovanyckinskych servisnich technika konzultani. DalSim problémem je
jazykova bariéra za#stnand dodavatele. VSeobeg&npanuji opravéné obavy, Ze své
angliéting nerozumi 8kdy ani oni sami. Je ovSem jiz ze zcefejmych divodi nemozné
jejich zaizeni demontovat a nahradit. Spwlest Mobilkom tedy alesgiovyviji maximalni
mozny tlak natinskou stranu, aby svym zavapk dostala, feba i pod hrozbou vypeédi

ramcové servisni smlouvy a pozadavku na refundadad a zisku.
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Dodavateli vlastnich telefonnichtigtroja jsou ot nizkonakladové spaleosti, a to
budoucnosti i dalSi. Meziutkezité obchodni partnery se §itaji také majitelé tiznych
nemovitosti, ktd pronajimaji firn¢ své prostory pro umisti antén, gipadré prodejnich
prostor.

DalSimi dodavatelti obchodnimi partnery jsou PR agentura Aspen.PRameni agentura
Mark BBDO, logistické a skladovaci sluzby zgjige firma Maurice Ward, dale &tsi
mnoZzstvi mensSich stavebnich firem, které zabagpevystavbu zakladnovych stanic,
dodavatelé datovéhofiipojeni do patani sie (02, CRA, GTS Novera,Ceské Drahy
Telematika, WIA) a dodavatelé elektrické energieZ, EON, PRE).

Pololetrg se provadi hodnoceni dodavéteh to dle fiznych kritérii (cena, pbni dodacich
termini, kvalita dodavek, vsicnost @i feSeni neshod, komunikace, spolehlivost). Jednotliva
ohodnoceni se pméruji a nasledé jsou dodavatelé kategorizovani jakdikpadny,

akceptovatelny, akceptovatelny s vyhradammeakceptovatelny.

Odbératelé

Pozice, a tudiZz i vyjednavaci sila zakaznilje velmi siln4, coZ je nutné zohfeavat i
tvorb¢ nabidky portfolia sluzeb a produktZiskavat nové zékazniky je stéle rEnsSi,
protoze telekomunikai sluzby jsou u nas pamné nasycenym trhem, kde je jiz ridgad
vice aktivnich SIM karet nez obyvatel, konktéth,3 SIM karty na obyvatele. Proto pro
zvySeni trzniho podilu jefdba obratit pozornost Buna ty, kt&i je jeSE nevyuZivaji,
nabidnout dalSi dodateé sluzbyi zvyhodréné baléky sluzeb neboigswdit o vyhodnosti
nabidky konkuretni zakazniky.

Nové vstupujici

V této oblasti Ufonovi ohrozeni zatim nehrozi. Tehjiz majoritnimi operatory dostates
rozdklen a nasycen a zatim posledni identifikovany ,efidk” na trhu se snaZzi zaplnit ptav
Ufon. Neni divod si myslet, Ze by kdokoli dalSi zamyslel vstaouna jiz v této dob tak velmi

saturovany trh, jakym je mobilni hlagleské republice.

Substituty, komplementy
Na tomto trhu je znmé mnoZstvi substitita komplemerit Predmétem podnikani Ufona
jsou hlasové a datové sluzby. Produkty jako telefoptistroje (handsety), modemy i

vysilatky jsou vtomto pipadt komplementy. | pes stalou snahu spoétesti rozSiovat
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nabidku svych produkta sluzeb, je nabidka jiz zavedenych opetésinoka. Vyhodou je, ze
se Ufon snazi, na rozdil od konkurence, volit segitnizké ceny, kteragsobi na mnohé
skupiny laka¥, zvlast v dneSnim obdobi ekonomické recese, kdy&sgina lidi snazi snizit
svoji spotebu. Telekomunikani sluzby (a pedevsim hlasova mobilni komunikace) jsou pro
vétSinu lidi dnes jiz nepostradatelné aifyouwtast pravidelnych vydajdomacnosti, i@sto se

domécnosti snazi o jejich sniZzeni, aniz by vyg&gaocitili snizeni kvality.

4.3. Provéreni zdroji podniku

Fyzické zdroje

Spole&nost Ufon disponuje vilastni kompletniteposovou technologii zakoupenou od
¢inského vyrobce ZTE Corporation, jak jiz bylo uveder analyze odstvi. Technologii se
rozumi zakladnové vysilaci stanice, tzv. BTS (Bassnsceiver Station), kterych firma do
této doby postavilaifblizné 400 na strategickych mistech definovanychétetdm planovani
sitt, a centréini datové Gstny s pisluSenstvim umishé v Praze a B které zajisuji
nalezité smrovani hovoli a SMS zprav fisluSnym éastnikim, autorizaci hovdir, jejich
Gctovani a dalSifidruzenétinnosti.

V majetku spolénosti je pouze tato fpnosova technologie, nikoli samotné lokality, na
kterych jsou postaveny konkrétni vys#a tyto lokality jsou v pronajmué&tsSinou na 5 let s
naslednym pravem opce na stejné obdobi.

Dale je majetkem spalaosti (Fiblizn¢ 200.000 mobilnich telefdn datovych modetha PTT
vysilatek dfive uvedenych zriiak.

Pokud jde o sidlo spairosti, firma ma pronajaty 2 patra v prostorach kdditského centra v
Praze 8 o celkové rozloze necelych 1060 m

Dale je v celéCR v provozu 6 firemnich prodejen v pronajatych pooech v centrech
vybranych regiofi, konkrét v Praze, Olomouci, OstrayvBrn¢, Plzni a Jihlay a giblizné

20 dalSich partnerskych prodejnich mist v atraktivokalitach.

Distribuce zboZi probiha z pronajatého centralsikiadu v KrZzevsi, pobliz Prahy.

Lidské zdroje
Jelikoz v dnesni turbulentni ddla &e znalostni spotmosti jsou nejdlezitéjSim faktorem a
zdrojem tvorby konkuremich vyhod pra¥ lidé, bude tato oblast podrobena podg&imu

zkoumani.
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V celé spolénosti Mobilkom pracuje 180 zafstnand, v regiondlnim sidle v Praze je jich
piiblizné 130. Vzhledem k povaze trhu jétSina zanistnané (a to gedevSim v technické
divizi) Uzce specializovanymi odborniky, coz boHuZasto Usti ve Spatnou vzaemnou
zastupitelnost vzhledem Kk jejich Gzké specializathrovei je ale odbornost ipdevsim
technickécasti zandstnand na Spékoveé Urovni a je tak nefSim aktivem firmy.

Organiz&ni strukturu akciové spalaosti Mobilkom, a. s., Ize charakterizovat jako awa
formalizovanou, coz je dano zejména velkynétpm zandstnand, kterym bylo teba jasa
vymezit jednotlivé kompetence. Co secayslozitosti, lze ji hodnotit jako organizd
strukturu stedniho stupé.

V ¢ele spolénosti Mobilkom, a. s., stoji Chief Executive Offic@CEQ), jenZ pimo tidi 6
funkcionalré orientovanychieditel, ktei fidi s€Zejni Useky spotmosti a tvéi vrcholovy
management — Chief Financial Officer (CFO), Chigbe@ations Officer (COO), Chief
Technical Officer (CTO), Program Director, MarkefirDirector a Sales Director. Tito
feditelé pak prosednictvim stedniho managementidi své potizené zaréstnance ve svych
Usecich. Na stejné arovni, tedy reportujitiimm CEO, jsou jestdalSi funkcionalni mana#ie
— HR Manager, Security Manager a Manager for Sahes Customer Care Processes. Déle
jese piimo pod CEO spada firemni pravnik a SpecialisfPacing, Reporting and Customer
Inteligence.

Cely top management odpovida za dosazené vysleldsgnikiim, tedy spolénosti Penta
Investments, a.s., jejiz permanentni snahou jepaigniz&ni struktura byla vzdy maximain
elasticka a z tohotdodu je kazdy résic revidovana a aktualizovdna o pon¢ casté
personalni i strukturdini ziny.
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Schémag. 6: Top management

[ Chief Executive Officer ]

[ Executive Assistant )
J
( Chief Financial Officer )
(S J
( Chief Operations Officer )
(S J
( Chief Technical Officer )
(S J
f HR Manager )
(S J
( Security Manager )
(S J
( Program Director )
(S J
f Marketing Director )
(S J
( Lawyer )
(S J
( Sales Director )
(S J
( Manager for Sales and Care Processes, CC )
(S J
Specialist Pricing, Reporting, Customer
Inteligence
(S J
HR Office

HR oddleni m& na starosti veSkerou personalni agendiskazani novych za#stnang,

jejich Skoleni, odrény, zajiSéni chodu spoknosti po provozni strance.
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Marketing
Marketingové odéleni zasteSuje oblast reklamy, propagéch tiskovin a materidl
s navaznosti zejména na Salesd&elii. Komunikuje s reklamni a PR agenturou. Patij@

na spoluorganizovani akci, kde se Ufon prezentuje.

Project Management

Usek Project Management je flexibilniho charaktejeho Gkolem j&izeni d@asnych
projekii a ma pisobnost nai¢ riznymi oddlenimi. Podili se naimplementaci novych
produkti, tpravach uzivatelskych systémdentifikaci a pedchazeni rizik. Zadavateli UKol
Project Managementu jsoétginou oddleni IT, marketingu, Customer Catelogistiky. Na
zaklad konkrétnich pozadavkjednotlivych projeki na nich participuji dalSi zafstnanci
firmy, ktefi sowasré vykonavaji své obvykl€innosti. Toto oddleni tedy vykazuje prvky

maticové organizani struktury.

Sales

Sales oddeni zajif'uje cinnost vSech firemnich prodejnich kanéD2D, Telesales, vlastni a
partnerské prodejny, e-shop a B2B zakaznici). Ugpelupracuje také s marketingem a
logistikou. V rdmci optimalizace nakladioSlo v posledni dah na zaklad analyzy nakladl
vynalozenych na ziskani 1 zakaznika, ke zruSemirrith obchodnich zastucjejichz
¢innost plé prevzala externi agentura Ranger, ktera s Ufonenupptovala pibézre jiz

v minulosti. DalSi externi agenturou, ktera zabeéaeprovoz infolinky, je Europe Calling.
Ptimy prodej zajiSovany vlastnimi zagstnanci firmy byl tedy redukovan pouze na vlastni

prodejny.

Retail

Oddileni maloobchodu Uzce spolupracuje séelsim Sales a ma na starosti koordinaci
prodeje v jednotlivych prodejnach Ufona, tedy v Z&raOlomouci, Ostray Brrg, Plzni

a Jihlaw.

Reporting
Usek Reportingu mapuje informace o prodejich, akfieh, chovani zakazrikjaké sluzby
vyuZivaji), deaktivacich. Rov#, ve spolupraci s Data Managerem, zaj8 funkinost

datového skladu. Do tohoto cfleni pati take cinnosti competitive intelligence a market
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intelligence, coZz zahrnuje zfidvani informaci o konkurenci, telekomuntkém a IT trhu,
odhad podil jednotlivych operatdra jiné podobné aktivity.

Customer Care
Oddleni Customer Care Yiguje stiznosti, vypokdi, a dalSi pozadavky, dotazyreklamace

zékaznik.

Finance
Finaréni oddtleni je pondrné patetné. Krond Uc¢etniho oddleni a EZnych &etnich operaci
take vytvdi financni analyzy a rozpity, monitoruje jejich dodrZovani, spolupracuje s

auditory.

Technical Division

Technicka divize tvii zaklad Ufonovych sluzeb, proto je také nejrozsihl Navic sestava
ze 4 ditich oddleni. Oddleni spravy sé (Network Operation Center) je dislokované
pracovis¢ v prostorech prazské centralni datove iadsty, kde techuti specialisté
zabezpéuji spravu celé telekomuni&ai si€ a zaji$uji funkénost technologie ve spolupraci
sc¢inskymi zamdstnanci dodavatele ZTE z a#léni technické podpory. Déle zaji§i
aktualizace a udrzbu systému, testovani novyctebla#eSeni pipadnych vypadkv siti.
Oddleni planovani radiového pokryti (Radio Access Nk navrhuje a planuje zejména
GUzemni pokryti signalem a jehoiehi, navrhuje vhodné umési vysilacich antén a
monitoruje jejich funkci.

