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Abstrakt

Tato bakalafska prace je zpracovavana pro spolecnost Teleféonica Czech Republic, a.s.,
kterd je poskytovatelem telekomunikaci. Prostiednictvim analyzy soucasného stavu
a dotaznikového Setfeni hodnoti stav marketingové komunikace. Obsahuje téz névrhy,

které by vedly k rozvoji marketingové podpory prodeje spole¢nosti.

Abstract

This thesis is elaborated for Telefonica Czech Republic, a.s. a provider
of telecommunications. Through analysis of current survey and evaluate the status
of marketing communication. It also contains proposals that would lead to the development

of marketing sales promotion company.
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UvVOoD

Spole¢nost 21. stoleti, zijici v moderni dynamické trzni dobg, je zavisla na informacich
a komunikaci. Nedilnou soucasti trzniho hospodaistvi je marketing obecné
a marketingovd komunikace. Pokud chce podnikatelsky subjekt na trhu uspét,
musi umét spravné pouzivat tyto nastroje. Pro uspéSné podnikani je velmi dulezité
znat dobie svého zdkaznika, jeho potieby a piani. Velky rozdil za poslednich tficet let

je ptedevsim v posloupnosti business aktivit.

Diive nebylo potfeba na oblast marketingu klast velky daraz, protoze obchodnici
dokazali z divodu nedostatku nékterého zbozi prodat i bez marketingové podpory.
V dnesni dobé mizeme oznacit malokteré zbozi za nedostatkové, trh je velmi nasyceny,
a abychom zakaznika piiméli ke koupli, je tfeba investovat nemalé prostfedky a energii

do marketingové komunikace.

Podporu prodeje v souc¢asnosti fesi nejen zivnostnici, ale i velké nadnarodni spole¢nosti.
Mezi tyto podnikatelské subjekty, které se denné zabyvaji problematikou marketingové
komunikace, patfi i  spolecnosti ~ T-Mobile, as., Vodafone, a.s.

a Telefonica Czech Republic, a.s., jejiz podpoie prodeje je bakalaiské praci vénovana.

Tento trh mobilnich operatort je pomérné uzavieny a piichod novych firem
do tohoto prostiedi je téméf nemozny. Zakaznici jsou tedy rozdéleni mezi tyto

tf1 spole¢nosti, ale boj o né neustale probiha.
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CIL PRACE A METODY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem bakalafské prace je na zdkladé analyzy soucasného stavu marketingové
podpory prodeje mobilnich tarifi pro podnikatelské subjekty nabizenych spolecnosti
Telefonica Czech Republic, a.s. navrhnout mozna doporuceni a posStupy

k efektivnéj$im vystupiim pro danou oblast.

Préci je mozno rozdélit do dil¢ich cill, a to cili v teoretické rovin€ a rovin¢ analytické.
Cilem teoretické Casti je po pfedchozim studiu pramenti (primarni i sekundarni zdroje)
vytvofit soubor souvisejicich a relevantnich informaci, které poslouzi jako vychodisko

pro navazujici ¢ast prace.

Cilem aplikacni casti je vyhodnoceni souc¢asného stavu marketingové podpory prodeje
mobilnich  tarift  pro  podnikatelské  subjekty  nabizenych  spolecnosti
Telefonica Czech Republic, a.s., na zakladé kterého budou navrzena doporuceni
vedouci k rozvoji marketingové podpory prodeje, udrzeni stdvajicich zakaznikt

a akvizici zakaznikd novych.

Pouzité metody
Pro kvalitni zpracovdni informaci a dosaZeni stanovenych cili je dilezitd volba

vhodnych metod. V préci jsou pouzity tyto metody:

- analyticko — synteticka metoda,
- metoda komparace,
- metoda abstrakce a konkretizace,

- klasifika¢ni metoda.

Analyticko - syntetickd metoda je pouzita v Casti teoretické i Casti analytické.
V teoretické casti se jednd o analyzu dokumentil (primarnich 1 sekundarnich),
v analytické casti jde o SWOT analyzu spolecnosti a analyzu marketingové komunikace
0O2. Na to navazuje metoda komparace, ktera v analytické ¢asti srovnava marketingovou
podporu prodeje konkurencni spolecnosti. Metoda abstrakce je vyuzita ve snaze
vystihnout a zobecnit diilezita teoreticka vychodiska, naopak konkretizace je vyuzita

v analytické Casti pfi detailnim popisu marketingové podpory prodeje mobilnich tarifi
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pro podnikatele. Metoda klasifikace je obsazena ve vSech kapitolach prace, Vv teoretické
¢asti jsou za pomoci této metody informace fazeny do skupin dle danych hledisek,
v aplika¢ni ¢asti jsou klasifikovany napf. mobilni tarify O2, T-Mobile, Vodafone.

Navrhova ¢ast klasifikuje v€rnostni program na dva podprogramy.

V ramci vyzkumu je pouzita metoda dotazovani a rozhovoru.

Metoda dotazovani — tato metoda je vhodna pro zjisténi nazoru vétsiho poctu lidi,
ktery je potfebny jako podklad pro analyzu soucasného stavu spokojenosti zakaznikl
s marketingovou  podporou  prodeje  mobilnich  tarifi = ve  spole¢nosti
Telefonica Czech Republic, a.s. Pro ziskani téchto informaci, je dulezité
zvolit vhodné otazky, diky tomu je potom mozné vysledky dotazniku vyhodnotit

a v dalsi ¢asti prace navrhnout mozna feseni.

Metoda rozhovoru — tato metoda je vyuzita ke zjisténi informaci a nazoru na to,
jak v soucasné dob¢ ve spole¢nostech vypada marketingova podpora prodeje mobilnich
tarifi pro podnikatele. Spole¢nost Telefébnica Czech Republic, a.s. bude zastupovat
vedouci zna¢kové prodejny O2 a manazer regionu. Informace o spole¢nostech T-Mobile
a Vodafone jsou poskytnuty od zaméstnancl, kteti v dané spoleCnosti pracuji

jako konzultanti.

12



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato cast bakalarské prace zahrnuje kapitolu marketing, marketingovy mix
a komunikaéni mix.

1.1 Marketing

Pod pojmem marketing si mnoho lidi pfedstavi pouze reklamu a prode;j.
Kazdy den nas sice reklama pronasleduje téméf na kazdém kroku, at’ uz z televize,
novin ¢iinternetu, ale ackoli jsou reklama a prodej dulezité, predstavuji
marketing chapat vnovém vyznamu, tim padem slouzi k uspokojovani potieb

zakaznika. Az po té, kdy je produkt vyroben, dochazi k jeho prodeji (10, s. 38).
Pro marketing existuje mnoho definic, nize uvadim naptiklad tyto:

~Marketing je socidalni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji
aco potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeény hodnotnych produkti

a sluzeb s ostatnimi (9, s. 24).

. Marketing (management) je proces planovani a implementace koncepci, cen,
propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smén, které uspokojuji cile

Jjednotlivcil a organizaci* (9, S. 25).

Slovnik marketingu definuje marketing jako: ,,Komplexni rada aktivit zahrnujicich
tvorbu vyrobkii a sluzeb, podporu jejich existence a vlastnosti a jejich fyzického

zpristupnéni urcenym cilovym nakupujicim (3, s. 107).

Marketing miize byt také chapan jako soubor aktivit, jejichZ cilem je ptedvidat,

zjistovat, stimulovat a uspokojit potieby zakaznika (1, s. 3).

Marketing také velice uzce souvisi s jinymi védami a jednotlivé teorie se tedy vzajemné
prolinaji. Muze to byt napfiklad management, logistika ¢i psychologie.
Vzhledem k tomu jej nemusime v kazdém okamziku plné vnimat a tak jej bereme

jako ptirozenou soucast naseho zivota (6, S. 4).

Z4dna firma se v dne$ni dobé neobejde bez marketingového fizeni, pokud chce trvale

uspét v konkurencnim  prostfedi. =V soucasnosti  je  trh  charakterizovan
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vysokou dynami¢nosti a podminkami, které se neustadle méni. Sila spotiebitele

a boj s konkurenci o jeho ptizen roste (6, S. 6).

1.1.1 Zakladni pojmy marketingu

Potieba - pfedstavuje pocitovany nedostatek, zahrnuje tedy zakladni télesné potieby,
socialni potieby soundlezitosti a citd, touhu po poznani a seberealizaci.
V ptipad¢, Ze potieba neni uspokojena, €lovek ji mize feSit moznosti, ze vyhleda
pfedmét, kterym danou potiebu uspokoji nebo se snazi zadouci potiebu omezit
(10, s. 40).

Americky  psycholog  Abraham Harold Maslow vroce 1943  vytvoril
Maslowovu pyramidu potieb, ktera je hierarchii lidskych potieb (6, s. 15).

Scbe

reallzace
Ostatni potfeby
profesni pozice

Socialni potfeby, pliatelstvi

Jistota a bezpednon, potfeby bydlend

Zakladni fyriologicke potfeby (hlad, spinck, atd )

Obrazek 1: Maslowova pyramida potieb
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (6, s. 15)

Prani — vyjadiuje subjektivni stav, ktery mize byt chapan jako potieba, kterd je utvarena
vnéj$i kulturou a osobnosti jedince. Pocet predméth stale roste, coz je zplsobeno

z4jmem a touhou lidi, na které se snazi firmy odpovédét (10, s. 40).

Poptdvka — ptfani se meéni v poptavku, kterd je realizovdna prostiednictvim
smény na trhu, v pfipadé schopnosti zaplatit, ale zavisi také fada faktori: cena produktt,
vySe piijmi, zvyk a preference. Zdroje, které mame pro splnéni potieb a piani,
JSou omezené, proto pii jejich uspokojovani za vydané penize pozadujeme ty produkty,

které maji pro nés nejvetsi miru uspokojeni (10, s. 41), (1, s. 4)

14



Nabidka — jsou produkty, které trh nabizi kuspokojeni potieb ¢i prani.
Nabidka neni omezena pouze na hmotné produkty, ale zahrnuje také sluzby,

aktivity nebo vyhody, které jsou nehmotné a spotiebitel neni jejich vlastnikem
(10, s. 41).

Sména — okamzik, kdy zbozi méni svého majitele. O sménu jde v pfipad¢ transakce,
kterda mize byt penézni (vyménou zbozi za penize) <¢i  barterova
(vyména zbozi za zbozi), ale také v momenté transferu, kdy subjekt pfedavé produkt

bez obdrzeni produktu hmotné povahy. Miize jit napiiklad o charitativni piispevek
¢idar (1, s. 4).

1.1.2 Podnikatelské koncepce
Kazdy podnik by mél byt schopen neustile komunikovat se svym okolim.
Musi zjistovat, jaka je momentalni situace na trhu, vyhodnocovat ji a snazit se najit

a zvolit nejvhodnégjsi zpisob, kterym oslovit své zakazniky a obchodni partnery
(4, 5.10).

Uznavéno je v soucasné dobé pét zakladnich koncepci:

- Vyrobni,

- vyrobkova,

- prodejni,

- marketingova,

- socialni (4, s. 10).

V ptipadé vyrobni koncepce jde o to, Ze spotiebitelé budou mit zdjem o produkty,
které budou lehce dostupné, pii¢emz jejich cena bude nizka. Z pohledu dodavatele
je pak na prvnim misté snaha o dosazeni vysoké efektivnosti vyroby a Siroké pokryti
trhu. Dulezity je vysoky objem vyroby, ktery umoziiuje dosazeni nizSich nakladt
na jednotku produkce, tim padem vyssi zisk. Casto se zde tedy nepiihlizi ke skute¢nym

potiebam spotiebitele (4, s. 11).

Koncepce vyrobkova je naprosty opak vyrobni koncepce. Existuje piedpoklad,
ze spotiebitelé favorizuji vyrobky s vysokou kvalitou, které dokonale funguji,

pfiCem jejich design je vynikajici. Ztoho plyne, Ze zakaznici Zadaji pouze
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prestizni zbozi a jsou ochotni zaplatit také mimotfaddnou cenu. Nékdy zde vSak muize
dojit k marketingové kratkozrakosti (marketing myopia), kdy dojde ktomu,
ze se podnik prespfiliS soustfedi na vlastni vyrobek a potiebam zakaznikli se pfilis
nevénuje. Tyto produkty potom maji zbytetné a malo vyuzitelné charakteristiky

a vlastnosti (4, s. 11).

Prodejni koncepci vyuzivaji podniky ve chvili, kdy maji nadbytek vyrobnich kapacit.
Cilem je zde prodat to, co bylo vyrobeno, a nevyrabét vyrobky podle potieb zakazniku,
které¢ by mohly byt bez problému prodany. Velice dulezité je zde spotiebitele k nakupu
pfimét, vynaklada se tedy zna¢né usili na komunikaci v oblasti propagace, jejiz metody
mohou byt az agresivni. Vyskytuje se zde ale také moznost rizika, kdy Vv pfipadé,
ze se podaii zadkazniky k ndkupu pfimét a nebudou s danym statkem ¢isluzbou
spokojeni, mohou poté §itit negativni informace, coz mize zna¢né zhorsit dobré jméno

a povést firmy (4, s. 11).

Princip marketingové koncepce se zaklada na trvalé orientaci dodavatele pro aktivni
a efektivni uspokojovani potieb spotiebitele, kterému podnik pfizptisobuje zaméfeni

procesu vyvoje, vyroby a prodeje zbozi (4, s. 12).
V marketingové koncepci se promitaji ¢tyti hlediska:

A) Zaméfeni na cilové trhy — uspé$né operovat na vSech trzich a uspokojit vSechny

potieby a pfani zakaznika nelze.