Odctleni Core Network mé& na starosti zajifit fungovani hlasovych sluzeb, SMS centra,
fungovani mobilniho Fofr internetu, fitvého volani a dalSichidanych sluzeb.

Oddleni Project Deployment se stara o vystavb pibskytuje administrativni a technickou
podporu, vyizovuje @ipadné reklamace tykajici se ruSeni cizich vg8ilapisobeného
distribuci Ufonova signalu.

Operations
Odctleni Operations sestavéa také zitih Usek s iznym zangienim.
Usek Credit Managera sénuje zejméndeseni situaci zakazrikktei se dostali do finami

neschopnosti hradit své zavazky, d@#i d¢dickatizeni apod.
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Odctleni pod vedenim Logistic Managera vykonava logkgticinnosti spojené s fyzickymi
dodavkami Ufonovych produkt dale fiznych tiskovin, propagaich materidl a jinych
materiati. Spolupracuje zejména s marketingovymdeloim a skladem.

Oddéleni Data Managera spravuje datovy sklad. Sbir@lyanje a zpracovava datové
pozadavky, zabezpeje jejich genos do datového skladu, kde hleda nesrovnalgsthaadi
korekce.

BSS Manager zaji$ije oblasti jako je fungovani mobilniho hlasu, jgfropojeni, roaming,
planovani zman v tarifech, zpracovani plateb, inkas, fakturgmejporaireSeni probléiin ve

standardnich procesech a monitoring systému.

Spolenost jako celek se snazi budovat ucelenou firemlilku, je zde patrna snaha vedeni o
to, aby se za#stnanci citili byt so&asti organizace a byli co nejvice ztotérdins jejimi cili.

Ne ve vSech oblastech se ale tento &adari uskut€novat, cemuz nasédéuje nadpiimérna
fluktuace.

Firemni kultura mize byt celko¥ hodnocena jako igdre silna. Progednictvim existence
silnych vnignich neformalnich vazeb mezi zé&stmanci vznika pocit celkové sounalezitosti,
¢emuz napomaha i nizky jomérny veék zanestnand 33 let, lidé se pravidetnsetkavaji i
mimo pracovni dobu natznych spoléenskych i sportovnich akcich. BohuzZel nedobré
obchodni vysledky posledniho obdobélynza nasledek dobrovolny i nedobrovolny odchod
mnoha stalych¢lena tymu, coz se samégjmé negativié projevilo na celkové interni
atmosfée.

Na druhé strahfirma diky své nevelké dimenzi organimé struktury a faktu, Ze se nejedna o
globalni organizaci s mnoha uplynulymi lety vyvop@bizi prostor pro neformalnfigtupy,
chovani a flexibilitu, neboli atmosféru dnes jiZzaydu malo vidanou a tolikifznanou pro
firmy v pocateinim stadiu vyvoje. Je zde prostor pro kreativingviativni myslenky jsou
shledany ginosnymi, realizace je poté, diky jednoduchym shkdwacim proceduram, velmi
rychla. To samadzejmé neplati o rozhodnutich strategického charakteterak musi byt
schvélena vlastniky spd@ieosti.

Pokud jde o vlastntizeni spolénosti, zajimavym aspektem je p&me netradéné uUzkeé
propojeni pi tizeni firmy mezi vlastniky a vrcholovym managememtérmy. Snahou
investora je tzv. “on hand” management, kdy se tmlaspiimo podili na mnoha nejen

strategickych, ale i taktickych rozhodnutich, kted&zné praxi pislusi managementu firmy.
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Finanéni zdroje

Cerpéni finagnich prostedki probiha ze strany investora firmyapgzne ndkolikrat raing,
vétSinou dle momentalni pi@by spolénosti, vzdy ovSem v ramci schvalenych rosfp
které mohou byt ze zavaznyctvdi prekrateny v r&nim horizontu nejvySe o 10 %.
Posledni zviejréna vyr@ni zprava je z roku 2007, kdy sp&hest vykazala k 31.12.2007
ztratu — 382 mil. K. Ke konci roku 200&inila ztrata -2,422 mil. K v roce 2005 bylo
dosazeno zisku 6,856 milcka v roce 2004 6,683 mil.&K

Dle zaznam v obchodnim rejsiku byl zakladni kapital Mobilkomu v Gnoru 2008 gaen o
670 mil. K& na sodasnou vysi 682,204 mil. ¥ Ktomuto navySeni doSlo konverzi
existujiciho U¥ru od akcionfl do z&kladniho kapitdlu. Struktura a majetkovy pom
akcion&u se nezrnil.

Ziskové obdobi je aidrodnitelné pouhym provozem vysiek, a to jest pouze v gkolika
regionech. Satasné rostouci ztraty jsou igmbeny zvySenymi provoznimi naklady. Bylo
nutné uinit vyrazné investice, zejména pro dosazeni cekpho vysilani spojeného
s provozem mobilniho internetu a hlasu, teyazre investice do infrastruktury sitZnane
naklady byly také vynaloZzeny na ziskani zakainikejména na reklamu. DalSi velké
investice byly uskuiény v oblasti roz§eni pokryti. Zmhovand ztrata je kryta navySenim
z&kladniho kapitélu ze strany vlastinik

Celkové naklady za r. 200dinily 400,658 mil. K, piicemzZ fixni nakladycinily 78 % a
variabilni 22 %. Fixni naklady zahrnuji provozniklay (najmy, energie, opravy), mzdy,
naklady na administrativu (Skoleni, nabor #Zamand) a ostatni fidruzené naklady
(likvidace odpad, poplatky...). Variabilni ndklady tto spoteba materialu (balné, vyima
¢asti/zbozi), mzdy (provize obchodnim zastupra dodavky produktzakaznikm.

Celkové hospodani firmy, neiené ukazatelem EBITDA, neboli provoznim ziskebedp
zdarénim, uroky, odpisy a amortizaci, dosahlo koncenurd@08 konen¢ kladnych hodnot,
bohuzel viak fedevSim radikalnim sniZzenim strdnky nakladové, s@amiistu stranky
vynosové. Byla tailka zmrazena dostavbaését vyrazr zredukovan peet zangstnand.
Likvidita podniku prochazela v pbéhu roku 2008 mirnymi vykyvy Zisobenymi obasnym
Spatnym n&asovanim finatnich gevodi ze strany investora&i vysokym procentem
pohledavek po splatnosti gtkem roku. K vazgsim a dlouhodo§Sim problénim v kryti

zavazk ale nedoslo, ani nedochéazi.
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Zdroje nehmotné povahy

Sem pati predevSim vyrobni a provozni know-how, kterym ovSerm@rné disponuje
zejména uz zmimy dodavatel ZTE, bohuzel vSak pouze jeho &inanci v matiské
spolenosti v Cing, nikoli zaméstnanci technické podpory, kiebyli delegovani doCR.

OvSem za dobu 3 let, kdy je v provozu a vystaufonova sf, jizZ potrebné znalosti ri@rpali

i zamestnanci Mobilkomu. Déle kmto zdrofim pati vysilaci licence uglena Mobilkomu ze
strany CTU , mnoZstvi nezbytného softwarového vybaveni aeposlednifads znalost
telekomunik&niho trhu, kdy se firma jiz fiZe podit ze zkuSenosti velkych operaipkteri

jsou podstattidéle nateském trhu.

Neni mozné opomenout ani image firmy, které je ado na vizi spoknosti umoznit diky
vyjime¢né technologii neomezenou mobilni komunikaci, kiesd miZze dovolit opravdu

kazdy.

4.4. SWOT analyza

Jako syntéza analyz &8iho prostedi (gilezitosti a hrozby — OT) a viiitich kompetenci
firmy (silné a slabé stranky — SW) bude pouZithk,hglo jiz uvedeno vyse v teoretickasti,
analyza SWOT. Nejprve budougustaveny vSechny faktory, které vstupuji do hryjoa

samotné matice SWOT pak budotiezeny na zakladvyznamnosti.

Silné stranky

» Nizka cena produlita sluzeb, napvolani v siti zcela zdarma.

= Nova technologie (CDMA) ffgnosu signalu umdgijici az desetinasobnmensi poet
vysilatt (zakladnovych stanic) a tedy obrovskou Usporustié#ich naklad.

= Schopnost rychleji nez konkurence reagovat n&epgttrhu diky vyrazé mensi dimenzi
firmy, tj. rychlejSi schvalovaci procesy, schopnmyshlejsi alokace ptgbnych zdraj.

= Jak jiz bylo zmigno, gredevSim technické know-how je velkyrfippsem a konkureimi

vyhodou spolénosti, v Evrog je totiz v provozu jen velmi malo telekomuniékéch siti

vyuzivajicich technologii CDMA a Kii mnoha odliSnostem od hardwaru technologie

GSM neni tudiz snadné naléketvychovat gislusné odborniky.
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Slabé stranky

= Nekompatibilita SIM karet pro CDMA s GSM telefony telefony podporujici ab
technologie jsou teprve ve fazi testovani a telefqiistroje v nabidce Ufona nelze pouzit
pii zméné operatora, ktery provozuje sveé sluzby v sitich G§Mtedy teba zakoupit s
Ufon SIM kartou takeé telefon pro CDMA.

= UZSi a skromgsi nabidka sluzeb a prodiikfTechnologicky se jedna o navrailgtizné o
3-5 let z@t, a to jak v technologické urovni telefonnichiigtroji, tak i v nabidce
n¢kterych dophkovych sluzeb (v siti Ufon neni zatim rggpad mozné posilat tzv.
~premium SMS” — specialni SMS zpravy, které slondfiiklad pro hlasovani divdikv
TV soutzZich, kupovani elektronickych jizdenek MHD, atp.).

= NizSi urover geografického (63 %) i demografického pokryti sigm (84 %).

* Nova neznama zdka.

» Vysoka fluktuace zasstnand prodeje a back office.

» Velmi omezena zastupitelnostddivych odbornik.

» Profesni nezkuSenost investora s&vdwn - vlastnikem firmy j&esko-slovenska fing&ni

skupina, nikoli nadnarodni korporace podnikajita & oboru.

Prilezitosti

= Ziskani pro velké operatory nezajimavych okrajovgékaznickych segment{diachodci,
studenti, nizkofijmové skupiny obyvatel, komunity).

= Marketingow vyuzit niz&i minutové ceny hovoru diky regiranu opateni CTU o 0,40
K¢/min, které Ufon pgjal jako prvni operéator na trhu.

» Rozsteni CDMA technologie do zahraii

Hrozby

» P¥iliS tésné napojeni na problematickéknského dodavatele, se kterym je obtizna
spoluprace hlavhv oblasti implementace technologie a naslednénisser

= Konkurence bude nasledovat Ufona ve snizovani ogorh.

= Zména preferenci cilovych zékaznickych skupin, fildpd z divodu nastartovani
ekonomiky a nasledné zmy kiivky sklonu ke spdaeks.