B) Orientace na zdkaznika — podnik zajisti potieby zakaznika z jeho pohledu,

coz vede ke spokojenosti, ¢imZ dochazi k tomu, Ze zakaznik ndkup opakuje,
muze se o firmé& dobie vyjadfovat a vénuje tak méné pozornosti konkurenci.

C) Koordinace marketingovych funkci — marketing je integrovan do vsech fazi

podnikani pfi pfijeti marketingové koncepce.

D) Snaha o realizaci vytfenych cili podniku — jde o dosazeni optimalniho

ekonomického vysledku, zisk vSak nepfedstavuje pouze cil, ale také odménu

za vynalozenou praci (4, s. 12).

Socialni koncepce vychazi z pozadavku, jehoz cilem je zlepSeni kvality naSeho zivota.
Cinnost vyrobcli a prodejcii méa vést k dokonalému uspokojovani potteb zdkaznika,

ale zaroven by méla byt také Setrna k zivotnimu prostiedi (4, s. 12).
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Snahou je také, aby i po ukonCeni zivotnosti bylo mozno produkt odstranit

nebo recyklovat (6, s. 10).

1.1.3 Marketingové prostiredi
Kazda spolecnost je zasazena do dan¢ho prostiedi, z hlediska marketingu jej mizeme
nazvat marketingovym prostfedim, které je mozno rozd¢lit do dvou skupin:
- mikroprostiedi (nejbliz§i subjekty podniku ovliviiujici jeho schopnost
obsluhovat jeho trhy),
- makroprostiedi (vnéjs$i prostiedi, ve kterém se firma pohybuje, determinuji
jej spoleenské sily ovlivitujici t€astniky v mikroprostiedi) (6, s. 22).
Aby se mohla spolecnost dale rozvijet a byla stale konkurenceschopna, musi podnik
neustdle tato prostfedi analyzovat. Pro analyzu mikroprosttedi je mozno vyuzit

Portertiv model (Porterav pétifaktorovy model konkurenéniho prostiedi) (6, s. 21).

konkurent:

i}

Hrozba novych konkurentd (
‘ Potencionalni '

Vyjedndvaci sila dodavateld o~ Vyjednivaci sila zakaznikd

Oborovi

N konkurence A

| I\ /L

Dodavatelé ‘ [ Rivalita mezi "':-.‘ J Zikamici
| J 1% existujicani N
- finmami —

]l _l

Substituty Hrozba substituénich produktd
nebo servisu

Obrazek 2: Porteruv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostiedi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (6, s. 22)

Mezi dal§i analyzy mikroprostfedi mizeme zatradit také SWOT analyzu a analyzu
marketingového mixu (kapitola 1.2). Diky SWOT analyze dokazeme hodnotit vnitini

a vngjsi prostredi firmy.
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Vnitini prostfedi zahrnuje silné a slabé stranky spolecnosti, které jsou uvnitf firmy
a ovlivilyji jeji ¢innost. Témito prvky mohou byt technologie, finan¢ni stabilita podniku,
ale také otazka zameéstnancl, protoze to je dulezity lidsky a intelektualni kapital

kazdého podniku. Vnéjsi prostredi vytvaii prvky mimo firmu, ty mohou mit pozitivni

nebo negativni vliv, tedy pfilezitosti ¢i hrozby. V tomto piipad¢€ jsou to vsak faktory,

které nelze kontrolovat a podnik na né mize pouze reagovat (12, s. 38).

Pro analyzu makroprostiedi se vyuzivd SLEPT (v modifikované podobé jako STEP,
PEST, PESTE, PESTLE). Tato analyza definuje jednotlivé faktory makroprostiedi.
Patfi mezi n¢ prostfedi socidlni, technické (technologické), ekonomické, politické

(legislativni) a ekologické (1, s. 84).

1.14 Marketingova strategie

Marketingova strategie specifikuje cilovy trh a k nému se vztahujici marketingovy mix.
Jednd se o cCiny, které bude spole¢nost uskuteciovat na uréitém trhu.
Do vztahu jsou davany dva pojmy a to cilovy trh a marketingovy mix.
Cilovy trh je skupina ~ zakaznik, na  které  spoleCnost  hodla  pisobit.
Marketingovy mix ptedstavuje skupinu faktord, které firma kumuluje za Ucelem

uspokojovani cilové skupiny zakaznikt (11, s. 52).

Za zminku stoji fakt, ze marketingova strategie definuje konkrétni cilové zakazniky,
jetak nazyvana cilovym marketingem. Marketingovy mix je tedy vytvofen
pro konkrétni zakazniky, opakem je tzv. hromadny marketing, ktery povazuje kazdého

za svého mozného zakaznika (11, s. 52).

1.1.5 B2B Marketing
Business to business trh neboli trh organizaci je obrovsky. Je tvofen

vSemi organizacemi, které vyrobky a sluzby nakupuji pro vyuZiti ve vyrobé

dalsich vyrobku a sluzeb, které jsou dale prodavany ¢i dodavany ostatnim (10, s. 362).

1.2 Marketingovy mix

Po zvoleni celkové marketingové strategie mize podnik planovat marketingovy mix.
V podstaté by firma neméla rozhodovat, co bude vyrabét, protoze by méla odpovédét

na pozadavky trhu, tedy potieby spotiebitelt (1, s. 137).
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Marketingovy mix zahrnuje skupinu ctyf faktort, které spolecnost reguluje tak,

aby mohla ovliviiovat poptavku a vyrobek tak efektivné prodavat (3, s. 113).

Je velice dilezité¢, aby vzdjemné vazby jednotlivych néstrojii byly harmonické,
musi byt zvolena spravnd kombinace vSech slozek, nebot’” na tom zavisi vysledek.
V disledku jde o to, Ze pokud ptipravime jednu, i kdyz vynikajici slozku
marketingového mixu, nemusi to zachranit situaci, kdy se podnik nebude zabyvat
zbyvajicim slozkam se stejnou pozornosti. Také v piipadé jediné neodpovidajici slozky
muze byt ohrozena akce, kterd je vyborné pfipravena, protoze ostatni slozky mixu

budou zakaznikem vnimany spolu a v zavislosti na ni (4, s. 53).
Termin marketingovy mix je oznacovan jako ,,4P*, ktery zaujima:

e vyrobek (Product),
e cenu (Price),
e distribuci (Place),

e komunikaci (Promotion) (5, s. 173).

Cena jako jediny prvek marketingového mixu generuje piijmy, ostatni prvky

pak generuji pouze naklady (3, s. 21).

1.2.1 Vyrobek
., Za vyrobek miizeme povazovat cokoliv, co je na trhu nabizeno k uspokojeni potreb

nebo prani“ (9, s. 389).
,, Vyrobek musi uspokojit zakazniky — to, co chtéji, je tim, co dostanou “(11, s. 191).

Pod témito definicemi si vyrobek lze predstavit jako hmotny statek, ale také vSechno,
co miZeme nakupovat a prodavat, coz predstavuje Sirokou Skalu moznosti od mydla

pies méstskou hromadnou dopravu nebo tieba cenné papiry (2, s. 101)

Zbozi (fyzicky charakter) a sluzby (nehmotny charakter) mizeme obecné oznacit
za produkty, které pouzivame pro vyjadieni vysledku ¢innosti podnikatelského subjektu

(6, s. 3).
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Také vyvinout ,spravny” produkt neni jednoduché, protoze spotiebitel potiebuje

a neustale vita zmény (11, s. 191).

Klasifikace vyrobku

Podle doby pouzivani je zbozi kratkodobé¢ a dlouhodobé pouzivané.
Kratkodobé je vétsinou spotfebovano béhem okamziku, jednoho nebo nékolika malo
dnti. Jsou to vyrobky, které¢ 1idé nakupuji Casto, vzhledem k tomu, Ze jejich spotteba

je rychla. Nejvice do této kategorie spadaji napiiklad potraviny (9, s. 392).

Dlouhodobé zbozi je vyuzivano opakované. Vzhledem k del§i dobé trvani od nakupu
po spotiebu je zde vyzadovana vétsi zaruka, rozsah poskytovanych sluzeb a vstiicnéjsi

zpusob prodeje. Ptikladem tohoto zbozi miize byt elektronika, odévy, nabytek

9, s. 392).

Vyrobky miizeme délit podle zplisobu jejich spotieby, kdy je zakaznik mlize nakupovat

(pouze pro svoji vlastni spotifebu) jako konecny spotiebitel — Spotfebni vyrobky

nebo s umyslem dal$iho zpracovani ¢i prodeje - primyslové vyrobky (jsou v majetku

fyzickych ¢i pravnickych osob) (6, s. 40).

Uroveii vyrobku

Kazda urovenn zvySuje hodnotu vyrobku pro zdkaznika. Nejvyssi Groven zastupuje
zakladni produkt, ktery predstavuje skute¢ny uzitek pro spotiebitele. Na druhé Grovni
nasleduje vlastni produkt, ktery ma az pét charakteristik, do kterych patfi tGroven
kvality, funkce, design, znaCka a baleni. Doplikové sluzby pak piedstavuji balicek
pfinosil a vyhod rozsifeného produktu, mize zajist'ovat instalaci, prodlouzenou zaruku

¢i poprodejni servis (10, s. 616).

Sluzby

Mezi sluzbou a zbozim je ur€ity rozdil. Zbozi ptedstavuje fyzickou véc, mize byt vidét,
da se ji dotykat (televize, postel, auto), kdyz si ji ¢lovék koupi, také ji vlastni.
Sluzba je ¢innost, kterou si zékaznik ,,nenechava“, je spiSe pouzitd, spotfebovana
nebo provedena, proto jsou sluzby nehmotné (jizda taxikem je situace, kdy zakaznik

neni majitelem vozidla) (11, s. 194).
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Sluzby nam tedy zajisti uspokojeni potfeb prostfednictvim poskytnutého prozitku,

informace nebo zpiijemnéni zivota (12, s. 291).

Jsou to nehmotné produkty, za které platime a po t& je pouzivame,

ale nikdy je nemuzeme vlastnit (12, s. 10).

Charakteristiky sluzeb

Nehmotnost je zakladnim charakteristickym znakem sluzeb. Pied jejim nakupem
nelze sluzbu zhodnotit, protoze nelze vyzkouSet, ochutnat ani ohmatat.
U hmotného vyrobku prodejci pfidavaji nehmotné prvky (prodlouzeni zaruky, doprava,
instalace), ale usluzeb, které jsou nehmotné, takovy zpisob nelze provést.
V dusledku pak panuje u zakaznika nejistota, protoze nedokaze srovnat, zda sluzba
konkurence nebude lepSi. Proto se snazi vytvofit si svllj zavér na zdklad¢ lokality,

zamé&stnancu €i ceny, které kupujici muze zhodnotit (10, s. 713).

V ptipadé neoddélitelnosti je  poskytovatel soucasti poskytované  sluzby.

Aby firma byla uspésna, je dulezité, aby personal byl kvalitni. Proto je velice nutné
investovat do spravnych lidi, trénovat je, dobfe motivovat a odméiovat.
Zakaznik to oceni ndkupem sluzby a firmé se vynalozené usili vraci v podobé zisku

a ziskani dobrého jména (1, s. 303).

Dalsi z vlastnosti sluzeb je proménlivost, kterd je dana osobou, kterd ji poskytuje,
a také mistem a casem poskytnuti. Pfikladem mutize byt odlisnd schopnost prodejcti

prodat tutéz sluzbu (9, s. 425).

Sluzby neni mozné skladovat. Z tohoto divodu je dalsi charakteristikou pomijivost.
Pokud je tedy poptavka stild, pomijivost sluzeb pak nevyvoldva problém,
kdyz ale poptavka zac¢ne kolisat, vznikne problém. Proto spole¢nosti, které poskytuji
sluZzby v hromadné piepravé, musi mit ve chvilich, kdy nastavd dopravni Spicka vice

dopravnich prostifedkd nez v ostatni denni dobu (9, s. 426).

Zajimavé je také vnimani vzdalenosti vyrobce od zdkaznika, ve vétSiné pripadit
jsou spotiebitelé pii vyrobé zbozi od vyrobce vzdaleni, ale co se tyka spole¢nosti

poskytujicich sluzby, ¢asto pracuji za pritomnosti zakaznika (11, s. 194).
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122 Cena

Cena je penézni Castka, kterd je UCtovdna za vyrobek nebo sluzbu.
Piedstavuje souhrn vSech hodnot, které zadkaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi
vyrobku nebo uzivani vyrobku ¢i sluzby. V soucasné dob¢ jiz neni hlavnim faktorem,
ktery ovliviluje rozhodnuti pii koupi, plati to vSak sice stile v chudSich zemich,
mezi méné¢ bohatymi skupinami a u komodit. Pro rozhodnuti ptfi nakupu ziskavaji

na dulezitosti stale vice necenové faktory (10, s. 748).

Cena pii rozhodovacich procesech kupujicich ma dvé funkce, alokacni a informacni.

Alokacéni funkce pomaha pii rozhodovani, jakym zpiisobem vynalozit své penize

arozdélit kupni silu, aby pii ndkupu byl dosazen maximalné mozny uzitek.
Jednotlivé produkty kupujici nakupuji z hlediska jejich zbytnosti ¢i nezbytnosti
a podle Maslowovy teorie urcuji jejich prioritu, jak moc jsou dulezité pro uspokojeni

pozadavkl. Informacni funkce ceny hlavné informuje zdkaznika o pozici vyrobku

na trhu a vztahu ke konkuren¢nim nebo substitu¢nim vyrobktim (4, s. 123).

Faktory ovliviiujici vysi ceny

Stanoveni ceny mohou ovliviiovat interni i externi faktory. Za zakladni interni faktor
povazujeme samoziejm¢ ndklady na vyrobu produktu, jeho distribuci,
prodej i propagaci. Obvykle naklady limituji spodni hranice cen. Cim jsou naklady
niz8i, tim miize byt nizsi také cena, ale vzdy tomu tak byt nemusi. Celkové naklady
zahrnuji naklady fixni, které se nemeni s objemem vyroby, a tak je jimi firma zatiZzena
I v pfipadé, kdy nevyrabi. Piikladem miZe byt najemné za vyrobni halu. Je vSak mozné
fixni néklady Castecné snizit moznym prondjmem ve chvili, kdy to umoziuje rezerva
ve vyrobni kapacité. Variabilni naklady rostou s objemem produkce, z toho plyne,

ze tyto ndklady mohou byt tvofeny spotfebou materialu ¢i energii (5, s. 193).

Externi faktory ovliviiujici tvorbu cen mohou byt poptavka po produktu, konkurence

nebo také distribucni sit’ (6, s. 61).

Zpisoby stanoveni ceny
Cena produktu mize byt docilena riznymi zpisoby, je vSak dualezité, aby odpovidala

ocekavanim zakazniki a ti byli ochotni si produkt za té€chto podminek koupit (6, s. 62).
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Stanoveni ceny na zakladé¢ ndkladi — byva nejcastéjsi zplsob pii uréovani cen,

jde 0 pouziti modifikovanych kalkula¢nich postupli, ty jsou zalozeny na vycisleni

nakladii a zisku za produkt. Vyhodou je, Ze jde o velice jednoduchou metodu (6, s. 64).

Stanoveni ceny na zdkladé poptdvky — cena je tvofena z pfedpokladaného objemu
prodeje, ktery je zavisly na rizné vysi cen. I kdyz jsou naklady na vyrobek stejné,
jde o princip uréeni vysoké ceny pii vysoké poptavce a naopak nizké ceny pii nizké
poptavce. Stanovena ceny v disledku odpovida hodnoté, za kterou je ochoten ji potidit

spottebitel (6, s. 64)

Stanoveni ceny na urovni konkurence — pii tvorbé ceny se piedpoklada,

ze ceny za produkty, které jsou kvalitné srovnatelné, dosahuji také podobnych cen.
Pokud firma vstupuje na novy trh, je tato cena zarovenl také hornim limitem
dosazitelnych cen. Vzhledem Kk planované mite zisku, kterou firma o¢ekava, a této ceny

pak muze stanovit také vysi nakladu (6, s. 65).

1.2.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje sérii krokd, pomoci kterych se dodavka vyrobku dostdva
od vyrobce ke koncovému spotiebiteli a piedstavuje tak umisténi zbozi na trhu.
Je nutné rozhodnout o tom, jaké se vyuziji distribuéni kanaly a stanovit pocet vystupt,
ve kterych bude vyrobek prodan (3, s. 40).

VsSechny distribu¢ni cesty maji spolecny pocatek, na kterém stoji producenti
a na konci pak spotiebitelé nebo primyslovi uzivatelé. Vyznacuji se tak rtznou
podobou avelikosti, ponévadz v distribuénich cestich mohou vystupovat
také mezi€lanky, tzv. zprostfedkovatelé. Ty je moZno definovat jako subjekty,
které se pohybuji v rdmci distribu¢ni cesty mezi vyrobcem a kone¢nym uzivatelem.

Distribuce proto mize byt pfima a neptima (4, s. 140).

Piima distribu¢ni cesta je nejjednodussi forma distribuce, kdy jde o bezprostfedni
kontakt mezi vyrobcem a spotiebitelem, zajiStuje tak UCinnou zpétnou vazbu
a citlivy pfistup k zédkaznikovi. Spojeni je tedy kratsi, ale musi existovat zna¢ny pocet
navazanych kontakti. Automaticky to neznamend, Zze cesta bude ve vSech ptipadech

levngji (1, s. 205).
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Pokud je do ptimé distribu¢ni cesty zaclenén zprostfedkovatel, pak jde o nepiimou
formu distribuce, kterd miize byt vicedroviiova. Urovni mize byt jedna, dve, tii 1 vice

(4, s. 140).

V jednotroviiové distribu¢ni cesté byva vétSinou zprosttedkovatelem maloobchod,

kdy vyrobci odpadnou naklady se skladovanim (1, s. 207).

Distribu¢ni cesta obsahujici dva mezi¢lanky, které vétSinou zastupuji velkoobchod
amaloobchod, je dvouuroviiova. Pro vyrobce by bylo tézké dodavat
nékolika maloobchodiim, proto zde ma své misto velkoobchod, ktery zbozi nakoupi

U vyrobce a poté jej prodava maloobchodnikiim (1, s. 208).

V praxi se docela Casto setkdvame Stim, ze distribucni cesty jsou tvofeny vice
meziclanky, témi po maloobchodu a velkoobchodu mohou byt jesté agenti, sklady,
zpracovatelé, ale je tfeba si uvédomit, Ze skazdym dal§im zprostfedkovatelem

se zvysi cena zbozi a prodluzuje doba dodavky (4, s. 141).

Uroveri 0 Uroveril Uroveri2 Uroven 3

Velkoobchod Velkoobchod

Zprostiedkovatel

Maloobchod Maloobchod Maloobchod

Spotiebitel Spotiebitel Spotfebitel Spotfebitel

Obrazek 3: Marketingové cesty k malospotiebitelim

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (9, s. 486)
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1.24 Komunikace

Kazd4d forma fizené komunikace je povazovdna za marketingovou komunikaci.
Firma ji vyuziva k informovani, pfesvédCovani nebo ovliviiovani spotiebiteld.
Informace, které jsou urCeny pro trh, jsou zamémé a cilené v takové formé,
ktera je pro cilovou skupinu piijatelna. Charakteristicky je smysl komunikace, sdéleni,
ukolem je, aby byl stimulovan a podpofen prodej vyrobkd a aby komunikace ptsobila

S ostatnimi slozkami marketingového mixu (1, s. 222).

Hlavnim cilem je zvySeni informovanosti, ale také mozZnost piesveédCit zékazniky

ke koupi vyrobku, sluzby ¢i ideje a upeviiovat trvalé vztahy se zakazniky (1, s. 222).

Dulezita je existence zpétné vazby, diky které je mozno zjistit reakci na informaci,
ktera byla vyslana (8, s. 5).
Formy komunikace

Zakladni formy komunikace existuji dvé — osobni a masova, obé zahrnuji vyhody
i nevyhody, proto je dulezité pii ptipravé a uskutecnéni strategie komunikaéniho mixu

tyto aspekty brat v potaz (1, s. 222).

Pfi osobni komunikaci muze vzniknout velka ddvéra, vé€tS$i otevienost

a ochota spoluprace, nebot’ je uskute¢iovana mezi dvéma, nebo n€kolika malo osobami
a diky tomu je hlavni pfednosti fyzicky kontakt komunikujicich stran.
Pt pfimém osloveni je pak na misté€ bezprostiedni reakce. Zpétna vazba, ktera mize byt
projevena také neverbdlné, muize byt vyhodnocena a dile mlze byt probihajici
komunikace pfizplisobena tak, aby byl efekt co nejvySsi. NejvétSimi nevyhodami
této formy komunikace je, Ze pocet jednotlivych zakaznikt kontaktovanych prodejcem
je oproti masové komunikaci nepomérné nizsi a z tohoto diivodu je tedy velice finan¢né

nakladna a Casoveé narocna (1, s. 223).

Masova komunikace je sice velice vyhodna v tom, Ze umoZiluje predani sdéleni velké

skupiné zakaznikl v kratkém okamziku, ale pro to, aby byla GspéSnd, neznamena to,
ze ndklady na ni nemusi byt také vysoké. Nedostatkem mize byt chybéjici fyzicky
kontakt a tak mize byt vyvolana nejistota, zda je sdé€leni zakazniky vnimano a je nutné

na né né&jak reagovat. Zpétnd vazba je tedy pomald a obtizné zjistitelna.
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Sdéleni také neni mozné individualné ptizplsobit kazdému zékaznikovi, ¢imz je snizena

jeho ucinnost (1, s. 222).

1.3 Komunikaéni mix

Komunikacni mix se vyznacuje jako uceleny soubor ndastrojii, ktery se pouziva
pfi marketingové komunikaci, umoziuje efektivni fizeni trznich procest, ucelnou
komunikaci s obchodnimi partnery a také cilevédomé ovliviiovani nakupniho

a spotfebniho chovani zakaznik (4, s. 154).

Pouziva se kombinace slozek — reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public

relations a primy marketing, které jsou obsahem komunika¢niho mixu (4, s. 154).

Nadlinkové aktivity — nepfimd ¢ast marketingové komunikace, vyuzivajici média
(televize, rozhlas, tisk, venkovni reklama, internet) .
Podlinkové aktivity — osobni formy marketingové komunikace, prostiedky piimo

pusobici na zakaznika (osobni prodej, podpora prodeje, ptimy marketing) (7, s. 47).

1.3.1 Reklama

~Reklama je definovana jako urcita placenda neosobni forma komunikace firmy
se zdkazniky prostiednictvim ruznych médii. Je to zamérna cinnost, kterd potencialnimu
zakaznikovi prinasi relevantni informace o vyrobku, o jeho vlastnostech a prednostech,
jeho kvalité apod., raciondlnimi nebo emocionalnimi argumenty se snazi vzbudit zdjem

o vyrobek a posléze spotrebitele primét, aby ucinil kupni rozhodnuti* (1, s. 224).

Zakladni cile reklamy:

a) Informativni - diky reklam¢ mizeme informovat vetfejnost o novém produktu,
ucelem této reklamy je vyvolani z4jmu a poptavky u zdkazniki.

b) Piesvédfovaci — tento typ reklamy se vyuziva v obdobi, kdy je zvyseny
konkurencni tlak, tudiz je dulezité zaptisobit na zakaznika a to tak, aby si pofidil
produkt, pro ktery je reklama vytvofena. V nékterych piipadech prechazi
tato reklama do reklamy srovnavaci, kdy pfimo porovnava produkt s jednim
¢i vice jinymi.

c) Pripominaci — je reklama, kterA ma za tkol udrzet v podvédomi zakaznika

produkt i znacku (5, s. 243).
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Reklama je tedy zavisla na sdélovacich prostiedcich, délime ji na:
- tiskovou (noviny, ¢asopisy),
- rozhlasovou,
- televizni (5, s. 246).

Jednim z nejstarSich médii je také venkovni reklama, zastupuji ji dvé skupiny — boardy
(billboard formatu 5,1 m x 2,7 m je typicky, existuji vSak také bigboardy, megaboardy,
dale jsou to také reklamni malby a plachty na domech (gigaboardy), reklamni panely,
LED stény a dalsi), alternativni nosi¢e (méstsky mobiliat — reklamni sloupy, lavecky
aj., prostfedky méstské hromadné dopravy, balonova reklama — baloény a vzducholodé

s posadkou, heliové poutace aj.) (7, s. 51).

podstata
sdéleni — co

cilove publikaom

- komu

poslani — Seho
chceme
dosahnout

medium: jakvmi
prostiedky

frekvencs —
jak Sasto

naklady: kolik
to bude stat

Obrazek 4: Rozhodovani o mediaplanu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (5, s. 248)
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Na zéklad¢ rozhodnuti firma zvoli nejvhodnégjsi sdélovaci prostfedky nebo moznost
optimalni kombinace. Volime také variantu Casového harmonogramu pulsobeni,

zohlednit se zde musi cena, ktera volbu limituje (5, s. 247).

Podle frekvence ptsobeni se jedna o reklamu:

e Soustavnou — tato reklama je po cely rok rovnomérné prezentovana v médiich,
ma stejny rozsah i intenzitu. Ve vétSin¢ piipadu typ této reklamy vyuzivaji
velké, kapitalové silné firmy pro aktivity vramci public relations,
které jsou zamétené na budovani ¢i posileni image firmy nebo znacky produktu.

e Pulzujici — vice ¢i méné se pouziva pravidelné stiidani intervalu
S vyS$$im a niz§im nasazovanim nebo uplnym vynechanim.

e Narazovou — velice intenzivni avSak pouze ojedin€lé umisténi reklamy,

které trva kratsi dobu (5, s 247).

1.3.2 Podpora prodeje
Podpora prodeje je slozkou komunika¢niho mixu a piedstavuje soubor pobidek,

které maji za ukol stimulovat okamzity ndkup (8, s. 111).

Utinn& dopliuje reklamu. Jde o to vyuzit kratkodobé, ale u¢inné podnéty a pozornost
na akvizici, povzbuzeni a urychleni prodeje. Néklady na ni, v nékterych vyspélych

zemich v soucasné dobé¢, prekracuji celkové vydaje na reklamu (5, s. 261).

Cilem podpory prodeje miiZze byt povzbuzeni zédkaznika k vyzkouseni nového vyrobku,

odlakat ho konkurenci nebo naopak odmeénit za loajalitu produktu (5, s. 262).
Podpora prodeje je zaméfena na zakaznika, nejpouzivanéj$imi prosttedky jsou:

- poskytované vzorky,

- kupony,

- prémie,

- odmény za vérnost,

- soutéze a vyherni loterie,

- veletrhy, prezentace a vystavy,
- rabaty (5, s. 264).
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Podpora prodeje miize byt povzbuzena pifimou nebo nepiimou formou.

Piimou formou je oznacovana situace, kdy zakaznik obdrzi odménu bezprostiedné

po splnéni ukolu, napf. napojova sklenice zdarma pii zakoupeni Sesti kusi

mineralni vody (5, s. 262).