» Odchod kléovych zamdstnand ke konkurencti alternativnim operatém.
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Tabulka ¢. 14: SWOT analyza

Silné stranky:

- nizka cena zidrodi noveé levijsi
technologie

- schopnost rychlé reakce na trh

- kvalifikace klicovych zandstnand

Slabé stranky:

Uzka nabidka sluzeb a padatpych
produkt (telefony, premium SMS)
nekompletni pokryti signalem

nova neznama zulka

omezena zastupitelnost odborinik
fluktuace

nekompatibilita telefoh CDMA s GSM
nezkuSenost investora s @tiim

Prilezitosti trhu:

- obsadit pro konkurenty neatraktivni
segmenty (studenti, matky &tohi,
diuchodci, komunity)

- marketingo¥ vyuzit snizeni
propojovacich poplatkze stranyCTU

Hrozby na trhu:

zmeéna preference cilovych skupin
technické problémy se siti avbdu
nespolehlivého generalniho dodavate

e

konkurence bude nasledovat snizeni cen

odchod kl¢ovych odbornil

- rozsteni know how a podpora
evropskych alternativnich operaior

4.5. Zhodnoceni analytickéc¢asti

Shrneme-li vSechny vySe uvedené aspekty, je palméa oligopolnim a jiZz nasyceném
telekomunik&nim trhu, ktery se fakticky profiluje jako trh atiltedy pohonnych hmot a
energii) neni plnohodnotné misto pro dalSiho opesiav klasickém slova smyslu, i kdyz
sama firma se jako 4. plnohodnotny operéator na ddklaruje. MozZnosti Ufona tedy mohou
byt opravdu jen ve vyplmi trznich vyklenk, k nimz snétuji jiz samotné strategické cile
firmy. Tyto vyklenky, kterymi se jevi byt velkymiperatory doposud pafmé opomijené
vySe uvedené segmenty, byly spolesti identifikovany jako hlavni siry, kde by se rdy
profilovat konkrétni marketingové cile. Jejich tiar a formulace fisluSnych strategii,
vedoucich k jejich napémi, bude podrobhpopséana dale, s navaznosti na jednotlivé slozky

marketingoveho mixu.
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5. Stanoveni marketingovych cii

Ufon neni a nikdy nebude operator pro kazdého.zSitgicim se portfoliem nabizenych
vymezena esence zfky, a to: ,VSechno co ptebujete, ale za miperez”.

Zanxteni se na odliSné segmenty umozni poskytovat lep8hotu pro jednotlivé typy
zékaznik. Jelikoz v poéatcich misobeni Ufona na trhu byla jeho nabidka &gma na odliSné
uzivatelské skupiny (nd@puzivatelé notebodk malé firmy s uplatnim vysilaek PTT), je
tteba nyni velmi p#ivé diferencovat marketingové cile a strategie podiedpktovych
kategorii; v pipact mobilniho hlasu se totiz, jak plyne ze SWOT amglyarofiluje zcela jina
cilova skupina zakaznik- nizkogijmova.

VSechny marketingové cile a strategie musi vychaaetchazi ze zakladnichijilhodnot a
strategii spokénosti :

» Jednoduchost- zachovat jednoduchost naSich produkiproces

» Efektivita — byt nizkondkladovym kvalitnim operatorem

= Kreativita — hledat nové cesty

» Rychlost- jednat rychle

5.1. Segmentace trhu a zacileni (targeting)

Na telekomunikénim trhu nizeme identifikovat 3 zakladni druhy sluzeb, kte@ujuzivateli

vyuZzivany, a to mobilni hlasové sluzby, pevna lig#lata i hlas) a mobilni datové sluzby. Od

téchto oblasti vyuzivani telekomunikd si€ se odviji volba segmeant(a to dle

demografickych faktdr jako Wk, vySe pijma ¢i nag. prisluSnost ke komund} a nasledny

vybér téch, na které se firma zain (zacileni). Ufon zvolil na zakl&dpiedchozich analyz

nasledujici segmenty, ke kterym hodl&smwat svou nabidku:

Mobilni hlas

= Lidé, ktei se dostali do obtizné finami situace.

= Lidé prochazejici vyznamnou zZmou — matky na maitské dovolené, nové pary a
domacnosti.

» |dentifikované skupiny a komunity: studentijathodci, Viethamci, Romove.
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Pevnd linka

» Stavajici uzivatelé Telefonica,Oktei chtji vice za mé# — reSeni Uplnou nahradou
linky.

= UzZivatelé pevnych linek uvazujici o internetu.

» Senidi/dachodci poZadujici Usporu nakiad

= UzZivatelé vytéeného internetovéhdipojeni .

Mobilni data

= Geografické cileni - oblasti s omezenou moZznostény poskytovateleci oblasti s
dobrym pokrytim signalem Ufona.

* Prvni uzZivatelé internetu.

»= Objevujici se trh notebodk poteba byt stale ,online* +eSeni jako primarni nebo
sekundarni fypojeni.

» Cilené uzivatelské komunity.

5.2. Vymezeni zn&ky (Positioning)

Po vymezeni segmenpro kompletni portfolio produftfirmy bude pozornosté&novéana opt
pouze mobilnim hlasovym sluzbdm. Podstatou positgan je vytvdeni image produkit i
firmy v myslich zédkaznik Touto podstatou by v tomtdipad m¢la byt skuténost, Zze Ufon
nabizi dostataou (akceptovatelnou) kvalitu za nejlepSi cenurla, tviz slogan ,VSechno co

potrebujete, ale za miperéz”.

5.3. Formulace marketingovych cili

Ufon ma pro rok 2009 dva hlavni strategické marggié cile, a totst své zakaznické baze
(ptiblizné na dvojndsobek stavajici) a efektivmakladat s pefinimi prostedky jak
v nékladech, tak i v kapitalovych investicich. Sslpy, které by nily vyrazré podpdit toto
asili, Ize spdit v rozsieni Ufonovy sit na 84 % populace a dale v pakupcim nafistu
z&kaznik, ktery z&atkem ezna 2009 fekrcil hranici 110 000.

Mezi diki cile pati nastaveni Ufona jako poskytovatele ,nejlepSi todgdrpro zakaznika“,
efektivre tidit kapacitu sit, do konce roku 2009+¢edstavit rozmandjSi Skalu nabizenych
telefor a rozvoj prodejnich kanal

Souhrnné marketingové cile Ize tedy hierarchickpdié takto:
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Rapidni fist zakaznické bazefifpistek cca 100.000 za rok 2009)
Podporovat a dosahnout efektivity v nakladech agsech
Budovani Ufona jako poskytovatele ,nejlepSi hodraty zakaznika®
Nabidka dostupna pro kazdého

Rozvijet Ufonovy komunity

Transformovat Ufonovy sluzby

Ridit loajalitu zakaznik
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6. Formulace marketingovych strategii

V ramci cleni strategii podle Kotlera si Ufon zvolil straiiegyklenkére, ktera spéiva

v nalezeni trzni mezery, kterou v tomftdpact je praw jiz zminovana nizkofijmova skupina
lidi, ktera byla dale rozdena do uzSich segmént

Dle Porterovy terminologie a vSeobecného etemai konkurefinich strategii se jedna o
strategii diferenciace, tedy strategii, kteréeqpoklada existenci vysoce specifického a
diferencovaného produktuiprelativine nizké cenové hladénvzhledem ke konkurenci. @b
tyto podminky Ufon spiluje. Disponuje specifickym produktem (technologieMA, ostatni
mobilni operatéi pouzivaji technologii GSM) i specifickym v§iem model telefori a

modent nabizenych za nizké ceny.

6.1. Vymezeni dikich marketingovych cili a strategii

Pozice na trhu

= Budovat Ufona jako poskytovatele nejlepSi hodnadytiu pro kazdou sluzbu, kterou
nabizi.

» Byt uznavany zgestnost a jednoduchost nabidek.

Dodani sluzeb

» Stabilizace podjrnych funkci pro zdkazniky a zvySeni Grovni seteca

= Zameteni na zlepSeni prodea vyreSeni ¥ci/probléni na poprve.

= Segmentovat podporu sluZzeb na zaklskuteénych aekavani zakaznika.

Vyuziti majetku (CAPEX)

= Omezena vystavba &ihavzdory zdvojnasobeni zdkaznické baze v roce 2008y jiz
uskuté&nénych investic.

» Integrovat regionalni prodeje/marketing s kvalitokapacitou sét

Provozni néklady (OPEX)

= Agresivrg jednat o cenach hlavnich dodavatelbzvlast v oblasti zdkaznickych raeni
(modemy, telefony, atd.).

= Snaha odstranit naklady spojené s napravou Spatmattodnuti (tj. ,shaha o spravné
feSeni Pimo na poprvé"), zattit se na kvalitu procésv oblastitizeni naklad.

Vyvoj zdkaznika

= Zrychlit rast zdkaznik regionalnim zacilenim prodeje.
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= Ziskat kritickou masu diky:
- cilenému marketingu komunitam,
- odvozovani minutovych sazeb od regulovanych sazeb,
- rozStenitady teleford.
= ZvySeni vyno8 na ,domacnost":
- Pokra&ovat ve zvySovani prodeje ,békii”,
- Zvysit prodej prosednictvim prodejnich kaniah zakaznickeé @ge.
» Postupg rozsfit podil ,pull“ prodejnich kand zaroven s posilenim partnerstvi ,push”
kanafi.
» Revize strategie B2B se z&ranim na externi prodejni partnery.

6.2. Konkretizace strategii pro jednotlivé nastroje marketingového mixu

Marketingové cile budou dale podr@pnpopsany a rozpracovany do ddh strategii

v jednotlivych slozkach marketingového mixu.

6.2.1. Produktovy mix

Produkt mobilniho hlasu je sluzbou, kterd zahrnpgskytovani mobilnich telefonickych
sluZeb na tzen@R prostednictvim unikatni technologiegnosu signalu CDMA za podpory

specifickych, pro tuto technologii vyvinutych tedehich gistroji.

Technologie CDMA
CDMA je zkratka anglického vyrazu Code Division Mple Access, ktery Izeiplozit jako

kodoveé dleni prenosovych kanél Zakladnim principem funkce CDMA je umaim
sowasné komunikace vice uzivatel ramci jednoho frekveémiho pasma. Standard CDMA
doposud pouZzivaji hla¥nsi® mobilnich operatdr, ale zdaleka neni tak rogsny jako
standard GSM, ktery pouziva veéRy odhadem desetkrat vice mobilnich opefatoez
CDMA.

Pro standard GSM se takékdy pouziva zkratka TDMA, coz je anglicka zkratkgrazu
Time Division Multiple Access (kddovani pomagisoveho &eni kanal). V ramci GSM siti
jsou v Ceské republice poskytovany mobilni datové sluzbyRGPa HSCSD. CDMA je
nejvice roz&ena pro poskytovani hlasovych sluzeb u mobilnictré@fi v USA a v Asii. Je
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treba podotknout, Ze néklad Ufoniv mobilni Fofr internet je prvnim a jedinym skégm
internetovym pipojenim 3. generace (3G)(Geské Republice, a to prawliky CDMA
technologii.
Vyznamnou vyhodou je vyuZivani pasma 410-430 MHz kterém je nizSi pteba pdtu
z&kladnovych stanic zugtodi nizSich pouzivanych frekvenci ve srovnani se statein
GSM.
Zakladni principy technologie CDMA a vyvoj generacimobilnich technologii:
» FDMA (1G, giklad: AMPS):
Frequency Division Multiple Access
(Frekvergni céleni)
Kazdy uZivatel pouZziva svou vlastni frekvenci
= TDMA (2G, pgiklad: GSM):
Time Division Multiple Access
(Casové dieni)
Kazdy uZivatel pouziva vlasttiésovy usek na sdilenych frekvencich
= CDMA (3G, giklad: 1S-2000):
Code Division Multiple Access (Kodoveleni)
UZivatelé sdilejtas i frekvence, kazdy uZivatel ma vlastni kéd
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Obrazek ¢. 1: Grafické znazorréni principu technologie CDMA

Pokryti signalem pro mobilni hlas

Podil pokryti populace: 84 %
Podil geografického pokryti: 63 %

LM
Legenda:
Seda barva — hlasové sluzby dostupné mimo budovy
Zelena barva — hlasové sluzby dostupné v budovach
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Telefonni piistroje

Dale budou fedstaveny telefonnitistroje, které firma uvadi na trh vihu roku. Cilem je

samozejm¢ nalézt na trhu co nejmé&makladné fistroje sphujici pozadavky zakazniki

v nizSich cenovych kategoriich.