Nepiimad forma naopak probihda tak, Ze zékaznik nejdiive plni urCité podminky

(sbér urcitého poctu znamek, razitek, etiket z produktll) a po jejich predlozeni teprve

vznikne narok na odménu (5, s. 262).

Dale se podpora prodeje zaméfuje na obchodni organizaci (obchody pfipravuji
spoletné reklamni kampané, soutéze dealeri) nebo na obchodni personal

(penézité odmeny, zaméstnanecké benefity) (5, s. 261).

1.3.3 Osobni prodej

Osobni prodej je velice vyznamnym nastrojem komunika¢niho mixu hlavné v situaci,
kdy chceme, aby spotiebitelé meénili své preference, zvyklosti a stereotypy.
Diky piimé komunikaci je mozno ovlivnit zdkaznika a ptesvédc¢it ho o nové nabidce

mnohem efektivnéji nez béZznou reklamou a jinymi nastroji komunikace (5, s. 275).

Jako jediny umoziiuje obousmérnou komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim.
Je dobré, Ze se prodavajici mulze sezndmit se zpétnou vazbou spotiebitele,
ktera je pro firmu dilezita pro dalsi vylepSeni produktu, aby firma diky nému dokazala

1épe zajistit potieby zakazniki, a zareagovat na ni (5, s. 275).

Pti uzavieni obchodu ale ¢innost prodejce nekonci, je dalezité nadale se zdkaznikem
udrzovat kontakt, ovéfovat jeho spokojenost, poskytovat mu servis a jméno firmy

stale udrZovat v jeho podvédomi (1, s. 233).

Nejveétsi nevyhodou jsou vysoké ndklady a podstatné omezeni plisobeni oproti reklamé.
Také je slozité jednotlivé prodejce kontrolovat, coZ pti jejich omylech a chybach mtze

vézt az k poSkozeni dobrého jména a image firmy (5, s. 275).
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Tabulka 1: Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Vyhody osobniho prodeje

Nevyhody osobniho prodeje

Ptimy kontakt se zdkaznikem,
okamzita zpétna vazba,
individualni komunikace,

vérnost zakazniku,

relativné nizké celkové komunikaéni

naklady.

Averze nékterych zakaznikd,
Casova naro¢nost komunikace,
omezeny pocet zakazniki, které je
mozno oslovit,

pomérné vysoké relativni naklady,
(nédklady piipadajici na jednoho
zékaznika),

omezeny pocet vhodnych prodejct,
niz8i kontrola nad obsahem sd¢€leni

a celym komunika¢nim procesem.

Zdroj: vlastni zpracovani dle (8, s. 159)

134

Public Relations

»Public relations jsou socialne komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim piisobi

organizace na vnitini i vnéjsi verejnost se zamerem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni

vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzajemné porozumeni a duvéry* (13, s. 17).

Hlavnim cilem ¢innosti, které jsou slozkami pojmu Public Relations, neni piima

podpora prodeje urcit¢tho vyrobku, ale vytvofeni kladné piedstavy o podniku

vV podvédomi zékaznika (1, s. 235).

Nastroje Public Relations:

publicita (poskytnuti informaci o firm¢ médiim),

tiskové konference a vztahy stiskem (pfilezitost k informovani a navéazani

¢i prohlubovani vztahti se sdélovacimi prostiedky),

organizovani zvlastnich akci,

vydavani podnikovych publikaci

a firemni literatury (firemni tiskoviny,

vyro¢ni zpravy, firemni ¢asopisy, publikace vydavané pro cilové segmenty trhu,

sponzoring (ocekavani splnéni

diky sponzorovani),

lobbing (1, s. 236).

komunikacnich cili — zvySeni image,
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1.3.5 Primy marketing
V soucasnosti predstavuje velmi dynamicky se rozvijejici a perspektivni formu

marketingové komunikace. Diky pokrokiim moderni doby a dostupnosti vypocetnich
a komunika¢nich technik je wumoznéna soustavnd a oboustranna komunikace

se zakazniky (5, s. 319).

Formy pfimého marketingu:

Katalogovy prodej

Specializované obchody zasilaji své katalogy soucasnym i potenciondlnim zakaznikiim.
Dilezita je efektivnost vyuziti a aktualizovani databaze zakaznikl, nabidka kvalitniho
zbozi a také logistika. Vyhoda, kterou mize zakaznik ocenit, je moznost klidného
vybéru produktu piipadné srovnani s konkurenénimi produkty. Objednat si jej muize

telefonickou, pisemnou ¢i e-mailovou formou (1, s. 240).

Zasilkovy prodej
Umoznuje dobrou segmentaci trhu a je dostateéné pruzny pii zmén€ poptavky.
Na druhou stranu je velice naroény na spolehlivost, vcasnost dodavky

a také kvalitu vyrobku (2, s. 183)

Telemarketing
Jde o planovité a systematické vyuzivani telefonu pro marketingové aktivity,
telemarketing je mozné d€lit na aktivni, pfi kterém firma oslovuje zdkaznika, ¢i pasivni,

pii némz vola zakaznik firmé (1, s. 240).

Teleshoping

Jako komunikacéni kanal se zdkazniky je vyuZivan tento pojem televizi, ¢imZ dochazi
Kk velkému pokryti trhu. Jsou to spoty piimé odezvy, ty jsou zafazeny v ramci obvyklé
televizni reklamy nebo samostatné. Diky spojeni vizudlnich a sluchovych podnéti miize
byt vytvotena prezentace produktl, kterd bude velice kvalitni a miize vytvofit silny tlak
na spotiebitele. Velkou nevyhodou jsou zde hlavné vysoké naklady na vyrobu

a samotné vysilani spotu (1, s. 240).
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

Tato cast bakalaiské prace obsahuje zékladni informace o spolecnosti
Telefonica Czech Republic, a.s., o sluzbach, které jsou nabizeny zakaznikiim
a seznameni se souCasnym Stavem marketingové komunikace z pozice spolecnosti.
Dale zahrnuje zakladni propagaci konkurenénich spole¢nosti (T-Mobile, Vodafone)
a dotaznikové Setifeni spokojenosti zakaznikd s marketingovou podporou prodeje

mobilnich tarifti pro podnikatele u mobilnich operatort.

Prace je zaméfena na Zivnostniky a malé firmy. V Ceské republice celkovy pocet osob,
které podnikaji, prekracuje hranici 2, 29 mil. Fyzickych osob podle rejstiiku je ptiblizné
1, 95 mil, pravnickych osob 342 918, pocéet vydanych Zzivnostenskych opravnéni
je 3, 15 mil. Realny pocet aktivnich fyzickych osob (FO) — podnikatelt je vSak nizsi,
odhad je 967 000, ktery vychézi z poétu OSVC platicich socialni pojisténi (17).

2.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Obchodni firma: Telefonica Czech Republic, a.s.

Sidlo spole¢nosti: ~ Za Brumlovkou 266/2, 140 22 Praha 4
Datum zapisu: 1.1.1994

Predmét podnikani:

e poskytovani technickych sluzeb k ochrané majetku a osob,

e projektova Cinnost ve vystavbe,

e Cinnost ucetnich poradcti, vedeni ucetnictvi,

e vykon komunikaénich ¢innosti na uzemi Ceské republiky: a) vefejna pevna sit’
elektronickych komunikaci, b) vefejna sit’ pro pfenos rozhlasového a televizniho
signdlu, c) vefejnd pevna telefonni sit’, d) vefejné dostupné telefonni sluzba,
e) zajistovani vefejné mobilni telefonni sité, f) ostatni hlasové sluzby
(sluzba je poskytovana jako vefejné¢ dostupnd), g) pronajem okruhl
(sluzba je poskytovana jako vefejné dostupna), h) Sifeni rozhlasového
atelevizniho signdlu (sluzba je poskytovana jako vefejné dostupnd)
i) sluzby ptenosu dat (sluzba je poskytovana jako vefejné dostupna),
J) sluzby ptistupu k siti Internet (sluzba je poskytovana jako vefejné dostupna),

k) ostatni hlasové sluzby (sluzba neni poskytovana jako vetejné dostupnd),
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e provadéni staveb, jejich zmén a odstraiiovani,
e montaz, opravy, revize a zkousky elektrickych zatizeni,
e vykon zemémeétickych Cinnosti,
e vyroba, instalace, opravy elektrickych stroju a pfistroju,
elektronickych a telekomunikac¢nich zatizeni,
e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zdkona,
e (innost ucetnich poradct, vedeni ucetnictvi, vedeni danové evidence,
e provozovani pievzatého rozhlasového a televizniho vysilani,

e poskytovani platebnich sluzeb malého rozsahu (14).

Zakladni kapital: 32208 990 000 K¢

Akcie: Kmenové akcie na jméno, nominalni hodnota 1 000 K¢ (pocet ks: 1)

Akcie: Kmenové akcie na jméno, nominalni hodnota 100 K¢ (pocet ks: 322 089 890)
Predseda ptedstavenstva: Luis Antonio Malvido (14)

Na ceském trhu je Telefonica Czech Republic, a.s. pfedni integrovany
telekomunika¢ni operator. V soucasné dobé vlastni nejrozsahlejsi
pevnou a mobilni sit® vcéetné¢ 3. generace — datovou sit CDMA a UMTS.

Provozuje téméi sedm milionu mobilnich a pevnych linek (19).

Skupina Telefonica existuje vice nez 85 let, v pribchu historie neustdle rostla,
nejvice vSak v poslednich  deseti letech. Nyni tak patfi mezi padesat
nejvétsich spolecnosti svéta. Telefénica Czech Republic, a.s. patfi v ramci skupiny
Telefonica (piisobici ve 26 zemich svéta) ke skupiné Telefonica Europe,
kterd poskytuje sluzby v péti evropskych stitech pod organiza¢ni znackou O2
(Velka Britanie, Irsko, Né&émecko, Ceskd republika, Slovenska republika).
Ma vice nez 54 mil. zakaznik mobilnich a pevnych sluzeb, vlastni 50% podil v britské

a irské pobocce Tesco Mobile a spole¢ny podnik Tchibo Mobilfunk v Némecku (19).

Spole¢nost Telefonica Czech Republic, a.s. vznikla vroce 2006 slou¢enim
spole¢nosti Cesky Telecom, a. s. a Eurotel, s.r.o., kdy doposud tyto spole¢nosti
pisobily jako provozovatel pozemnich telekomunikaénich siti (Cesky Telecom, a.s.)

a nejsilngjsi operator mobilni sité v Ceské republice (Eurotel, s.r.0.) (19).
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Celkova vyse investic v roce 2011 desahla 5, 261 mld. K¢, coz znamenalo soulad
scelorotnim cilem. Za rok 2011 spole¢nost vydélala 52,388 mld. K¢,
z toho podil mobilnich sluzeb byl 26 mld. K¢, coz je 0 5,7 % méné nez v pfedchozim

roce. Cisty zisk po odetteni viech nakladl,  odpisu a amortizaci,

tak &ini 8, 684 mid. K&. (19)

ARPU (primérny mési¢ni vynos na zakaznika) — podnikatele ¢ini 950 K&,

na nepodnikatele 468 K¢.

2.2 Segmentace trhu mobilnich operatori (mobilni tarify)

02 4 942 000 zakaznikd (61,7 % tj. 3 049 000 tarifnich zakaznik)
T —Mobile 5381 000 zakaznika (53 % tj. 2 851 000 tarifnich zakaznik)
Vodafone 3 313 000 zakazniku (54,8 % tj. 1 815 000 tarifnich zakaznik)

m 02
H T-Mobile
H Vodafone

40%

Graf 1: Segmentace trhu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (18)

2.3 Sluzby spolecnosti Telefonica Czech Republic, a.s.
Co se tyce sortimentu sluzeb, nabizi spolecnost tarify pro volani, internetové pfipojeni

nebo televizni signal.

Volani

Tarify pro volani jsou rozdéleny na dvé hlavni kategorie:

e Mobilni tarify
V nabidce mobilnich tarifli je moznost pausalniho tarifu ¢i dobijeci karty, je zde velky

vybér jak pro osoby podnikajici i nepodnikajici.
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Neni opomenuta ani mladé generace, studenti nebo seniofi.

I kdyz se Cas od casu tarify obménuji, ma kazdy dostate¢nou moznost vybrat si ten,

ktery mu vyhovuje.

e Tarify pro fixni sluzbu (pevna linka)
I zde je nabidka pestra, ptestoze v poslednich letech vyuziti pevnych linek klesa.
Ovsem pro internetové piipojeni nebo televize od O2 je vlastnictvi pevné linky

nepostradatelné.

Internet
Spolecnost nabizi internetové pifipojeni domuli, mobilni pfipojeni k PC (pro ptipad

pfipojeni kdekoli jinde) nebo internet v mobilnim telefonu.

Digitalni televize
V ramci signélu digitalni televize je k zakoupeni dvacet zdkladnich programt a dale
moznost pofizeni n€kolika balickti pro sledovani hudebnich, sportovnich, filmovych

a dalSich kanalu.

Na znackovych prodejnach spoleénosti Telefonica O2 Czech Republic, a.s., je mozné
kromé zfizeni téchto vyjmenovanych sluzeb také zakoupeni mobilnich telefont,

ptistroji pro pevnou linku, set-top boxti a modemi nebo ostatniho ptislusenstvi.

2.4 Nabidka mobilnich tarifi pro podnikatele

Zakaznik musi kromé podpisu smlouvy spliiovat podminky pro ziskdni
mobilniho tarifu: podnikat na =zékladé zivnostenského nebo jiného opravnéni,
predlozit platny obéansky prikaz a druhy doklad vydany stitem, napt.: rodny list,
cestovni pas ¢i fidi¢sky prikaz (v pfipadé pravnické osoby jedna jednatel spolecnosti
nebo jeho zastupce splnou moci). Smlouva mobilniho tarifu je se zavazkem

na 24 ¢i 36 mésict.
Spole¢nost nabizi tfi druhy mobilnich tarifli pro podnikatele:

e 02 Business, 02 NEON, O2 Podnikani (23).
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V nasledujicich tabulkdch jsou pro predstavu uvedeny jednotlivé mobilni tarify,

od kazdé skupiny vzdy dva — nejlevnéjsi a nejdrazsi nabidka. Zakaznik ma na vybér

z sirokého portfolia mobilnich tarifli, a mize si tedy vybrat pfesné podle svych potieb.

Tabulka 2: Tarif O2 Business

- o VOLANI DO
VOLANI DO SiTE 02 ,
, ) OSTATNICH
CENAVKC/ VOLNE A PEVNE LINKY | sMms
TARIF . 3 MOBILNICH SiTi V K¢ 5
MESiC MINUTY V KC / MIN. VKC
/ MIN.
02 Business
234 30 4,20 6, 60 1,80
30
O2 Business 3480 - 0 0 1, 80
Unlimited
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (20)
Tabulka 3: Tarif 02 NEON
CENA/ CENA/
' CENA/MIN i HiA
VOLNE
TARIF BEZ OMEZENi{ MINUTY/ SMS CEI'\\‘,['%;(I:(C/
NAViC/ MiSic
po vycerpani tarifni vyhody
300 K¢
02 volani o . . 1,60 .
NEON . ... | 40 minut do - 5,60 K¢ o 5,90 K¢
vikendu v siti " L 190 K¢ K¢
S vSech siti
02 pro
seniory
02 volani nonstop y 1, 60 y
NEON " o - 3900 K¢ - 9 5,90 K¢
XL do vSech siti K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (21)
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Tabulka 4: Tarif O2 Podnikéni

02 Podnikani M 150 4,50 K¢ 1,50 K¢ 750 K¢

02 Podnikani XXL 900 1,90 K¢ 1,50 K¢ 2900 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (22)

2.5 SWOT analyza spole¢nosti Telefonica Czech Republic, a.s.

Tabulka 5: Swot analyza spole¢nosti

Silné stranky PrileZitosti

Slabé stranky Hrozby

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012
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2.6 Marketingova podpora prodeje mobilnich tarifii pro podnikatele

REKLAMA - kazdy rok spolecnost investuje do reklamnich spotl, v posledni dobé¢
ale propaguje Vv televizi vice nez tarify pro podnikatele své ostatni sluzby.
V loniském roce tak bylo na podnikatelské nabidky upozornéno v radiu ¢i na internetu
a billboardech, nyni pfedevsim na ak¢éni nabidku ktarifim O2 Podnikani
,Zastavili jsme Cas pro volani v pracovni dob&*, kdy tarif XXL ma volani 9 — 17 hod.

ve vSedni dny zdarma a ostatni tarify v ramci ¢isel O2 (mobilni ¢isla 1 pevné linky).

Akéni nabidky maji konzultanti natiSt€ény na svych firemnich trickach,
které jsou pracovni uniformou a vSechny reklamni spoty spolec¢nosti jsou také
odvysilany vramci programu na O2 TV v domdacnostech a na obrazovkach,

které jsou nainstalovany na kazdé O2 prodejné.

INTERNET - na webové adrese www.02.cz/podnikatel nalezne zakaznik vsechny
informace, kontakty, ale také technickou podporu a e-shop, kde je pro zakazniky

24 hodin denné online pfipraven specialista O2 GURU, ktery zodpovi vSechny dotazy.

KATALOG - informace poskytuje také katalog O’dvaha, ktery vychazi
kazdé dva mésice a je urCen piimo firemnim zakaznikim. Je k dostani zdarma
na kazdé prodejné¢ O2 a také vychazi v elektronické podobé na webovych strankach.
Aby zékaznik nezapomnél, Ze nové Cislo Casopisu pravé vyslo, mize si objednat

na webovych strankach spole¢nosti zasilani SMS nebo e-mailu s upozornénim.

FIREMNiI LETAKY - na kazdé prodejné jsou plastové kapsy na monitorech
a propagacni stojany, ve kterych jsou umistény vSechny reklamni materialy se sluzbami,

které Telefonica nabizi.

NEWSLETTER BUSINESS INFO - pokud se zédkaznik piihlasi k odbéru,
neunikne mu jiz zadna atraktivni nabidka. Kazdy mésic je takto mozné ziskavat tipy
a doporuceni ze svéta telekomunikaci a digitdlnich technologii spolu s nabidkou

zvyhodnénych sluzeb a aktudlnich mobilnich telefont.

ZAKAZNICKA LINKA a E-MAIL — pomoci té&chto komunika¢nich kanald mohou

byt zakaznici s operatorem v kontaktu 1 na dalku.
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Piima linka do call-centra 800 203 203, kde jsou pfipraveni vyskoleni operatofi
pro firemni zakazniky, poskytuje podporu nonstop. Firemni zédkaznik je pfimo spojen
S ,,zivym‘ operatorem, nemusi prochazet nabidkou v automatickém konverzantu.
Adresa e-mailové schranky je firmy@O2.com, ani zde <¢ekani na odpoveéd

nema dlouhé trvani.

PRODEJNY SE SPECIALISTY PRO FIREMNIi ZAKAZNIiKY - na viech
prodejnach spoleCnosti maji firemni zadkaznici diky vyvolavacimu systému
vzdy pfednost a v CR se nachazi 60 prodejen, které maji v tymu konzultantd

specialistu pro firemni zakazniky. Z toho v Brn¢ je téchto prodejen pét.

Na kazdé¢ prodejné spole¢nosti je vyuzivan specidlni program, ktery slouzi k analyze
navstévnosti na znackovych prodejnach. Kazdy zaméstnanec znackové prodejny eviduje
pocet pfichozich zdkazniki a segment, do kterého zdkaznik spada.
Pramérny podil ptichozich zakazniki na jednu prodejnu ze segmentu SOHO
(small office - home office, podnikatelé a firmy s mési¢ni utratou do 5000 K¢&.) ¢ini

15 %, to je cca 400 zakazniki mési¢né (jedna se 0 stavajici i potencialni zakazniky).

OBCHODNi  ZASTUPCE -  spolenost disponuje  tymem internich
a externich obchodnich ~ zéstupcti,  kteti  pefuji o  firemni  zékazniky.
Spolecnost tyto zakazniky déli na nékolik  segmenti. Velké  spolecnosti,
které Telefonica oznacuje CABA, maji pfidéleného svého osobniho obchodniho
zastupce. Segmentu SOHO, ktery je pfedmétem bakalaiské prace, je obchodni zastupce
piidélovan vzdy na zékladé konkrétniho obchodniho piipadu

(pozadavek tykajici se péce nebo aktivace novych sluzeb).

Zakaznici segmentu SOHO mohou své pozadavky feSit na kterékoliv prodejné O2,
CABA zdikaznici teSi své pozadavky vzdy prostiednictvim piidéleného obchodniho
zastupce. O segment SOHO pecuji také externi podnikatelské subjekty na zaklade
dealersk¢  smlouvy uzaviené se spoleCnosti  Teleféonica Czech  Republic.
Konkrétné v brnénském  kraji  pe€uje o SOHO  zdkazniky 5  externich
obchodnich zastupci, SMB specialist¢ (konzultanti na znackovych prodejnach)

a partnefi (dvé dealerské kancelare).
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RAMCOVA DOHODA — muiZe ji sjednat podnikatel, ktery splni obchodni podminky
spolecnosti Telefonica (registrace na IC, minimalné 2 SIMkarty, minimélni ¢astka
mésicni utraty 2400 KC¢). Diky ramcové dohodé ma podnikatel specidlni vyhody,
které¢ miize po dobu jeji platnosti vyuzivat. Jednd se naptiklad o firemni tarify
S vyhodnymi sazbami, neomezend voldni vramci firmy i mimo ni, extra sleva

na nakup mobilnich telefont a jiné.

MOJE O2 — je portal spolecnosti (internetova samoobsluha), na kterém je mozné meénit
nastaveni ohledné vlastniho mobilniho Cisla, jako je sluzba roaming,

objednani elektronické faktury, kontrola utraty a také je zde mozna uhrada vyuctovani.

VERNOSTNiI PROGRAM - 02 Extra je vérnostni program, ktery viem zakaznikiim
poskytuje zdarma nabidku rGznych slev (pro registraci do tohoto programu, sta¢i splnit

pouze jedinou podminku — byt zakaznikem O2).

Slevy poskytuji partnefi Telefonica Czech Republic, a.s. Po registraci na tomto portalu
tak mohou zakaznici Cerpat nejen vstupenky na akce zdarma, ale také vyhody na sluzby,
nakupy, zéazitky ¢&i zdbavu v podobé slevovych kuponti, v zimnich obdobich
mohou zakaznici i lyzovat se slevou ve stiediscich Snowhill. Na portalu je po piihlaseni

také mozno vyuzivat SMS branu, ktera je pro zakazniky spole¢nosti O2 také zdarma.

ZVYHODNENA CENA MOBILNIHO TARIFU - tarify 02 NEON a 02 Podnikani
muze zakaznik vyzkouset nezavazné po dobu 2 mésicii, dale také spolecnost poskytuje
zvyhodnéni pro stavajici zdkazniky vyuzivajici sluzbu O2 Internet a to v podobé slevy
100 K¢ zkazdého vyhacétovani po dobu zavazku. Navic pii pofizeni v e-shopu

na internetu je cena vybranych tarifi na prvni rok jesté o 20 % nizsi.

ZVYHODNENA CENA MOBILNIHO TELEFONU - suzavienim smlouvy
ma zdkaznik narok na novy mobilni telefon, ktery je v nabidce, se zvyhodnénou cenou,

ta se odviji podle mési¢niho plnéni.

HOSTESING - na reklamni kampané jsou spole¢nosti ADECCO, s.r.o. pofadana

vybérova fizeni na pozice hostesek, které prezentuji na akcich sluzby od Telefonica.
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2.7 Analyza konkurenénich spole¢nosti

Konkuren¢nimi spolecnostmi na naSem trhu jsou spolecnosti:

T-Mobile Czech Republic, a.s.

Vodafone, a.s.

2.7.1 Spole¢nost T-Mobile

Obchodni firma: T-Mobile Czech Republic, a.s.

Sidlo spole¢nosti: Tomickova 2144/1, 149 00 Praha 4

Datum zépisu: 15. 2. 1996

Zéakladni kapital: 520 000 000 K¢

Akcie: Kmenové akcie na jméno, nominalni hodnota 1 000 K¢

(pocet ks: 520 000)

Predseda ptedstavenstva: ~ Roland Mahler (15)

Mobilni tarify spole¢nosti T-Mobile

Tarify Tym

Tento tarif je idedlni pro volani ¢lenlim vaSeho tymu - volani a SMS na 5 ¢isel
v siti je zdarma kdykoli. S kompatibilnimi tarify je volani v ramci firmy zdarma

a na ostatni volani ma zakaznik bohaty kredit podle svého vybéru (24).

Tarify Firma

Tarif, u kterého je moZné spojeni celé firmy pod jeden flexibilni tarif
se sdilenym balikem volného kreditu a podnikatel tak miiZze snadno
optimalizovat své naklady na mobilni komunikaci. Cerpani kreditu na vice SIM

karet soucasné umoziuje jeho efektivni vyuziti (24).

Tarify Podnikatel Plus

Tarif je sestaven na miru potfebdm podnikani s maximalni flexibilitou
avyhodnym volanim v CR i do zahrani¢i (do sousednich zemi).
Nemusite se zabyvat volnymi minutami ¢i SMS - tarify Podnikatel

obsahuji kredit, ktery miizete pouzit na cokoliv (24).
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Tarify Grand
e U tarifi skupiny Grand nemusi zakaznici hlidat své hovory - volani je kdykoli
neomezené. Na vybér je neomezené volani do sité T-Mobile a pevnych siti v CR

nebo do viech pevnych i mobilnich siti v CR (24).

2.7.2 Spole¢nost Vodafone

Obchodni firma: Vodafone Czech Republic, a.s.
Sidlo spole¢nosti: Vinohradska 167, 100 00 Praha 10
Datum zépisu: 13. 8. 1999

Zékladni kapital: 1470000 000 K¢

Akcie: Kmenové akcie na jméno,

nominalni hodnota 1 470 000 000 K¢ (pocet ks: 1)
Predseda ptedstavenstva: Muriel Anton (16)

Mobilni tarify spole¢nosti Vodafone

Tarify na miru

o Tento tarif umoziuje kazdému vlastni nastaveni sluzeb pfesné,

jak potiebuje (30).

Spoleény tarif na miru

e Tarif, ktery je mozny navolit pro 2 - 5 ¢lend, ktefi za jeden pausalni poplatek
volaji a zasilaji SMS mezi sebou, a dale je mozna volba balicku spoleénych

minut a SMS, které ¢lenové dohromady vyuZzivaji do ostatnich ¢isel (30).

Sdileny tarif pro podnikani

e Tarif pro 5 - 49 uzivatelu, kteti Cerpaji minuty a SMS dohromady z balicku (30).

2.7.3 Marketingova podpora prodeje konkuren¢nich spole¢nosti

Tak jako spolecnost Telefonica Czech Republic, a.s., také konkurencni spolecnosti
vyuzivaji zékladni néstroje pro marketingovou podporu mobilnich tarifti pro firemni
zakazniky, jako jsou zvyhodnéné ceny mobilnich tarift a telefoni ¢i reklamni pfedméty.