Obrazek ¢. 3:Predstaveni novych pipravovanych telefonnich gristroja (handsefi) pro

rok 2009:

Q1 Q2

Pristroje

nizsi
kategorie

Pristroje
stiredni
kategorie

Pristroje nizsi kategorie:

Frekvence : 450/800/1900 Mhz
Platforma: QSC1100

LCD displej: 1.5"CSTN

FM radio (volitelné)

BREW,UTK,OTA / Brew Mobile Platform
32 druhi polyfonniho vyzvaani
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Q3 Q4

Pristroje stredni kategorie:

Frekvence: 450/800/1900Mhz,
Platforma: QSC1110

LCD: 2.4" QVGA

1.3M Pixels Fotoaparat Camera [higher
specs optional]

MP3/MP4

FM radio (volitelné), Micro-SD karta
Bluetooth

BREW,UTK,OTA / Brew Mobile Platform
WAP/MMS

Java Virtual Machine

Opera Browser (internetovy prohlide

72 druhi polyfonniho vyzvaneni



Znacka
Ufon je budovan jako zasSovaci zngka, tedy znéka, jejiz vSechny produkty nesou

zasteSovaci nazev Ufon giplusnym produktovym rozliSenim.

T¥i z&kladni pilife znaky Ufon :

= Jaka je nabidka? - veSkeraietind komunikace za m&pertz
* Pro koho? — nizkafgmové skupiny

* Prc by si to ngli tito lidé koupit? - chytry zpisob, jak uSéit

Strategie zna&ky

Strategie zn&ky definuje divod, pr@ by si zakaznici @i vybrat prae znatku Ufon:

Ufon nabizi vSe, co skuiee potrebujete pro svoje komuni&ai poteby a to za ménperez.
Na rozdil od ostatnich mobilnich operditose Ufon nesnazi prodat zékaZimk efektni
hardwareti komplikované sluzby, které nikdo neumi pouzivatginou ani nepdebuje, ale
sousted'uje se na zakladni komunik@ zpisoby @i nizkych nakladech.,VeSkera gebna
komunikace za ménpereéz” je tak samotnou strategii zatky Ufon, vyjadenim jeji hodnoty,
pficemZ tuto hodnotu je¢ba naplnit nejen komunikaci, ale iip&tymi vyrobky a sluzbami.
JednoduSe, cokoli Ufon ¢, naphuje jeho marketingovou strategii ,veSkera ipbha
komunikace za mémpertz".

Timto je fakticky definovana jiz zména cilova skupina zghky. Ufon se na rozdil od
konkurence nesnazi masorasahnout cely trh, ale profiluje se&em k lidem, kté& jeho
sluzby potebuji a oceni a kiepreferuji nizké ceny.

Komunikace znatky

Prezentace samotné zZkg verejnosti prokhla v roce 2007 nasledujicimigmbem:

1) ,Moc rad bych se fedstavil. Jsem Ufon a hrozmoc jsem se k Vang§il, protoZze se mi
u V&s moc libi. BndSim Vam svoji technologii a diky tomu lepSi $lypZopravdu
dostupné pro vSechny. Se mnou budete moci komuaikapravdu bez zabran, jednoduse
a vsSude. Ufon, dobry den!*

2) Pras by si me lidé meli kupovat?

= Jsemceskou zn&ou, pro normalniceskou rodinu jakou jste i vy, se vSemi dennimi
radostmi i strastmi!®

= _Moje sluzby a vSe kolem jsou jednoduché na pou#ividastaveni,ip nakupovani! Nic

komplikovaného, sluzby které funguji!”
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»~Jsem dostupny, cendv dostupnosti mych sluzeb, a to vSe diky mé stggdmologii!”
~Jsem vyzyvatelem trhu, abych se jakerty chytil, musim vSechnogtht jinak a l1épe!”

Obrazek ¢.4: Vizualni ztvarnéni znatky

Jak je patrné z loga, byla pro komunikaci &yazvolena zelena barva, ktera je symbolem

vSech produkt i produktovych kategorii, jejich designu i obal

Kli ¢ové taktiky pro dosazeni produktovych marketingovyé cila

Zde budou uvedenyiedevsim dii taktické cile v oblasti efektivniho zabe#pri chodu a
vystavby si&. Jedna se ipdevsSim o taktiky vedouci k dalSimu sniZzeni nékladtomto
piipadt investtnich, a to nafiklad prostednictvim novych tyfp zakladnovych stanic (BTS),
tedy vysil&u, které &fi vlastni signal. Tento typ BTS je zaloZzen na nasoh opakované
distribuci radiového signalu a dale tak sniZzujengupaiet stacionarnich vysitd a tedy
nakladi. Je nazyvan Distribuovana BTS (dBTS)iadstavuje dalSi mozny smvystavby a
rozvoje si§, ktera byla v satasné chvili z nakladovychtdodi pozastavena. Poté to jsou
samozejm¢ jiz zminované nové telefonnifistroje (tzv. ,handsety”), bez jejichz neustalé

modernizace nebudést zakaznické zakladny v planované vysi dosazitelny
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Tabulka ¢. 15: Prehled cili a strategii produktového mixu

Cile Klitove | rauika M ritka | Znodnocen
strategie uspéchu
Snizit ndklady na Zredukovat | Zmenit sowasny Cena

implementaci naklady na | proces vystavby | implementace| SniZzeni o 5-10%
BTS vystavbu BTS BTS BTS

dBTS Wvoj & Dokortit F_’rljmlout dBTS a Pll_ovtv(,jBTS - Akl;eptace-

ilot proces vyvoje Imp ementovat nIZs| BTS _ brézen

P pilot naklady Pilot - Cervenec

Dokorxit Vybrat dodavatele

Repeater - VYVOjoVy a implementovat | Kvalita pokryti Vyber — Brezen
zvyseni pokryti yvojovy b€ POKryt Pilot - Cerven
proces pilot
Poplatky-najem ROZDGHOVE
Redukce OPEX| OPEX oblasti Skladové zasoby népkla d 5%+ Opex
Outsourcing y
Zlepsit Vyjednani nebo .
Redukce OPEX| efektivitu ukonteni smluv, Zgﬁgém E?ncllsgi/yal;?
Opex zmeny dodavatei y
Nové Nalézt zdroj 2-3 N .
Ridit akvizici podmanivé modernich Spuseni 2-3 | 3 nove handsety
e novych zéizeni| do konce 2009
HW zaizeni handsel

6.2.2. Cenovy mix

Zakladni produktovou nabidku dot¥gortfolio tarif, tedy tygi mobilnich hlasovych sluzeb,
které firma zakaznikm nabizi. Vychazi ze skuteosti, Ze zakaznici jsou v dnesni datice
ceno¥ senzitivni a cena se vel@gasto stava hlavnim kritérientimakupnim rozhodovani. Je
tomu tak i v jinak por&rné stabilnim telekomunikaim prostedi, které je svym charakterem
v podstat odwtvim utility, a tudiz obeahceno¥ nefilis elastické a &¢i vykyvam imunni.
Situace na trhu ¢R je ale dnes jin4, trh je velmi nasycenyt§v paset aktivnich SIM karet
nizkogijmovych skupinach nemldv Nejedna se o skupinu jednoZna&vymezenou ¥kem

¢i mistem bydlit, jde o lidi, kteéi hledaji zfisob, jak uS€it penize, aniz by to, pokud mozno,
meélo z&sadni vliv na kvalitu jejich Zivotniho styllsou to pedevSim dchodci, studenti, Zeny
na matéské dovolené, Zénajici podnikatelé, nezasstnani, komunity.

Hlavni zasadou ip tvorb¢ cen tedy bylo stanovit hranici na co mozna nejniEdvni a s
jednoduchou strukturou taitif aby nebylo obtizné se v nabidce vyznat. Byly tedyrzeny

pouze 4 cenové zOny oproti 8-11 zénam konkurence.
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Tabulka ¢. 16: Prehled Ufonovych tarifi

Pausal Volani Volani SMS
Tarif « v VOINé minuty| v siti mimo sit’ v siti /
mésicné : ”
mimo sit
. . Z/DARMA| 4,50 K& 1,19 K¢
ZA 100 100Ke) Omin 7 ARMA| 450K | 119 K

Popis sluzby:Pro ty, co nechifi platit vysoky pausal. K tarifu je aktivovana sha 3G
mobilni internet ZA NULA (v pipadt nepouZzivani je sluzba ngdavana)

ZA 350

350 K¢

60 min

ZDARMA
ZDARMA

3,50 K&
3,50 K&

ZDARMA
1,19 K&

Popis sluzby:Pro ty, ktéi ¢asto volaji i do cizich siti. K tarifu je aktivova@sluzba 3G
mobilni internet ZA NULA (v pipact nepouzivani sluzbu neplatite)

ZA 400 DUO

200 K¢

0 min

ZDARMA
ZDARMA

3,50 K&
3,50 K&

ZDARMA
1,19 K&

Popis sluzby:Vhodné pro dva lidi, ki@ ch&ji byt neomezetia zdarma v kontaktu. Dva
tarify za cenu jednoho. K tarifu je aktivovana §la8G mobilni internet ZA NULA (v
piipadt nepouzivani sluzbu neplatite)

ZA 600 DATAFON

600 K

60 min

ZDARMA
ZDARMA

3,50 K&
3,50 K&

ZDARMA
1,19K

Popis sluzby:3v1 pro ty, k& oceni mobilni internet, internet v mobilu a vdlajednom.
Z&dné omezeni pro prohlizeni stranek a posilanil @ifestatni sluzby 2GB/tydi).

Aby bylo mozZné udrZovat a celkdbudovat pozici cenoveho lidra, jelba neustale snizovat
investiéni (CAPEX) a provozni ndklady (OPEX), maximalizovghosy z prodéj a vyuZivat
vSech pilezitosti trhu; pikladem niize byt nedavné sniZzeni cen propojovacich pojplatk
iniciované ze strany EU, na které zatim vysoké wiatbodni ceny konkurénich operatar
nijak nereagovaly a oni sami ani pettu redukce cen zatim neciti. Je zde teadeztost k
atraktivnimu a stale vysoce profitabilnimu cenovépositioningu ze strany operatora, jakym
je Ufon.

V navaznosti na obecné i marketingové cile, ktefg 1 souvislosti s cenou uvedenyivke,
lze shrnout, Ze vSechny taktické nastrojecisgn k prekrateni p@tu 200.000 aktivnich
zékaznik a stabilizaci vyrovnanych néklada vynos (vyrovnany ukazatel EBITDA).
Naklady a vynosy jsou vyznamnovlivnény dwma, v odétvi telekomunikaci p#iveé

sledovanymi, faktory, a to jednotkovy naklad n&ars gedplatitele (Subscriber Acquisition
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Cost - SAC ) a pgimérny prijem na uzivatele/jednotku (Average Revenue Per/Usé —

ARPU). K nim logicky sndtuje i velké mnozstvi taktickych nastiaggenového mixu.