Stézejni moznosti, jak prodej podpofit, jsou uvedeny v nasledujici tabulce.
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Tabulka 6: Marketingova podpora prodeje konkurenénich spoleénosti

spole€nost sazi na zndmé
Reklama osobnosti, které v reklamé

vystupuji

www.tmobile.cz, webové stranky
Internet obsahuji potfebné informace,
dulezité kontakty a e-shop

urcen piimo pro firemni
Katalog zédkazniky, k dostani zdarma na
prodejnach

pouze zakaznik Top programu
muze zazadat o schiizku

s datovym specialistou na
prodejné

Datovy specialista

telefonicka: automat

ZZLe s USRI S e-mail: bezprostfedni odpovéd

e Vyhodné uterky
(slevy do kina, rychla
obcerstveni),

e Bonus program - pouze
pro zékazniky s réimcovou
smlouvou (vyména boda
za odmeény),

e Top program — pro
vyznamné zakazniky
(slevy, kuryrni sluzba pro
reklamaci, datovy
specialista, pojisténi
telefonu zdarma).

Vérnostni
program

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012
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2.8 Dotaznikové Setieni

Nasledujici cast prace je vénovana zpracovani dotaznikového Setfeni a interpretaci
zjisténych vysledkl. Dotazovani probihalo ve dnech 19. — 25. 3. 2012 pomoci e-mailu,
ve kterém byl prilozen odkaz elektronického ulozisté, které se nachazi na portalu
www.vyplnto.cz. Dotaznik obsahoval celkem 13 otazek. Obeslano bylo celkem
130 zivnostniki a malych firem, jejichz kontakty jsem ziskala hlavné¢ od mé matky,
Hany Sochové, ktera jiz pres 20 let sama podnika v oboru vedeni ucetnictvi.

Celkem bylo vyplnéno 93 dotaznikii a tim padem je jejich navratnost 71, 53 %.

Identifikace respondenti

Vzhledem k tomu, Ze dotaznik je zamé&fen na zjisténi soucasného stavu marketingové
podpory mobilnich tarifi pro podnikatele, bylo zdkladni podminkou pro respondenty
vyplnujici dotaznik aktivni podnikani. V prvni ¢asti dotazniku byly otdzky zjistujici vék

a pohlavi dotazovaného. Vysledky jsou zaznamenany v nasledujicich grafech:

60

57
50

40

36

30 B Zena

B Muz
20 -

10 A

Zena

Graf 2: Rozdéleni respondenti dle pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotazniku, 2012

Dotaznik vyplnilo 93 osob, ztoho 36 Zen, 57 muzd. Téméf 61 % respondentl

tohoto dotazniku jsou tedy muzi, zbylou ¢ast (39 %) tvoii zeny.
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46 a vice 18-30 31-45

Graf 3: Rozdéleni respondentii podle véku

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotazniku, 2012

Nejveétsi ¢ast dotazovanych tvori 0soby star$i 46 let (42 %), druhou nejvétsi skupinu
tvoii podnikatelé ve véku 18 - 30 let (31 %), vzhledem K tomu, Ze¢ v CR muze byt
podnikatel osoba, ktera dosahla vékové hranice 18-ti let, mlad$i nemize byt zadny

respondent. Posledni skupinu tvoti osoby, které maji 31 — 45 let (27 %).

45

B Zena

m Muz

18-30 31-45 46 a vice

Graf 4: Rozdéleni pohlavi respondentti podle véku
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotazniku, 2012

Z grafu, do kterého je zakomponovan vek i pohlavi respondentdi, je mozné vy¢ist,
ze nejveétSsi mnozstvi podnikatel, ktefi vyplnili dotaznik, jsou muzi ve véku

46 let a vice, ktefi tvori 26 % vsech dotazovanych.
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2.8.1 Vysledky dotaznikového Seti‘eni

Otazka ¢. 1: Jakého mobilniho operatora vyuzivate?
26% 37%
m 02

H T-Mobile

H Vodafone

37%

Graf 5: Segmentace dotazovanych respondentil

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotazniku, 2012

Cilem prvni otazky bylo zjiSténi mobilniho operatora dotazovanych respondentl
z divodu zlepSeni marketingové podpory pro stavajici 1 akvizované zéakazniky.
Z grafu vyplyva, Ze stejné¢ jako stavajici zakaznici spoleCnosti Telefonica, tak také
zakaznici spole¢nosti T-Mobile tvofi samostatné vice nez jednu tietinu (T-Mobile 37 %,

02 37 %), zbylou rezervu zapliuji zdkaznici spole€nosti Vodafone (26 %).

Otazka ¢. 2: Mate s Vasim mobilnim operatorem uzavi‘enou smlouvu

(vyuzivate pausal)?

15%

H Ano

H Ne

Graf 6: Rozdéleni zakaznikt s pfedplacenou kartou a pausalnim tarifem

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotazniku, 2012
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Ptekvapiveé ne vsichni zédkaznici maji s operatorem sjednanou smlouvu na pausélni tarif
(85 %) a tak z odpovédi na tuto otazku vyplynulo, Ze vice nez jedna desetina

dotazovanych (15 %) vyuziva pro telekomunikacni sluzby ptfedplacenou kartu.
Otazka €. 3: Co je pro Vas prioritou pri vybéru mobilniho operatora?

B Cena poskytovanych sluzeb

6% 3% 2%

Dostupnost sluzeb (pokryti
signalem)

B Péce o zakaznika

Vérnostni program

H Image mobilniho operatora

28% H Vyborna dostupnost

prodejny mobilniho
operatora v misté podnikani

Graf 7: Priority pfi vyb&ru mobilniho operatora

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotazniku, 2012

Situace, kdy respondenti méli na vybér z uvedenych moznosti a mohli zvolit maximalné
ti, ukazala, ze nejvice zakaznici preferuji cenu poskytovanych sluzeb (44 %),
dale dotazovani (28 %) zvolili také dostupnost sluzeb (pokryti signalem)
a péci 0 zakaznika (17 %). Cést podnikatelii (6 %) povazuje pii vybéru za prioritni
vérnostni program operatora. Méné¢ uz je pro zdkazniky dilezitd image

mobilniho operatora (3 %) a vyborna dostupnost prodejny v misté podnikani (2 %).
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Otazka ¢. 4: Vybavite si reklamu v médiich (TV, billboard, internet...)

na sluzby mobilniho operatora pro podnikatele z posledni doby?

41%

® Ano

H Ne

59%

Graf 8: Znalost reklamy v médiich

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotazniku, 2012

Reklamu tedy znéd vice nez polovina zdkaznikd (59 %), 41 % zékaznikl si reklamu
nevybavi, pro ty, ktefi zodpovédéli kladn€é, navazovaly dopliujici otdzky,
a to které spolec¢nosti reklama byla a ¢im zakaznika zaujala. Vysledky jsou uvedeny

V nasledujicich dvou grafech.

18% 34%

m 02
H T-Mobile

H Vodafone

48%

Graf 9: Zapamatované reklamy spole¢nosti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotazniku, 2012

Vysledek této otazky tak byl ve prospéch spole¢nosti T-Mobile, jejiz reklamy
si pamatuje neceld polovina zakaznikd (48 %) ze skupiny, ktera si vybavi nékterou

z reklam v posledni dob¢. Nasleduje O2 (34 %) a posledni je Vodafone (18 %).
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18%

47%

9%
Vtip

B Znamé osobnosti
B Negativné

Zpracovani

26%

Graf 10: Cim reklama vzbuzuje zajem

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotazniku, 2012

Cilem této otazky bylo zjistit, co zakaznika na reklamé zaujme, pokud si ji pamatuje.
Vtip zaujal respondenty nejvice (47 %), dale si ji pamatuji diky zndmym osobnostem
(26 %), které ve spotech vystupuji. Nékteré podnikatele ale reklama dokdze zaujmout
také negativné (9 %). Rezervu tohoto grafu tvoii zpracovani reklamy (18 %),
kdy si zakaznik reklamu zapamatuje z davodu jejiho kvalitniho zpracovani,

barevnosti nebo dobrého namétu.

Otazka ¢. S: Vite, Ze O2 ma katalog, ktery je urcen primo pro firemni zakazniky?

26%

H Ano

H Ne

74%

Graf 11: Katalog 02
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotazniku, 2012

Témer tii Ctvrtiny (74 %) dotazovanych podnikatelii nevi, Ze O2 ma jako prostfedek
marketingové komunikace také katalog uréeny pfimo pro firemni zakazniky,

26 % zakazniku tuto informaci ma.

49



Otazka €. 6: Znate nabidku podnikatelskych tarifi O2?

16%

m Ano

H Ne

Graf 12: Znalost nabidky podnikatelskych tarifti O2
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotazniku, 2012

Z odpovédi na tuto otazku vyplyvd, Ze zékaznici nabidku podnikatelskych tarifa O2
spiSe neznaji, a to 84 % dotazovanych, 16 % nabidku zna. Otazka byla opét
pro zékazniky, ktefi odpoveédéli kladng, doplnéna otazkou, kde se 0 nabidce dozvédeli.

Odpovédi jsou zaznamenany v nasledujicim grafu.
13%
H Prodejna mobilniho
operatora

M Internet

B Znami

Graf 13: Pramen znalosti o nabidce podnikatelskych tarifd O2

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotazniku, 2012

Podnikatelé, ktefi nabidku podnikatelskych tarifu O2 znaji (47 %) se o ni dozvédélo
naprodejné 02, o néco méné (40%) na internetu a zbyla cast (13 %)

obdrZela informace od znamych.

50



Otazka €. 7: Kde byste vyhleddval/a informace o aktualni nabidce podnikatelskych
tarifi O2?

4% 3% 2% M Internet

28% B Prodejna - osobni kontakt s

konzultantem
B Obchodni zastupce 02

Linka operatora

Prodejna - katalog pro
podnikatele

Graf 14: Ziskavani informaci o nabidce podnikatelskych tarifit O2
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotazniku, 2012

Informace by tak zadkaznici hledali nejvice na internetu (63 %), dale také pomoci
osobniho kontaktu s konzultantem piimo na prodejné (28 %), pomérné¢ mala Cast
zakaznikl by kontaktovala obchodniho zastupce spolecnosti (4 %) nebo linku operatora

(3 %). Nejméné zakazniki by pak informace chtélo ziskat z katalogu (2 %).

Otazka €. 8: Je v okoli mista VaSeho podnikani prodejna O2?

16%

19%
M Ano

H Ne

H Nevim
65%

Graf 15: Prodejna O2 v misté podnikani
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotazniku, 2012

Vice nez polovina zékaznikli (65 %) potvrdila, ze v okoli mista jejich podnikéani
je prodejna O2, zbylou ¢ast tvoii zakaznici, ktefi nevédi (16 %), a také ti, v jejichz okoli

se prodejna O2 nenachézi (19 %).
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Otazka €. 9: Vite, Ze na kaZzdé prodejné O2 miiZete vyuZzit sluZeb specialisty pro

firemni zakazniky?

® Ano

H Ne

70%

Graf 16: Znalost specialisty pro firemni zakazniky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotazniku, 2012

Cilem této otazky bylo zjistit, zda zdkaznici védi o sluzbé specialisty pro firemni
klientelu, ptsobi vkazdé prodejné¢ 02, 70 % zakaznikii tuto informaci nema,

30 % respondentti o této sluzbé vi.

Otazka €. 10: Pral/a byste si obchodniho zastupce O2, ktery by mél na starosti
feSeni VasSich pozadavku po celou dobu, kdy vyuZivate sluzby
spole¢nosti?

m Ano

H Ne

Graf 17: Obchodni zastupce 02
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotazniku, 2012

Z odpovédi vyplyva, ze vice nez polovina dotazovanych (60 %) by tuto moznost
privitala, zbyld ¢éast respondenti (40 %) by si své pozadavky dal vyfizovala

jinymi zplisoby.
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Otazka €. 11: Ktera z uvedenych moZnosti by Vas priméla ke ziizeni

podnikatelského tarifu O27?

6%

H Poskytnuti slevy na
stavajici nabidce

B V soucasné chvili jsem
zakaznikem spolecnosti

B Moinost tarifu na zkousku
po dobu 6 mésict

Slosovatelna soutéz

37%

Graf 18: Ztizeni podnikatelského tarifu O2
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotazniku, 2012

Zakazniky, ktefi v souCasné dobé nemaji podnikatelsky tarif od spolecnosti O2,
by nejvice ptiméla ke zfizeni sluzby sleva na stavajici nabidce (35 %) nebo moznost
vyzkouset tarif po dobu Sesti mésicti (22 %). Slosovatelnd soutéz by oslovila pouze

nejmensi mnozstvi zakaznikt (6 %). Stavajici zakaznici tvori 37 %.

Otazka ¢. 12: Jak hodnotite odborné znalosti zaméstnancii, dobu, kterou trva

vyFizeni VasSich poZadavki a vérnostni program Vaseho operatora?

10% 1%

24%

H Vyborny
29% Chvalitebny
H Dobry

B Dostatecny

36% B Nedostatecny

Graf 19: Hodnoceni odbornych znalosti zaméstnanct mobilnich operatort

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotazniku, 2012

Nejvice podnikatel je Sodbornymi znalostmi svého operitora vcelku spokojeno
a hodnoti je tak chvalitebné (36 %) a dobie (29 %). Vyborn¢ jsou ohodnoceny znalosti

zaméstnancl témei od Ctvrtiny vSech dotazovanych (24 %), naopak dostatecné bylo
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hodnoceni od jedné desetiny respondentti (10 %). Nedostate¢né hodnoceni pak tvori

zbylou rezervu v grafu (1 %).

10% 3% 18%

H Vyborny

Chvalitebny
31%
H Dobry

B Dostatecny
38%
B Nedostatecny

Graf 20: Hodnoceni doby trvani pro vyfizeni poZadavku u mobilnich operatora

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotazniku, 2012

Dobu vytizeni pozadavku opét zakaznici hodnotili nejvice chvalitebné (38 %),
hned potom dobie (31 %), téméi dvé desetiny dotazovanych zvolily odpovéd vyborny

(18 %), jedna desetina dostate¢né (10 %) a nejméné nedostatecné (3 %).

16% 13%
17% H Vyborny
Chvalitebny

H Dobry

0,
23% B Dostatecny

B Nedostatecny

31%

Graf 21: Hodnoceni vérnostniho programu mobilnich operatort

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotazniku, 2012

Vérnostni program nejvice podnikateld povazuje za dobry (31 %), mens$i CcCast
dotazovanych zodpovédélo chvalitebny (23 %). Moznost dostatecny zvolily témér
dvé desetiny respondentii (17 %), skoro stejné mnoZstvi pak nedostatecny (16 %).

Nejmensi ¢ast je pak zastoupena moznou odpovedi vyborny (13 %).
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Otazka ¢. 13: Co Vam u Vaseho stavajiciho operatora chybi?

6% . .
8% ? 29% Vérnostni program

19% ‘ Slevy

B Pausalni tarify bez
smlouvy

Informace

 Péce o zakaznika
38%

Graf 22: Absence u mobilniho operatora

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotazniku, 2012

VSichni zakaznici u operatori nejvice postradaji slevy svych tarifd (38 %),
29 % respondentti Upln€¢ chybi nebo si pfeji zlepSeni vérnostniho programu.
Pianim témét jedné pétiny podnikatel (19 %) by byla mozZnost pausalniho tarifu
bez smlouvy. Posledni skupiny tvofi nedostatek informaci (8 %) a lepsi péce

0 zékaznika (6 %).

2.8.2 Shrnuti dotaznikového Setieni
Na zakladé¢ uvedenych vysledkl dotazniku je mozné vyvodit urCité zavéry.
Cilem dotazniku bylo zjistit soucasny stav marketingové podpory prodeje

mobilnich tarifi pro podnikatele ve spole¢nosti Telefénica Czech Republic, a.s.

Trh mobilnich operatort je sice jiz plny, avSak diky zjisténym vysledkiim se da fici,
Ze existuji stale podnikatelé, kteri pauSalni tarif nemaji a telekomunikaéni sluzby
tak vyuzivaji pomoci predplacené karty. Téchto zdkaznikti bylo vuvedeném

Setfeni 15 %.

Reklamu z posledni doby si zakaznici spiSe vybavi, celych 59 % odpovédélo ,,ANO*,
41 % ,,NE*. Ty reklamy, které si zakaznici pamatuji, byly nejvice spole¢nosti T- Mobile
(48 %), dale O2 (34 %) a nejméné Vodafone (18 %). Reklamy dokazaly podnikatele
zaujmout predev§im vtipem, tuto odpovéd’ zvolilo 47% respondenti.

Zname osobnosti, které v reklamach vystupuji, zaujaly dalSich 26 % dotazovanych.

55



Zakaznici ale také odpovidali, Ze na reklamé se jim libi jeji zpracovani a to 18 %

odpovédi na 9 % respondentil piisobi negativné.

Otazka tykajici se katalogu O2 ukézala, ze zdkaznici (74 %) nevi o tom, Ze spolecnost
vydava katalog urCeny piimo pro firemni zakazniky. AvSak v otazce, kterd byla
V dotazniku polozena pozd¢ji, bylo zjiSténo, Ze pouhd 2 % respondenti

by vyhledavala informace pravé v katalogu.

Skutecnost, Ze zakaznici nemaji dostate¢né informace, vyplynula z odpovédi
na otazku ¢. 6, protoze nabidku podnikatelskych tarifi O2 ve velké mifFe neznaji,
84 % zakazniku odpovédélo ,NE“, nejvice by se tak informace chtéli dozveédét tam,
kde je ziskali podnikatelé, kteti nabidku jiz znaji. A to zinternetu (63 %)
¢i na prodejné O2 (28 %).

Za velmi dulezit¢ pokladam, ze podnikatelé védi, Ze v okoli mista jejich podnikani
je prodejna O2 (65 %), dale ale navazovala otazka, zda také védi, ze na kazdé takové
prodejn¢ je SMB specialista. Pouze 30% respondenti odpovédélo,

Ze 0 specialistovi pro firemni klientelu ma povédomi.

Péce o zdkaznika byla u podnikateld v zebticku priorit zvolena jako tfeti nejcastéjsi,
a tak by si vice nez polovina respondentii (60 %) piala svého obchodniho zastupce,

ktery by po dobu vyuZivani sluZzeb m¢l na starosti vSechny jejich pozadavky.

Otazky, které byly zaméfeny na hodnoceni odbornych znalosti zaméstnancii mobilnich
operatori, délku doby trvani pro vyfizeni pozadavku a vérnostniho programu,
dopadly obecné chvalitebné az dobte, odborné znalosti zaméstnancti hodnoti nejvice
zakaznikl chvalitebné (36 %) a dobte (29 %), délku doby trvani pro vyfizeni poZadavku
témét stejné — chvalitebné (38 %), dobie (31 %). Hife dopadl vérnostni program,

ktery hodnoti respondenti ve vice ptipadech dobie (31 %), az poté chvalitebné (23 %).

Vérnostni program byl také zaznamenan ve 29 % ptipadl, kdy zakaznikim
U mobilniho operatora chybi. Nejvice jim ale chybi slevy (38 %), které by doséhly
niz8ich cen za sluzby. Podnikatelé by radi méli moZnost pausalniho tarifu bez smlouvy

(19 %), také si preji byt 1épe aktudlné informovani a maji zajem o lepsi péci.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Bakalatska prace se vénuje marketingové komunikaci, jeji posledni ¢ast zahrnuje mozné
navrhy a doporuceni, které vedou k rozvoji marketingové podpory prodeje mobilnich
tarifi pro podnikatele ve spole¢nosti Telefénica Czech Republic, a.s. Tyto navrhy
jsou z oblasti podpory prodeje a osobniho prodeje, jejichz teorie je obsahem

prvni ¢asti prace.

3.1 Vlastni navrhy a doporuceni

Cilem marketingového vyzkumu, ktery byl pomoci dotazniku provadén, bylo zjisténi
spokojenosti s marketingovou podporou prodeje z pozice  zakazniku.
Ze zajisténych vysledkii  je mozné wusoudit, Ze marketingova podpora prodeje
ve spole¢nosti Telefonica je dobra. ReSeni dotaznikového Setfeni vsak odhalilo

urcité rezervy, které by bylo mozné pomoci navrhui a doporuceni eliminovat.

Slabou stranku pfedstavuje ze vSeho nejvice oblast informaci. Pro zakazniky
z toho plyne jednozna¢né neefektivni vyuzivani marketingovych nastroji v komunikaci
(nejsou dostate¢né informovani o katalogu O’dvaha, o mistech znackovych prodejen
02, sluzbéch specialistll pro firemni zakazniky) a disledkem toho také zajem o sluzby,
které spolecnost stdvajicim 1 akvizovanym zakaznikiim nabizi. Vice neZ polovina
(60 %) dotazovanych podnikateld by si pifala svého obchodniho zastupce,
proto je zadouci zména soucasného procesu. Také je nutné zabyvat Se vérnostnim
programem, nebot’ zakaznici v této casti marketingové podpory prodeje pocit'uji

nedostatky.
Proto navrhuji nésledujici optimalizaci marketingové podpory prodeje:

» zFizeni infostranky pro podnikatele na webu O2,
» nastaveni spoluprace obchodnich zastupci a zna¢kovych prodejen 02,

» zména struktury vérnostniho programu pro podnikatele.
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3.2 Zrizeni infostranky pro podnikatele na webu O2

Aby zakaznik mohl reagovat na nabidku spolecnosti, je nesmirn¢ dilezité ji znat.
Zpétnd vazba zdkaznikd v dotazniku vypovidd o tom, Ze podnikatelé nejsou
| pfes pravidelné informacni kandly (reklamy, newsletters a firemni letaky)
dostate¢n¢ informovani, nebot’ jich témét tii Ctvrtiny vSech dotazovanych (74 %)
nezna nabidku mobilnich tarifd pro podnikatele, coz je pro téma této prace zéakladni.
Jako informa¢ni  kanal, kterym by chtéli zakaznici informace dostavat,

zvolilo nejvice respondentt internet (63 %) a dale prodejnu O2 (28 %).

Vzhledem k tomu, Ze na webu spole¢nosti chybi stranka vénovana pravé informacim,
zdkaznik musi akéni nabidky a nové ¢i stdvajici informace jednotlivé dohledavat

pfes moznosti v zalozkéach, coz je velmi slozité.

Je proto nutné na webu O2 v zdloZce, ktera je urcena podnikatelim a firmam vytvofit

novou souhrnnou infostranku Ak¢ni nabidky, ktera bude pravidelné aktualizovana.

www.02.cz — Podnikatelé a firmy — Ak¢ni nabidky

Obrazek 5: Ptistup k souhrnné info strance na webu O2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Cilem tohoto navrhu tedy je, aby informace byly zékaznikiim lehce dostupné.
Dutlezité je pfedevSim zdkazniky prehledné a také aktuadlné¢ informovat,
aby jim uz nikdy neutekla zadna akce a vzdy védéli, jaké moznosti mize zékaznik

u spolec¢nosti vyuzivat.

Vzhledem k tomu, ze vysledky dotazniku ukazaly, Ze plo$ny zajem o katalog O’dvaha
je  nizky  (2%), navrhuji spolecnosti  Telefonica  (z divodu  vytvofeni

souhrnné informac¢ni stranky na webu spolecnosti) zruSeni tisku katalogu O’dvaha.

Ekonomické dopady

ZlepSeni informacniho portdlu je operaci, kterd neni obtiZznd, nebot stranku,
ktera by byla na tomto portalu zfizena, jiz obsahuje zalozka vénovanad zakaznikiim,
kteti nejsou podnikatelé. Tudiz néklady budou pro spolecnost minimélni, dosahuji
cca 20 000 K¢. Ztizeni této zalozky a také nésledné zajisténi pravidelnych a aktualnich

informaci na tomto portale bude Vv realizaci stavajicich pracovnikii v oddéleni IT.
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Naklady na tisk katalogu O’dvaha nejsou zanedbatelné (cca 20 K¢/ks), a pokud si jej
zdkaznik odebere, ale informace vném stejné nedohledava, je to zbytecné.
Jak vyplyva z nize uvedené tabulky, uspora by C¢inila vice nez 6 mil. K¢.

Zaroven by také byla piizniva také pro zivotni prostiedi.

Tabulka 7: Néaklady na vydani ¢asopisu O’dvaha

Naklady/ks cca 20 K¢
Pocet znackovych prodejen v CR 87
Pocet francheezingovych prodejen v CR 83
Pocet katalogti O’dvaha/ rok / prodejna cca 1800 ks

Celkové rocni ndklady na vydani
cca 6 120 000 K¢
casopisu O’dvaha

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Dopady pro zdkazniky a spole¢nost

Zakaznik diky zfizeni souhrnné infostranky Akéni nabidky na webu spole¢nosti
bude moci ziskavat potfebné informace mnohem jednoduseji a bude tak moci efektivné

vyuzivat vS§echny moznosti, coz bude velice pozitivni i pro spole¢nost, ktera je nabizi.

3.3 Nastaveni spolupriace obchodnich zastupci a znackovych prodejen O2

Velka ¢ast zakaznik, ktefi byli respondenty dotazniku, by Si piala po dobu vyuzivani
sluzeb spole¢nosti Telefonica svého osobniho zastupce. Je tedy na misté zabyvat
se zm&nou nastaveni spoluprdce, ve kterém budou hrat zasadni roli

také znackové prodejny O2 s jejich konzultanty.

V soucasné dobé je proces zdlouhavy. Pokud zakaznik spliiuje podminky pro ramcovou
dohodu (kap. 2. 6), jeho data odesila konzultant na centralu do Prahy. Zde se informace
zpracovavaji a teprve poté, jsou zasiliny tymu obchodnich  zastupct,

ktery prostiednictvim jednotlivych pracovniki potom zakaznika kontaktuje.

Znackova Tym
prodejna O2 »  Centrala > obchodnich » Obchodni
zastupch zastupce

Obrazek 6: Soucasny proces obchodnich zastupct O2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

59



Proto je hlavnim cilem tohoto nédvrhu optimalizace spoluprace obchodnich zastupcii

a znackovych prodejen O2.

Konzultantim by tak po zaveden¢ zmeéné piibyla polozka ramcovych dohod
do Business planu (ten obsahuje mési¢ni individualni rozpis prace pro jednotlivého
konzultanta a dohromady pak tvofi celkovy plan pro prodejnu). Kazda znackova
prodejna O2 by méla uréeného svého obchodniho zastupce (patrona) a konzultanti jej

budou piimou cestou kontaktovat, coz je vyznamny rozdil oproti dosavadnimu procesu.

Znackova Obchodni
prodejna O2 > zdstupce
»spatron®

Obrazek 7: Nastaveni spoluprace znackovych prodejen O2 a obchodnich zastupci

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011

Obchodni zastupce pak o zdkaznika pecuje po celou dobu trvani jeho zavazku.
Nékteré prodejny vSak maji na zakazniky, ktefi zakladaji smlouvu na IC,

horsi potencial. Business plan pro brnénsky region je uveden v nasledujici tabulce.