Tabulka €. 17: Prehled cili a strategii cenového mixu

Kli éové Zhodnoce
Cile ) Taktika M éritka ni
strategie .y
uspéchu
Zredukovat Zlepsit znalost Rozstit MIS/DWH Dodani v
SAC/zvysit zakaznickeho | monitoring/reporting/segr definovaném
ARPU chovéni mentaci rozsahu
. I naklad na Pramer
Zredukovat | Zredukovat/kontro-| Vysoky podil mistnich 400KE na
SAC lovat celkovy opex cilenych aktivit hrubou
. . aktivaci
zakaznika
Ridit marZi Zugsitpodil|  shopu 2
a Zanxteni na pull | Koncept e-tari fidicich | ° ysitp SHop
. wiir o to inbound TS| inbound
zredukovat kanaly e-shop a uziti el.ahi h lesal
SAC a e-shopu | telesales 10+
12%
. Zredukovat Zaloby, konkurzy, o
Ziepst nedobytné dedickarizent, imé Spustn
ynosy pohledavky vymahani y
Ridit Zamgfit se na . Produktovy
vynosy a | spravné produkty g Podpora tarif ZA 300, produktovy | mix +/- 10%
o : Datafon a batky : y
marzi nabidky rozpaitu
Legenda:

SAC...Subscriber Acquisition Cost - jednotkovy nakladziekani pedplatitele
ARPU...Average Revenue Per User/Unit apkrny prijem na uzivatele/jednotku

MIS...Management Information system — manazersky inféninsystém
DWH...Data Warehouse — datovy sklad
CRM...Customer Requirements Managemefizeni vztaki se zakazniky

Sumarizace taktickych cenovych nastraj :

Zredukovat celkové naklady na akvizici jednoho zalka o 10 % (oproti r. 2008)

Omezit investini naklady na mé&nnez osm procent vynds

Zaneteni investinich naklad bud’ na redukci provoznich (navratnost < &hn nebo

selektivni z¢tSeni penosove kapacity sit

Zvysit vyuziti kapacity sé cilenym regionalnim prodejem dle vytizenésit

Budovat pekryvani obchodnichifpadi pro nové pilezitosti sluzeb

Pokraiovat v redukovani outsourcovanych nakilaliky efektivnimu vyjednavani
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Rist zaloZeny na prodeji bakiic ve vSech kanalechtipzlepSovani prodejni efektivity a
redukci odlivu zakaznik

UdrZet budovani ,volani v siti zdarma “ diky koncegbalickia“ poskytujicireSeni typu
W2V 1

Vyuzit pokles propojovacich popldtk poskytnuti nejlepsi hodnoty zédkaznikovi
DotaZeni konceptu e-taiifposkytujicich lepSi hodnotu nakupujicim predhictvim e-
shopu - moznost elektronickeé fakturadamm z webu

Soustedit se na produkty s vysokou ziskovosti (hlagavey ZA 300 a DATAFON)
Stimulovat vicenasobné nakupy SIM/produkanerenim na prodej baika

Nepokr&ovat s nevynosnymi produkty

Zanxfit se na proméni a segmentovérezitosti — studentské tarify, Vanoce atd.

6.2.3. Distribu éni mix

Problematika nastrojdistribuwtniho mixu bude v tomtoifpact pojata komplex#i a popsana

jako kombinace nejen distribuich, ale i prodejnich kanaljelikoz ol# tyto slozky se zde

navzajem dopiuji, podporuji a tzce spolu souvisi.

Zakladni znaky Ufonovy distribuéni sité

Kombinace pimych a nefimych prodejnich i distribtnich kanai

Silny diaraz na nizké fixni naklady

Prioritizace distribtinich cest dle potencialu a redlné dosazitelné uwykst

Rozvoj dalSich prodejnich moznosti je samofinanoavaroviznich tspor

Maximalni snaha o participaci externich partnes p&atesnich investicich (SAP licence,
merchandising, obéeni)

Koncentrace na prodejni kapacitu, dostupnost aeltist na trhu sa@asré (telesales,
D2D, maloobchod, e-sales)

Duraz na moderni natlakové/aktivni formy prodeje ahsno jejich prosazeni i do
tradicnich prodejnich kanal(retail-maloobchod)

Zéaruka spokojenosti — zakaznikibe bez udanitvodu do 30 da zakoupenou sluzbu i

hardware vratit s garanci vraceni gen
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Popis distribuéni sité a prodejnich kanak

Retail (maloobchod)

Kombinace vlastnich (internich) a externich prodeje

Interni prodejny:

» Praha, Olomouc, Ostrava, Brno, Riz8ihlava

» Lokalizovany v centrech #&st

Externi prodejny:

» VétSinou obchodni centka supermarkety (Tesco, Hypernova)

= Nizké zatizeni externich obchodinik pohledu cash flow

» Lokalni exklusivita

= Agresivni motivacéadovych prodejt

» PIny outsourcing retailu bez fixnich nakiad

Door2Door (D2D)

» Koncept prvniho telekomunikaiho operatora s vlastniniipiyym prodejem formou D2D

= Od 1.ctvrtleti 2009 pouze externi D2D prodejci (agentlenger), interni prodej byl pro
vyrazre vysSi naklad na ziskani jednohegplatitele (SAC) zruSen

Telesales (infolinka/ prodej po telefonu — inboundutbound)

» Telemarketing - zakaznik Buvola a poptava sluzby sdm (inbound-infolinka) nebti
operator jemu (outbound-prodej po telefonu)

* PIny outsourcing in/foutbound kapacity

» VyuZziti modré linky (infolinky) jako hlavniho komikacniho kanalu (zefektivmi
provozu a eliminace nadbytgych hovoi)

E-shop

= Vlastni e-shop (webové stranky Ufon)

= Zapojeni externich e-shdplo spoluprace (agentura Ranger)

Prodej firemnim zakaznikam (B2B)

» Interni (vlastni prodejci)

= Externi(agentura Ranger
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Schémaé.7: Vyvoj distribu énich cest

Door
to
Door

Phase I.

Phase II.

Phase lll.
To be
accessed

Tabulka €. 18: Zhodnoceni stavajicich prodejnich kandi

Internal
(roll out)

Telesale e-Shop

éerven, 2007

Q3, 2007

Q1- Q2 2009

Q4,2007 — Q1, 2008

Retail

B2B

Oown
e-shop

Partner
e-shops

Partner retail
network
(roll nnit)

Mobile
Store(s)

Own B2B
sales force

Certified
partners

s - )
Retail chains

Application
— (selective) partners
N J
IT/Telco
] Retail
distrihiitars

Prodejni Podil Aktivatni | gﬁ‘g‘.‘:gosﬂ Nevyzvednuté zasilky
kanaly prodejii (%) | pomér (%) | P (O/f) ) (%)
E shop 6% 80% 10% 20%
D2D externi 23% 60% 20% 40%
B2B 3% 80% 10% 25%
Tls inbound 14% 70% 12% 30%
Tls outbound 40% 60% 30% 60%
Retail externi 7% 90% 15% 0%
Retail interni 7% 90% 15% 0%

Na zaklad této analyzy lIze roztit prodejni kanaly dle podil na prodejich firmy do dvou

skupin:

1) D2D, telesales inbound/outbound

Klady:

= NejweétSi podil na prodejich firmy

» Velky geograficky zasah

= Agresivni zfgisob prodeje - metoddgswdcovani

» Flexibilita v zangteni na prodej poZzadovanych sluzeb

» Nizka nakladovost - platba za aktivace
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Zapory:

» Nizky aktivani poner (poner skut&né aktivovanych sluzeb k celkovémudbo prodef)

» Vysoka vratkovost - zaruky spokojenosti, nevyzvedrabozi

» Fluktuace prodejg operatoit

= Rizeni kvality externich kanl

Tabulka €. 19: Taktické nastroje pro D2D a telesales inbourdutbound

Cile Kli €ove Taktika M Fitka Zhodnocent
strategie uspéchu
Snizit naklad Telesales: 65%AR
Zredukovat nacistou y ZvySit AR a | %AR vs. GS + 25% WR
SAC aktivaci snizit WR %WR vs. GA Externi D2D:
75%AR + 20% WR
Narist
Zvysit paset | Ziskat3-4 | dennich
Dodat hrubé ysit poe . hrubych + 10% nad plan od
. obchodnich noveé partnery S y
aktivace nad S AStUDd & 2K DO prodeji pri kvétna 2009
rozpaet P Jax p | udrZzeni AR a| +15% od z& 2009
operatoh telesales, tak i .
! WR jako
externi D2D L3
vySe
Povolit gimou |
Zlensit Zajistit piimou distribuci c/:oelifoeéth)
bS| distribuci pro | vS8ech moznych o Podil DD 70% z
efektivitu externi D2D | typu hardwaru poctu GA i GA
externiho D2D artner yF:(l) viechn dodrzeni cii
P y P Y| WR pod 20%
partnery
= 5
Zleps_n Zlepsit kvalitu Udrzet close & GS, Min. close rate
efektivitu . zvednutych .
: hovorii ze strany| rate inbound ” < .| prodefi z hovohi
inbound operatora rode pii dodrzeni 5504
telesales P P H SL na 90%
” Systém Kazdy klovor Hovory
Zlepsit A by ml .
. - . zvlastnich partnera/operatora
efektivitu ZlepSeni kvality y obsahovat 10 »
; odmen ! . budou v pémeru
outbound outbound hovar . zékladnich a )
operatod za ol s obsahovat min. 8
telesales : dulezitych .
kvalitu hovoi . oblasti
oblasti
2Vt paset Pctet sluzeb
Cross sell / s?ﬁieﬁ na | na zékaznika
Zvysit ARPU | Upsell telesales . . ktery mel k Narnist o 15%
- zékaznika s
aktivity . - 1/1/09 pouze
jednou sluzboy :
1 sluzbu
Zlepsit
ZlepSeni Lo : vytéZznost
efektivity vydaji | YS! Propolent " oo -
v prodejnich o Marketingova
Snizit SAC na . zejmena o
. kanali a mkt. o kritéria
marketingovou K . piiméeho
2 ampani .
komunikaci marketingu a
lokélnich akci
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. |Podilpartnalnal ;o\ ouani | POKUY 28 156 56 k redukce
Snizeni rizika nakladech ._.| nedorgeni )
T sazeb provizi sazby, bude-li
neefektivnich vzhledem k . AR a
s s . & ostatni y .. | AR&WR pod danou
vydaji nizké kvalig okuty za WR prekraceni hodnotou
prodeji P y WR
Legenda:

AR...activation ratio (aktivéni ponr)
WR...warranty returns (vracené produkty v ramci 3@+dezaruky spokojenosti)
GS...global sales (celkovy prodej)

GA...global activation (celkova aktivace)
DD...direct distribution (pima distribuce)
Close rate...pokr uzawenych obchodl (termin se uzivaipdevSim pro porovnavani &Smosti operatdr pri

telesales prodeji)

2) E-shop, B2B, retail interni, retail externi

Klady:

= Vysoky aktiva&ni pomner

» Nizka vratkovost v rdmci zaruky spokojenosti

= Jistota prodeje - rozhodnuty zakaznik

= Image firmy

= Solidnost prodeje —ivéryhodnost
» E-shop — nizké provozni naklady

= Retail — mozna mobilita

» Dobra sledovatelnost prodejniését prodej

Zapory:

» Nizky podil na prodejich firmy

» ZAavislost na navatnosti — pétu lidi, ktefi navstivi prodejny nebo webové stranky

= B2B - velka pracnost ziskat zakaznika

= Existence fixnich nakladbez ohledu na vysi prodeje
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Tabulka ¢. 20: Taktické nastroje pro vlastni retail (prodejny)

Cile Kli¢ové strategie Taktika Meéritka Zh,odgocenl
aspéchu
Q1
V Q1 - prokézat| Produktiv 180
. ta/obchod o
Ly . e produktivitu . prodeji/obchod
Zvysit prodeje Rozsfit pocet — poté
. obchod pro . vQ1l
kanalu obchod . nové . .
podporu planu .. | - cil 5+ novych
produktivi
expanze ta obchodi
obchodu
Standardni
L Ufonova retailova prodelm Mapa+ - sranovit Ly
Zvysit close rate . zkuSenosti z Zvysit close
. prodejni mapa _ metitko
prodeji o obchod: = rate 0 25 % +
prodefi .| close rate
Ufonova prodejni
mapa
identifikovat Procesy, ktere
. rocesy Vice prinesoul
Redukce naklad . P 7 .~ | zkraceni doby
. Oprava procas | revize a navrhy | efektivni | .. "
budovani znéy feSeni, dodrzen
na opravy procesy .
. . stanovenych
Priprava novych .
termini
Tabulka ¢. 21: Taktické nastroje pro partnersky retail (exteni prodejci)
Cile Kli¢ové strategie Taktika Meritka Zh'odgocenl
aspéchu
UzSi komunikace M'eSICnI Vyssi ppc!pora
oz . info, prodejnich
Prima kontrola Stabilizace S o .
. : : . . A soutze, jednotek
partnerskeho retaill situace v retailu | manazery/vlastnik . . y .
pravidelné| >15/més/prodej
y obchod
porady na
o Nové
. . Zamteni na wxs o
" , Ziskat nove g . | smlouvy a| VysSi pamérné
ZlepSeni kvality .- . | franchisingové L .
D vysoce kvalitni | ., .. . o ukorgeni prodeje na
retailove sié — fettzce i nezavislé ] .
Ay partnery, - spoluprace prodejnu (15-20
zvyseni e a na nase :
- ukorceni » . ...t S partnery| prodeji/prodejn
produktivity - . souwasné nejleps L
Spatnych bez u/mesic)
partnery -
ZlepSeni
Zamegieni na
pieSkoleni
VysSi znalost obchod: s -
3 . T y LepSi znalost
s - nasich sluzeb v nejlepSimi Patet % .
VySSi produktivita 2 . s . .| nasich sluzeb g
) partnerskych vysledky a vysSi| prodejni S
prodeje ; . zvyseni potu
obchodech diky podpora pro baze o
» . o prodefi
Skoleni potencialni
partnery -
Skolitelé
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Tabulka ¢. 22: Taktické nastroje pro B2B (externi prodejci)

Cile Kli¢ové strategie Taktika Meéritka Zh,od[locenl
uspéchu
Restrukturalizace | Outsourcovani S!owg nt Podil B? B Max. 7 velkych
. regionalnich prodefi ,
partnerského managementu, rodeid pod ves 7 1o partnefi prodej
prodeje podpory a pé& b jap Pt P >70%

velké partnery | partnefi

Zhodnoceni a sumarizace distribdnich cili a prislusnych taktickych nastroji

Obecrt je patrna snaha identifikovat jasnglgvitosti pro jednotlivé kanaly a z&iit se na
zlepSeni jejich efektivity. Firma pouZzivéegevsim push kanaly (D2D, B2B, vlastni i externi
maloobchodni prodejny), ale také pull kanaly (eptjejich kombinace (telesales inbound/
outbound) se snahou o0 co nejvysSi posileni ¢maull kanah prostednictvim tzne
koncipovanych plaih na zvySeni pasdomi a popularity produita firmy, a tim stimulovani
poptavky ze strany kogdrych zakaznik.

V piipact push kandl se hlavni zawry firmy orientuji gedevSim na kvalitu prodeje
prostednictvim roz&eni patu externich partnér(meztlanka), vyvazeni prodeje, lepsi &

0 zékazniky, Skoleni prodé&jcvérnostnich prografn inngjSiho nastaveni pravidel provizi
Z prodeje, i na rozvoj novych fita lepSi celkovou koordinaci.

Co se t¢e pull kanal, je zde patrna snaha o zvidit&hh moznosti ndkupuips webové
stranky (e-shop) a zjednodusSeni nakupniho proc&dwaznikovi je k dispozici samoobsluha,

sms brana, mapa pokryti propojena s moznostikoamvebu, zakaznickyét a fakturace.

6.2.4. Komunikaéni mix

Jak jiz bylo uvedeno v teoretickéasti, komunikani mix je tvden kombinaci nastrbj
reklamy, podpory prodeje, vztats verejnosti (PR), osobniho prodeje dnpého marketingu.
Nekteré prvky a formy komunikace jiz byly nastity v predchozim textu, fedevsSim

v oblasti distribdniho mixu, coz ostatnvychazi z faktu, Zze komunikai marketingové
nastroje jsou mo ovlivnény vSemi ostatnimi faktory a slozkami marketingavétixu.
Komunikace firmy v oblasti mobilnich hlasovych sbZzma za cil vS8emi dostupnymi vyse
uvedenymi nastroji propagovat podstatu produktunaky, neboli jiz znamé ,vSechno co
potrebujete, ale za mipertz “. Navrhy komunika&ni strategie pro zavedeni produktu na trh i
dalSi postupné faze &a po peélivém vykeru firma reklamni agenta Mark BBDO, jejiz
¢innost probihd v Uzké koordinaci s marketingovymdétehim Mobilkomu. Konkrétni
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podoby nastrdj komunik&niho mixu budou déale popsany, a to v zavislostdmau fazich
Zivotniho cyklu produktu, tedy zavedenitstu, kterymi jiz Ufonovy mobilni hlasové sluzby

prosly, resp. prochazi.

Reklama

Pro fazi zavaehi produktu na trh byla stanovena medialni stratejiz leitmotivem je

zdarazreéni konkuregni vyhody spolénosti, ktera sp&iva ve volani v siti zcela zdarma. Tato

strategie pditala s 2 fazemi:

*= (Ovodni kampa: TV, venkovni reklama (billboardy), tisk (dennydenni) s cilem vytwidt
povwdomi o znéce a jejich hlavnich atributech,

» nasledna kampa TV sponzoring, tisk a rozhlas s cilem dostaé frekvence
a medialniho zasahu cilovych segniekiicovymi nabidkami, vSe dopiné reklamou na
internetu

Tato strategie vychézi z komunéach cili spojenych s produktem:

» Posilit pokdomi o znace Ufon prostdnictvim budovani image ztey

» Prostednictvim informaci o sluzbach, vyhodach a nakladegudovat vnimani ziky
Ufon jako spolehlive, efektivni a poskytujici nodyuh hodnoty na telekomunikaim
trhu

» Primét potencialni zakazniky k nakuguzajmu vyzkousSet Ufonovy sluzby

Medialni cile vySe uvedenych kampani:

= Zvolit média poskytujici Siroky dosah

= Zvolit média schopna budovat image

= Zvolit média s vysokou afinitou k cilové skupirzdkaznik a se schopnosti upoutat

pozornost s potencialem vytemi zajmu o vyzkouSeni produktu

Medialni analyza

Nejprve byla zkoumana tzv. afinita médii¢vcilové skupig zakaznik.

Afinita je index, ktery popisuje vhodnost konkrétniho aekhiho médi&i nosie (€asopisu,
TV poradu) pro cilovou skupinu, resp. kamp&harakterizuje, jak konkrétni cilova skupina
sleduje dané médium ve srovnani s obecnou popWatita se jako sledovanost média v
konkrétni cilové skupihdélena sledovanosti v populaci.

Cim vy38&i afinita, tim je médium vhodgi pro osloveni konkrétni cilové skupiny. Obvykle

afinita vySSi nez jedna znamena, Ze médium je vligada pouZiti v kampani (cilova skupina
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ho sleduje relativvice nez populace). Neni to ovSem podminkékdy mize mit smysl i
médium s hodnotou niZSi nez 1, a to pro jeho Sizdgah.

Graf ¢. 4: Afinitni média k cilové skupiné Ufona

<
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Legenda:
Zelena barva...mira (hodnota) afinity media
Cervena barva...vybrané nejlepsi médium v dané skupin

Vybér efektivnich médii pro zasah cilové skupiny
Analyzu afinity je vSeobeeénnutné jest doplnit studii efektivity zapojeni jednotlivych ©hé
graf nize ukazuje zavislost ceny médiaia §ho zasahu,resrEji kolik stoji zvySeni zasahu

cilové skupiny o 1 %, coz vyjadie cervenécéra. Cilem je nalezeni nejefektéygino média

pro zvyseni odezvy.
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Graf ¢. 5: Prehled efektivity jednotlivych médii

Zasal (%) Naklad na zvySeni
odezvy (CZK)
100 + - 50 000
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20 + + 10 000
+ 5000
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Internet
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Z vysledika této medialni analyzy tedy vzesSla vySe uvedenaifd@zova podoba medialniho
mixu. Nakonec byla specifikovana konkrétni média faremni nadlinkovou komunikaci dle
schopnosti zdsahut(thz na regionalitu), vztahu k cilové skupaceny:

TV: Prima (42%).CT1 (38%), Nova (20%). Tisk: MFDnes, LN, HN, Eurddaom, AHA!,
Blesk. Internet: Mobil.cz, Mobilmania.cz, iDNES.

Obecr Izefici, Ze hlavni komunikovana poselstviemosti jsou:

» U nas se za volani v siti neplati!

= U nés se vola neomez#n

Podpirné slogany:

» U nas platite jen za sluzby, které opravdu chcete.

» Volani za ceny mimo Sgku po cely den.

» Niz8i ceny diky lev§Si a lepsi technologii.

» Jedna technologie dostupna pro vSechny a vSude.
Ve druhé fazi Zivotniho cyklu, tedy fazastu, bylo upu&no od nékladnych televiznich

kampani a spotmost zandfila své reklamni aktivity sgrem k podlinkovym oblastem,

pievazre piimého marketingu, o nichZz bude podrgbmpojednano v samostatri@sti. Tato
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reklamni kamp#& nyni akcentuje fdfmocarost, agresivni prodej, ale i blizkost kénitcilové
skupiny, to vSe tvib nedilné sotéasti tonality sotiasné kampafn ale i podstaty samotné
znatky Ufon. Cilem je vyvolat feswdceni, ze Ufonovym nabidkalovek mize &iit bez
toho, aby musel sahodlouze zkoumat, zda opravdrhoaneexistuje lew)Si feSeni, ukazat,
Ze Ufon hled&eSeni pro jednotlivé segmenty, které hoigotji a nikdy se nesnaZzi vnutit
jeden zfisob celému trhu. Medidlni cileni na jednotlivé segty zakaznik a zdirazreni
diferencované nabidky pro kazdy segment ciloveé iskugou pak stavebnimi kameny, na

nichz je zaloZzena ugpnost kampaf ktera byla nazvana ,,Ufon Zere malo“.

Podpora prodeje

Ve smyslu teoretickéhoéteni na obchodni a zakaznickou podporu prodeje ipautirma

nasledujici nastroje:

Obchodni podpora prodeje

= vybaveni vlastnich i partnerskych prodejen POP riddye

» ukazky a moznost vyzkousSeni kvality volani a dasighalu na prodejnach,
.foad show" (pouziti speciatnupravenych Ufon automoliltypu VAN pro demonstraci
pokryti signalem a stimulaci prodeje ve vybranyakalitach).

Zakaznicka podpora prodeje

» bundling (,baltkovani“ sluzeb) — Ufon nabizi Bu2 tarify za cenu jednohdaripaktivaci
tarifu DUO 400 nebo DATAFON 600 pro ty, kdo ocenblmini internet, internet v
mobilu a volani v jednom,

* moznost bezplatného vraceni sluzeb a hardwaru.-3@denni zaruka spokojenosti
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Obrazek ¢. 5: Z&kladni prodejni set

ZAPAUSAL =

OR

0 ZA VOLANI
ZA PAUSAL

VICE INFORMACI V PRODEJNE

U fon

zde v prodeji!

U:fon
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Public relations (PR)

V obdobi zavééhi mobilnich hlasovych sluzeb na trh sehrdla obRBt v komunikaci
spole&nosti stzejni roli, a to pedevsim ped samotnym uvedenim hlasu na trh. Jednalo se
hlavrné o tiskové zpravy a tiskové konference, kterymmfir ohlaSovala sy prichod na
mobilni telekomunikéni trh, dale pouze PR aktivity na zaldadsobniho kontaktu — bez
inzerce, pomoci férové a zdrzenlivé komunikace gind@i i verejnosti,fizené pedavani
informaci na zakladfiremni i vyvolané iniciativytizeny Unik informaci. Poté nasledovalo
obdobi tzv. ,teasingu“, tedy navnad na rco, co kazdou chviliifjde pomoci billboard a
inzerce. Vlastni spudti pak bylo odstartovano tiskovou konferenci, kgio Ipredstaveno jiz
plné portfolio firmy, &etnt cenové nabidky, naslednou velkou preza&ritakci pro novinge

a dalSi hosty. Byly zdetpdstaveny veSkeré principy fungovani firmy - vSecipnodejni
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kanaly, mobilni vz, klientské centrum, web, jak bude postupovat yiokatd. Z&ala silna
PR podpora marketingovych aktivit, rozhovory sc¢éliymi lidmi z Penta Investments a
vedeni Ufona, rozjely se PR akce po celé zemi.

V souwasnosti se firma v oblasti PR saeduje spiSe na gadani obasnych veéejnych
spole&enskych, kulturnickei sportovnich akci, jako nap,Léto s Ufonem" na smichovské
plazi v Praze spojené se sportovnimi akcemi, kdpcgopularni hudby a dalSimi
vystoupenimi zagienymi na propagaci zdky.

DalSi PR aktivity se uskutguji v oblasti firemni identity, kde se stale pracuja co
nejwtsim septi zanestnand i firemniho prostedi se zné&ou (tzv. projekt ,ufonizace*
spoleénosti), at uz je to komplexradinym vzhledem interiéru firemnich prostor, vydavanim
firemniho ¢asopisu ,Fofr info", nazvaného dle vlajkového prtu firmy - mobilniho
internetu —¢i now zaloZenou Ufonovou akademii, coZz je dobrovolnylemmg soubor
tématickych pednasSek o praci a fungovani jednotlivych &ddi spolé€nosti. K identi§

prispiva také jednotny vzhled Ufonovych prodejenjiaheprodejdi.

Osobni prodej

Souwasny stav, cile i taktiky osobniho prodeje jiz bplydrobi popsany vyse, souhréitize
uveést, Ze tato varianta prodeje zaujima zatim kos#im objemu sFejni postaveni,tauz se
jedna o maloobchodni prodejry piimy prodej formou D2D. ¥Sinou se jedna o prodej
»push” formou, tedy D2D, kde je kvalita prodejnipersonalu naprosto zasadni. Firma proto
poradda pravidelna Skoleni vlastnich i externich prageprovadi kontroly kvality prodeje
raiznymi zmsoby formou nap tzv. ,mystery shoppingu“, kdy jsou ve vytipovatyc
prodejnach provasy fiktivni nakupy s cilem asfit kvalitu prodeje a angazZovanost
personalu, a v neposledifsict oveiuje spokojenost, ndzor a postoj oslovenych potéricla

zakaznik ze strany D2D prodeijc

Piimy marketing

Z nastrofi ptimého marketingu, popsanych v teoreti¢kéti prace, vyuziva Ufoniedevsim
telemarketing (telesales), elektronicky prodej eeadé postovni zasilky (direct mdil také
drop mail).

Telemarketing, jakoZz i dalSi nastrojiimppého prodeje adkteré s nimi spojené cile a taktiky
firmy byly jiz rovnéz ¢ast&éné popsany \asti distribéniho mixu v souvislosti s prodejnimi
kanaly. Také telemarketing je zaj&an formou outsourcingu, tedy externimi zdrojitoa

partnerskou spotmosti Europe Calling, kterd poskytujéilghzné 30 operatar komplexrg
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zabezpéujicich péi o zakazniky po telefonu. V ramci telemarketingu télesales, jak zni

termin uzivany firmou) jetéba rozliSovat aktivni a pasivni formu; jako akfifarma zde

vystupuje prodej po telefonu (outbound sales), leeciald vysSkoleni operaid sami

kontaktuji vytipované potencialni zakazniky v cifolR segmentech a preferovanych

regionech s kvalitnim pokrytim a nevyuzitou kapaeisit. Jind¢ast operatdr ma na starosti

pasivni formu, tedy Ufonovu bezplatnou infolinkuinlfound sales), ktera ma vSak spiSe

informatni charakter a je bohuzel vyuzivariagevsim prdgesSeni stiznosti a reklamaci.

Cile efektivity zakaznické é:

= Rozsfit Self Service

= Snizit p@&et pic¢in volani/reklamaci — redukovani nakladha obnovenici zvySeni
spokojenosti

= ZlepSit utené retedni aktivity — redukce odchodu aktivnich zakazinik

Elektronicky prodej (e-shop) je oblasti s velkymemzialem a na jeho rozvoj je zéfena

maximalni pozornost. /ody jsou ¥ejmé, jedna se o nejefektiyjai zpisob prodeje nejen

pro prodavajiciho, ale i proim dal vice zakaznik jejichz nakupni chovani s rogSinim

internetu stale vice inklinuje k tomutotgobu. BohuZzel vifpact cilové skupiny zakaznik

Ufonova mobilniho hlasu neni elektronickytspb nakupu jestpiiliS rozvinuty, ocemz

swd¢i i podil na celkovém prodeji firmy jen 6 %.allodem pochopitekh je i pozd;jSi

spuséni e-shopu a tudiz ne vzdy dobra informovanostdtz této sluzby. Jednim zddh

cila komunikace je fedstavit now zavedeny komplexni Zgob elektronického nakupu, ktery

zahrnuje nejen objednani a déeni zbozi, ale i vedeni z&kaznickéh&tuw) fakturaci a

piipadné reklamai fizeni¢i vraceni zboZzi v ramci 30-denni zaruky spokojen&sbpagace

tohoto nastroje probiha nidklad formou adresnych poStovnich zasilek (zde waaych

.drop mail*), které komplex& informuji zakazniky o z®#mach v nabidce, &hich

produktech, novinkacti vyvoji pokryti signalem.

Jednou z novych drop mail kampani adresovanych alkritnich segmeintje i nabidka

produkfi a sluzeb zahrnujici osobni dopis podepsany gerieraleditelem spol&nosti

garantuijici, ze:

= Ufon je skutén¢ ¢tvrtym plnohodnotnym mobilnim operatorem na trhu.

» Ufon ma vlastni sia @gijemci mailu maji ve své lokalitpiné pokryti.

= Ufon poskytuje stejné sluzby jako ostatni opéiato

= Ufonova nabidka je skutea a férova, bez Zzadnych tkikni skrytych hrozeb.
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Obecnre I1ze komplexni komunikani cile firmy shrnout jako aktivity smérujici k:

» jednoduché aifimé komunikaci zagtené na komunity a regiony,

= pravidelné tvord ucelenychitvrtletnich pla kampani pro konzistentni zacileni a mensi
fragmentaci,

= zlepSeni interni komunikace s cilem sniZeni nadénfluktuace zagstnand,

= regionalizaci komunikace k zasazeni spravnych satinteu spravnou nabidkou,

» zanmefeni na pimy marketing, ne TV.
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7. Zhodnoceni stavajiciho marketingového mixu a doporteni

uprav jednotlivych slozek

Stejre jako vlastni popis mixu, tak i jeho stné zhodnoceni bude ragdno do slozek, jimiz
je mix tvaren. Lze konstatovat, Ze celé jeho slozZeni je zalmZe maximalni snaze o nizké
naklady a z toho plynouci schopnosti firmy nabidnoeny, jaké zatim na trhu nebyly a
nejsou. A samaejme, poskytnout zakazniikn technologicky standard, na jaky jsou ve 21.
stoleti zvykli, a spravhcilovym skupinam komunikovat skdteost, Ze Ufon nabizi prav
tento standard a nic vic, nebaic ani ve skuténosti nepatebuji a Ze rozhodmeni divodem

se za tuto preferenci pouhé funkcionality styaheba’ telefonovani je sluzbou plnici diry

Gcel, tak pra@ utracet vic, nez je nutné, kdy#epe rozuma Setit je dnes tak v mad..

7.1. Produktovy mix

Cely podnikatelsky za#n Ufona je zcelaizjmé zaloZzen na produktové oblasti, konkeétra

(v Evrops) takika jedin€né technologii CDMA, jejiz hlavni (tedy nakladowajhoda byla
popsana vyse. V oblasti produktové&nji hlavni cile a taktiky logicky k optimalizacitsj

jez je hlavnim hmotnym aktivem spolesti, & uz to jsou cile tykajici se vyuziti
nejnowjSich typi zakladnovych stani¢i redukce naklafl na jejich vystavbu a udrzbufip
souwasném investhim nékladu fiblizné 2 mil. CZK na jednu zakladnovou stanici (BTS)
jsou zcela opodstainé, uwdomime-li si, Ze vystavbai@d jejim zmrazenim probihala
rychlosti 200 BTS za rok. St&jtak snaha zajistit i ve standardu CDMA odpovidajiovei
telefonnich pistroju je logicka, vzdy i hospodarnost a nepozadovany vysoky standard
cilovych nizkopijmovych skupin maji své hranice.

DalSim cilem, na ktery se firma z&tuje, je pokryti signalem, které je sice z demogkafho
hlediska akceptovatelné (jsou pokryta vSechgatani mnoho vesnic a volnych ploch - 84 %
nezni na prvni pohled Sp&n ale vys¥tlit zakaznikovi, pré na 50.km dalnice D1 ztrati
signal, neni vskutku jednoduché. SnaiZmbyt argumentem jen to, Ze se jedna o sluzbu pro
zakazniky, kit se pohybuji pevazi v zasta¥nych aglomeracich a vyjinigé gipady, kdy
nemaji signal, jsou kompenzovany vysi jejictsitni faktury.

Posledni uvedenou sloZzkou produktového mixu je samnaka, pedstavovana a
prezentovana firmou padmé vhodnym a povedenym épobem. Redevsim jde o samotnou
postaveéku Ufona, jejiz design diky dobré praci agenturyriv®BDO dopad! lépe, nez

96



mnoho jinych zn&k nejen na telekomunikaim trhu, samotny positioning ztly jako
takové a v neposledmiack i logo, barevné ztvasmi, design obal reklamni tiskoviny

a jiné materialy.

Pokud jde o dopotieni upravy produktového mixu, zcel@epné se nabizi ,lacinéteSeni ve
form¢ obnoveni vystavby a tudiz ro#ii pokryti signalem, stejrjako ndkup modegijSich
teleforti, které uz definitivd preswdc¢i pochybujici potencialni zakazniky a uspiSi jejich
nakupni rozhodovani. To je ale,ébacela #ejme, v rozporu nejen se se zakladni strategickou
I marketingovou filozofii firmy, ale i jejim rozgtovym omezenim. Re&lrize tedy doportit
snad jen co nejrychlejSigchod k telefofim, umozujicim kompatibilitu technologii CDMA

a GSM, které jsou vSak zatim v rané fazi vyvojeidiz v nepiznivych cenovych relacich.
Lze tedy pouze potvrdit rozumnou a snad i reaksticorientaci firmy (za existence vyse
uvedenych omezujicich podminek - tedy omezenielgvSim na str&mezdroji) na nalezeni

.dostat&n¢ dobrého‘feSeni v ramci moznosti podniku.

7.2. Cenovy mix

Cenovy mix je postaven na bazi jasného pochopehodyosti nabidky zakaznikem a je
akcentovan jednoduchosti nabidky, coZ deklaruji hpottyti nabizend tarifni pasma.
Vzhledem k charakteru produktu a nabidky je totsti@ zcela pochopitelna. Neni zadny
duvod zahlcovat zakaznika, ktery repgnostiuje cenu jako prvotni kritérium, f@mirou
sloZitych kombinaci tanif. Opravdu zajimavy, a nutndipnat i revolgni, je tarif ZA NULA,

kdy zakaznik plati jen vifpact volani do cizich siti, v rdmci vlastni &ie komunikace
neomezena a zdarma. Je sice pravdou, Ze pro vylizigglaceného a neomezeného volani je
tireba zakoupit v ramci domacnosti, nej¢astji volanych cisel, vice telefol, protoze
rozSteni Ufonovych pistroji je mezi populaci zatim mizivé a kompatibilita Slkéret
CDMA s pistroji GSM je& neni vyeSena. Na toto je ale pamatovano formémnych
balicka ¢i zvyhodrénych nabidek. V oblasti cenové nerilip, v dané situaci firmy, velky
prostor pro jakakoli dopoteni, nebé aplikace vySe uvedenych cenovych nasétnojchazi

z osvdcenych modei cenotvorby pro firmy v podobné situaci na trhuisfi§e pouze reélna
hrozba Kotlerem popsanych efékipasti nizké kvality, jelikoz zakaznici nedtuji
produktim piiliS levnym ¢i ,zcela zdarma“, a pasti &kych kapes, protoze pro velké
konkurergni operatory neni, z hlediska nakdagroblém zavést ve svych sitich volani zdarma

¢i snizit ceny hovorného v ramci regulace EU a Utak rijde o svou hlavni konkuréni
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vyhodu, tedy fiznivou cenu. VSeobeérale panuje feswdceni, Ze ani v obdobi hospddié
krize nebude ,Velka trojka“ snizovat své tarifylikez jejich cenova politika je zalozena

piedevsim na udrzeni marze.

7.3. Distribu éni mix

Jak jiz bylo feceno, distribuce je vtéto praci chapana v SirSinetponejen tedy jako
distribuce fyzickych produktpottebnych k provozovani zakoupenych sluzeb, ale ridiste
samotného prodeje sluzeb presinictvim pestré skladby prodejnich kainakteré jsou
k dispozici v podob jak pfimé, tak i nefimé; a roviz i jako jako ,push” a ,pull“ kanaly.
outbound), ktery zaujima podil 40 % na celkovycldejich, a ani pasivni prodefgs
infolinku neni se 14 % zanedbatelnyavBdné zamysSleny dopikovy kanal tak zatim tud
zaklad prodeje spadeosti, coz je v obdobi zavé&al produktu na trh sice akceptovatelné, ale
pro obdobi #istu je teba zapojeni transparegjich a divéryhodrgjSich cest, jako na&jklad
maloobchodnich prodejen, které mohou bfpadré i mobilniho charakteru a které budou
oslovovat zékaznikyifimo v cilovych regionech a segmentech.

Asi nejzajima¥jSim a velmi netradnim kanalem v telekomunikaim odwtvi je Door to
Door (D2D), tedy v podstatpodomni prodej. Jedna se o prodejni ,push® kaki@y je
charakteristicky pro jiné typy produkta nebyl je&t nikdy v domacich podminkach pro
prodej mobilnich hlasovycli datovych sluzeb pouzit.i®sto se podili vice nez jednou
pétinou na vSech uskuteénych prodejich firmy, coz dokazuje, Ze tatot mgobvykla, volba
prodejni a distribéni cesty nebyla omylem. Problémem je ale nizkyaktii poner (60 %),
ktery je vSak porrné pochopitelny, jelikoZz ne kazdy osloveny potendiaakaznik, v prvni
fazi velmi razanté preswdcovan argumenty ,agresivniho“ prodejce, po pg&idporad s
Jépe” informovanymi osobami (kamaradyleny rodiny, apod.) u svého nakupniho
rozhodnuti setrva. Vyhodou D2D kanalu z pohledmyirjsou edevsim naklady, protoze
externi agentura, jez prodej zéjfe, je odngnovana Vv zavislosti na uskdt@nych
aktivacich, nikoli v zavislosti na ptu provedenych kontaktéi snad dle odpracovanych
hodin. DalSim kladem je mozZnost regiondlniho zacilekteré poméahaiesit jedno

z Ufonovych slabych mist, kterym je nerovnone acasto nezadouci rozmédsii prodef.
Existuji totiz oblasti, najklad rektera menSi ®sta, ale i celé regiony, kde je sice kvalitni

signal, ale térr Zadni aktivni pedplatitelé, jako nafklad JizniCechy¢i stredni a severni
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Morava. \&tSina zakaznik je zatim koncentrovana v Praze, kde byl a je prpde prodejni
personal vzdy nejsnazsi a navic, ¥gteich prodeje neexistovalo Zadné bonusové provizni
rozliSeni v konkrétnich regionech, jak je tomu dnes

Celkow Ize skladbu distribtniho mixu hodnotit jako vhodnou pouze proc¢@ni fazi
Ufonova hlasového projektu. Firma si spréaviovédomuje nutnost posileni prodeje
prostednictvim ,pull“ kanah (predevsim e-shopu a zfk@vych prodejen), které se jevi pro
dalSi rozvoj vtomto oddvi vhodrgjSi. Tento krok si ale vyzada zvySeni naklada
komunikaci, kcemuz se vlastnici spaleosti zatim nestaviipis pozitivre. Zpaiatku by ngl
Ufon posilovat vSeobecné p&@mlomi o svych produktech a figrhlavre v problematickych
regionech, Kemuz sice dopomohotiané tématicky zagtené akce, které firma planuje, ale
je treba také zvazit roz&ni sit vlastnich prodejen, jejichz prodejni podil je matvelmi
nizky, a které asi nejviceippji k tomu, aby véejnost nabyla dojmu, Ze Ufon je skine

plnohodnotnym, spolehlivym a na trhu etablovanyrar@forem.

7.4. Komunikaéni mix

Mediélni kampa pro spudtni mobilniho hlasu byla na zakkdenomovanych analyz
zpatatku vedena i@devsim prosednictvim televize, tisku a venkovni reklamyeyazi
billboardi. Nékolik relativné zabavnych a zajimavych televiznich spsice celkem usgne
zpopularizovalo znZku Ufon, gispélo vSak neéekart malo (jak napoddély nasledné
prizkumy) k informovanosti lidi o tom, co vlasteSe Ufon nabizi a co lze odjrocekavat.
SttZejni sdleni kampag, jehoz hlavni myslenkou a argumentem bylo ,navidgmezené
volani v siti zdarma*“, nebylo tak ismé a pevratné, jak se vSeobecwcekavalo, neb
nepaitalo s dlouholetou negativni zkuSenastského spagebitele, Zze ,v tomto ¢ prost
neni nic zadarmo“. | proto zcela spravtalSi faze reklamni kampamziskava podlinkovy,
preswdcovaci a na konkrétni segmenty cilové skupiny &amy charakter s cilemigs\wdcit
spotebitele, Ze tomu tak skuie je.. Prioritou se tak stavaji nastrojginpého marketingu,
které edstavuji v dané situaci podstaefektivrejSi alokaci zdraj firmy.

Jako vhodné Ize hodnotit i nastroje podpory pradége konéné dochazi k jednotné
propagaci nabidky celého portfolia sluzeb, tedyaiodych sluzeb, jak je tomu ¥ipad
jednoho z kikovych ,baltkia“ DATAFON 600, ktery kombinuje mobilni hlasové itdaé
sluzby, a pipomina tak zakaznikn hlasovych sluzeb Kiovy produkt celé spodmosti, tedy

Fofr internet - nejrychlejdi mobilni internet v rdmCR, na jehoZ zéklad pavodns
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podnikatelsky zargr Mobilkomu vznikl, a ktery je doposud jedinym prddem, v gmz je
firma technologickym «¥tdcem na trhu.

NejslabSi stranka komunikace gp@ v jeji interni slozce, tedy smem dovnit firmy.
Dusledkem toho je vysoka fluktuace, a to i ze straamyestnand, coz je v sotasné situaci
na trhu prace obeénvelmi neobvykly jev. Ecinou byly a stale jsouifis rychlé a malci
Spatré komunikované zrny orientace firmy vedenim spélesti snérem k zanistnan@m,
coz vedlo k nedvéie zamdstnand v kontinuitu a spravnost sifovani firmy jako celku. Je
vidét, Ze i v sodasné velmi turbulentni debidé, i pgresto, Ze byli nuceniffvyknout a nadit

se flexibilnimu mySleni a chovani, stalefegnostiuji velkou miru jistoty budoucnosti, ktera
vétSinou revysSuje hodnoty kratkodobych bengéfiti velmi nadstandardnich mezd, které
jinak spolénost svym zarstnan@dm poskytuje. Na komunikaci této jistoty budoucnosti
firmy, a tudiz i jejich zagstnand, je tedy teba zan¥it interni PR Usili spolaosti. Jetieba
soustavll pracovat na osobnim rozvoji kazdého #smance formou stanovenych icia
nasledného vyhodnocovani jejich @t Zangstnanci tak ziskajifpswdceni, Zze spoknost
sleduje jejich vyvoj, pracovni usghy a Ze s nimi do budoucnagi@. Dale klast @raz na to,
aby noe prichozi manaze samouwelné nenenili cile a pracovni postupy svych adeni
neékolikrat raéné jen proto, Ze byli zvykli zigdchozich zagstnani na &co jiného. Je velmi
nemotivujici, a nejen préadovécleny tymu, kdyz jejich &olika mesiéni pracovni Usili a
dosazené vysledky jsou vyhodnoceny jako nighoie, protoZze bylo rozhodnuto, ,Zel'te

pujdeme jinym smrem*.
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8. Zavér

Ufon neni a nikdy nebude operatorem pro kazdéhkomt®e ani operatorem plnohodnotnym.
Z toho vychazi a tuto skuteost si u¢domuji vSechny taktické nastroje marketingového
mixu, i kdyZz komunikace, zvla&Stve fazi zavaéhi produktu na trh, probihala¢kdy az

v megalomanském stylu, ohlaSujicinfighod ¢tvrtého a revoloniho operatora na trh.
Vratime-li se k zakladnim mySlenkdm a z&bm, na nichz byla zr&a Ufon vybudovéana,
nenajdeme zde ani zminku o produktu mobilnich Mg sluzeb, i kdyZz si iniciato
projektu jejich vyuzitelnost v ramci 8ituvédomovali. O spughi hlasu nebylo reain
uvazovano fedevsSim pro nasycenost trhu a obavu, Ze nebudalidnout, zatimco mobilni
internet, ktery je (na rozdil od klamavé reklamyygh spolénosti - gevazi T-Mobilu)
jedinou skut&nou mobilni datovou sluzbou 3. generace (tzv. ,3@¢eské Republice,
nabizel Siroké moznosti trzniho uplati, jelikoZz kapacita rychlostifpnosu dat fevysuje
konkurergni produkty az desetinasahnTeprve pozdi se vlastnici spoknosti, na zaklagl
piedkEznych pfizkumi trhu a podrobného zpracovani podnikatelského pléozhodli, ze
budou v ramci poskytnuté licence ze straiifjU, jiz vynaloZenych investhich néaklad na
vybudovani datové sita @i nizkych dodaténych nakladech provozovat i mobilni hlasové
sluzby. Bylo tedy odstartovano jejich zavedeninhastgeswdéenim, Ze kdyz uz to stavajici
sitt umoziuje, bylo by chybou toho nevyuzit, zvi&$tdyz na trzni cenu spaleosti bude mit
komplexni portfolio produkt rozhodr pozitivni vliv.

Vznikl tak rozpor mezi fwodnim podnikatelskym zarem firmy, byt operatorem
alternativnim a fedevsim datovym, vyuzZivajicim opomijené vyklenkiuir a pozdjsi
prezentaci firmy, tolik ovlivénou a poznamenanouighodem byvalych zagstnand téch
opravdu velkych mobilnich operafgrkteri nebyli schopni zcela z#nit svij Uhel pohledu a
potlit expanzivni ambice. Z gateini konkureni vyhody se tak fize stat, aizjme jiz
stava, nevyhoda, nethge velmi obtizné vysitlit zakaznikovi, Ze plnohodnotny operator
nema plnohodnotné pokryti ani hardware, neni na plhohodnoti vidét a jeho produkty
prodavaji externi podomni prodejci.

Jelikoz vSak za®r vybudovat Ufona je, a od patku byl, pouze investiniho charakteru, je
pouze otadzkodasu, kdy bude dosazeno natolik pozitivnich ekonkyaic ukazatdl a situace
na trhu, jez umozni akvizici firmy jinou spélesti, a tim také pra¢dodobr zanik firmy
Mobilkom, a.s., a celkovou transformaci Zkw Ufon. Jak jiz ale byl@geceno, proto byl Ufon
prece stvéen.
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