Tabulka 8: Business plan zna¢kovych prodejen O2 - brnénsky region

Adresa znackové Pocet potencialnich
prodejny zakazniki/ mésic
Ceska 27 4
Masarykova 12 4
Ve Vaikovce 1 5
U Dalnice 744 5
Cimburkova 4 4
Videnska 117 4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012
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Ekonomické dopady

Aby nedoslo K zatizeni nakladt, nebude spole¢nost vytvaiet dal§i pracovni pozice.
Naklady se ale projevi v novém nastaveni diky systému odmeénovani konzultanti
atotak, Ze za kazdou wuzavienou ramcovou smlouvu nalezi konzultantovi
finan¢ni ohodnoceni ve vysi 300 K¢ (tato Castka je navic pro spole¢nost navySena
0 102 K¢ - soc. a zdrav. pojiSténi hrazené zaméstnavatelem), které by je mélo motivovat
k efektivnéj$i  produktivité prace. M¢si¢ni naklady pii splnéni nastaveného

Business planu pro brnénsky region jsou tedy 10 452 K¢ (ro¢ni pak ¢ini 125 424 K¢).

Co se ty¢e vynosi, jejich kalkulace je také odvozena od splnéného planu a celkova vyse
vSech zapojenych prodejen v brnénském regionu za jeden rok cini 748 800 K¢
(tzn. 2400 K¢/ ramcova smlouva/ mésic, pocet téchto ramcovych smluv je pak dan
Business pldnem pro brnénsky region, ktery ¢itad 26 mési¢n¢/ 312 ro¢n¢).

Predpokladané vynosy urcité znackové prodejny O2 jsou uvedeny v grafu.

Graf 23: Vynosy v ramci optimalizace obchodnich zastupct O2
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Dopady pro zakazniky a spole¢nost

Tato optimalizace pfinese spolecnosti jednoznacné zrychleni procesu predavani dat
potencidlnich zakaznikd, které zprostfedkovava konzultant pfimo obchodnimu zastupci.
Na centrale, kde zpracovani téchto dat, které jsou posléze piedany obchodnim

zastupciim, probiha nyni, pak zaméstnancim vznikne rezerva casového fondu,
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ktery budou moci vyuzit pro jiné pracovni aktivity. Samotny proces povazuji
za ptiznivy 12z hlediska zakaznika, kterému se pak vyrazné zkrati doba vyfizeni
pozadavku. Konzultant jednotlivé prodejny také bude védét, kdo je ur€enym ,,patronem,

coz V zakaznikovi mize vyvolat také kladny dojem.

3.4 Zména struktury vérnostniho programu

Cilem oteviené otazky uvedené v dotazniku bylo zjistit, co zakaznikim
u operatorti chybi. Nejcastéjsi odpovédi pak byly slevy a vérnostni program.
Proto mym poslednim navrhem pro marketingovou podporu prodeje spolecnosti
Telefonica bude zména struktury vérnostniho programu, jejimz zakladem budou praveé

zakomponované slevy.

Vérnostni program pro podnikatele

Sluzby
Partnersky Zajitky

program
Nakupy

Odmeéna za vérnost

Slevovy program . - .
Odmeéna za akvizici zakaznika

Obrazek 8: Vérnostni program pro podnikatele

Zdroj: vlastni zpracovani, dle 2012

Vérmostni program bych pro viechny zakazniky, ktefi jsou v databazi vedeni na IC
(podnikatelé¢) a vyuzivaji mobilni tarify  O2, rozsifila o slevovy program.

Tento program je rozdélen na odmény za vérnost a odmény za akvizici zakaznika.

Vzhledem ktomu, Ze vybrand sleva bude vazana vzdy ke smlouvé, bude ji moci

podnikatel ¢erpat po celou dobu jejiho trvani, kdy splituje podminky.
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3.4.1 Odména za vérnost

O tento typ slevy si bude moci zazadat kazdy zakaznik pii zalozeni nové smlouvy
¢i prodlouzeni stavajici na délku doby zavazku, coz je 24, respektive 36 meésicu.
Jednase 0 slevu  zmési¢niho  pausalniho  tarifu  pro  podnikatele.
Jednoducha funkce v zakaznické databazi bude zaznamenavat, jak dlouho je podnikatel
zdkaznikem O2, pifimo tak bude vysi slevy generovat do programu,

ve kterém je provadéno mési¢ni vyiétovani.

V tabulce je uvedena mira slevy pausalniho tarifu, ktera bude ovlivnéna poctem let,

které je podnikatel zakaznikem se zavazkem spolecnosti O2.

Tabulka 9: Odména za vérnost

Pocet let Sleva
1 rok 2%
2 roky 4%
5 let 8%
8 let 12%
10 let 15%
15 let 20%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

Z tabulky je mozné urcit, kolik procent bude Cinit sleva, kterd bude poskytovana
vSem druhiim podnikatelskych tarifd. O tuto miru pak bude zakaznikovi sniZena
mésicni cena mobilniho tarifu pro podnikatele, ktery bude vyuzivan na zakladé platné

smlouvy se zavazkem.

Je nutné podotknout, Ze s uvedenou slevou, kterou zakaznik ziskd za svoji vérnost
spole¢nosti O2, mize zaroven vyuzit i druhého typu slevy tohoto vérnostniho programu

(kapitola 3.4.2. - Odmeéna za akvizici zakaznikl) pro podnikatele. Slevy je mozno scitat.

Zakaznikovi, ktery mél v minulosti smlouvy na mobilni tarify pro podnikatele
se zavazkem a vraci Se do spolecnosti Telefonica zpét (i ptipad piechodu z GO),

se vSak pfedchozi doba nezapocitava.
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Podnikatel¢ budou informovéani o této Casti zmény struktury vérnostniho programu
pro podnikatele pouze prostfednictvim svych mésicnich vytucétovani z divodu zachovani

tajemstvi vici zakazniklim na rodné ¢islo (nepodnikatelé).

3.4.2 Odména za akvizici zakaznika

Dalsi navrhovana zména ve struktufe vérnostniho programu spociva v moznosti Cerpat
slevu zceny mobilniho tarifu, pokud prostiednictvim stavajiciho zakaznika
bude zalozena smlouva o poskytovani mobilniho tarifu Snovym cCislem ¢i sjednan

prechod zakaznika od konkuren¢nich operatori.

Pocet akvizovanych zékazniki bude zaddn rucné do zékaznické databaze s propojenim
uréené slevy do programu, ktery vypracovava jednotlivd mési¢ni vyactovani.
Sleva bude zapocitana jiz od nasledujiciho mésice, ve kterém byla/byly zalozeny

smlouvy akvizovanych zakaznikd do spole¢nosti.

V nasledujici tabulce je uvedena vyse slevy podle poctu akvizovanych zakaznikd.

Tabulka 10: Pocet akvizovanych zakaznikd

Pocet akvizovanych
Sleva
zakazniku
1 zadkaznik 5%
2 zakaznici 10 %
3 zéakaznici 20 %
4 zakaznici 30 %
5 a vice zakaznika 40 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Pro podnikatele je tak vyhodné, Ze o tuto slevu nepfijde po celou dobu vyuZivani
svych sluzeb ve spole¢nosti Telefonica, paklize smlouvy akvizovanych zdkazniki
nebudou zruseny. V piipad¢ jejich zruSeni se pak mira slevy podle danych podminek

sniZuje.
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Zpusob této vyhody vnimam velice pozitivné, nebot’ je také pro podnikatele vyhodné,
ze nezalezi na tom, na jaky mobilni tarif bude smlouva akvizovaného zakaznika

uzaviena. Podnikatel tak mize ptivést do O2 své zaméstnance, rodinu ¢i pratele.

Ekonomické dopady

V nize uvedenych tabulkach jsou uvedeny modelové situace poskytnuti slev.

Situace A - uvedeny podnikatel je zakaznikem O2, jeho cena mési¢niho pausalu Cini
950 K¢. Privadi do spole¢nosti své 4 zaméstnance a primérnd cena jednoho
mésicniho pausalu  je 400 K¢ (nezdlezi na tom, kdo utratu plati).

Podnikatel ma tedy narok na slevu 30 % ze zakladni ceny mobilniho tarifu.

Tabulka 11: Odmeéna za akvizici zdkaznikd — situace A

Obdobi 1 mésic 12 mésicua

Primérna cena pausalu 950 K¢ 11 400 K¢
. Poskytnuta sleva 30 % 30 %
Podnikatel 51003 285 K& 3420 K&

Cena pausalu po sleve 665 K¢ 7 980 K¢

Pru.merna ,cena mobilnich tarifu 1600 K& 19 200 K&

akvizovanych osob

SniZeni trzeb 285 K¢ 285 x 12 = 3420 K¢

Zvyseni trzeb 1 600 K¢ 1600 x 12 =19 200 K¢

Narust trzeb 1315K¢ 1315x 12 =15 780 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Postup vypoctu:

950 x 0,3 = 285 K¢ (poskytnuta sleva)
950 — 285 = 665 K¢ (cena pausalu po sleve)
1600 — 285 = 1315 K& (narast trzeb)

Z tabulky je tedy mozné vycist, jak bude pro spolecnost poskytnutim slevy
pro podnikatele ovlivnéno snizeni trzeb, jak akvizice zakaznikll tyto trzby zvysi

a jaky je rozdil té€chto Castek, jejichz vysledkem je narust trzeb.
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Situace B - zde zakaznik privadi do spolecnosti svoji rodinu, manzelku + 2 déti.
Sleva ze zakladni ceny podnikatelského tarifu ¢ini 20 % (3 osoby).
Kalkulace ceny mobilnich tarifd akvizovanych zakaznikd - pro déti 2 x 250 K¢
(tarif O2:Kul), pro manzelku mobilni tarif v praimérné ¢astce 400 K¢&. Celkova cena

tedy je 900 K¢ / mésic.

Tabulka 12: Odmeéna za akvizici zakaznikt — situace B

Obdobi 1 mésic 12 mésici

Primérna cena pausalu 950 K¢ 11 400 K¢
. Poskytnuta sleva 20 % 20 %
Podnikatel — I"gjeq 190 K& 2280 K&

Cena pausalu po sleve 760 K& 9120 K¢

Pru.merna cena vyuctovani 900 K& 10 800 K&

akvizovanych 0sob

SniZeni trzeb 190 K¢ 190 x 12 =2 280 K¢

ZvySeni trZeb 900 K¢ 900 x 12 = 10 800 K¢

Nariist trzeb 710 K¢ 710 x 12 = 8 520 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Situace C - tato modelova situace predstavuje podnikatele, ktery ptivadi do O2
své pratelé. Pocet pifivedenych osob je 5, tzn. 40 % sleva ze zakladni ceny
mésiéniho tarifu. S primérnou cenou mési¢nich pausalt  akvizovanych osob

je pak pocitano ve vysi 500 K¢ / osoba.

Tabulka 13: Odmeéna za akvizici zakaznikt — situace C

Obdobi 1 mésic 12 mésicu

Primérna cena pausalu 950 K¢ 11 400 K¢
. Poskytnuta sleva 40 % 40 %
Podnikatel  gievq 380 K& 4560 K¢

Cena pausalu po slevé 570 K¢ 6 840 K¢

Primérna cena pausalu akvizovanych osob | 2 500 K¢ 30 000 K¢

SniZeni trzeb 380 K¢ 360 x 12 = 4 560 K¢

Zvyseni trzeb 2 500 K¢ 2500 x 12 = 30 000 K¢

Nariist trzeb 2120 K¢ 2140 x 12 = 25 440 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012
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Dopady pro zédkazniky a spole¢nost

Pro zékaznika by bylo urcit¢ piinosné vytvoreni slevového programu V ramci
veérnostniho programu pro podnikatele, ponévadz zde tak existuje moznost vybranymi
zpusoby snizit své platby za mobilni tarify spoleCnosti  Telefonica.
Zavedeni jmenovanych metod by bylo pro O2 velice jednoduché, nebot” by stadilo
do zakaznické  databaze  spolenosti  naprogramovat pouze dv€é  buiky,
do kterych by se uvadél pocet let zakaznika ve spoleCnosti, pfipadné pocet
akvizovanych zdkaznikd. Naklady na ziizeni by tim pddem byly minimalni.
Spolecnost timto zpisobem také bude moci zajistit Gspory financnich prostiedki
vynalozenych na reklamy, firemni letaky ¢i firemni predméty

a dalsi marketingové nastroje, které vyuziva k akvizici zdkaznikd.

3.5 Shrnuti navrhi a doporuceni pro spolecnost Telefonica
Vyse uvedené navrhy a doporuceni usiluji o rozvoj marketingové podpory prodeje
mobilnich tarifi pro podnikatele ve spole¢nosti Telefonica. Tyto navrhy jsou zaméteny

na kvalitativni | kvantitativni pfinosy.

Jednim z doporuceni je zlepSeni podavani informaci pro podnikatele na webu O2,
pficemz naklady na realizaci této zmény pro spoleCnost nejsou vysoké,
dosahuji cca 20 000 K¢é. Pomocinové souhrnné info stranky Akcéni nabidky
budou moci byt pro zakazniky jednoduSe dostupné vSechny aktualni informace
prehledné a diky tomu tak budou moci zdkaznici reagovat efektivné na nabidku

spolecnosti.

Takeé navrh zmény nastaveni  spoluprace obchodnich  zastupcu
a zna¢kovych prodejen O2 doporucuji k rozvoji marketingové podpory prodeje.
V soucasné dobé je proces zbytecné zdlouhavy. Nové zmény budou pozitivni
pro spolecnost i pro zdkaznika. Naklady tohoto ndvrhu predstavuji finanéni ¢astku
motivujici konzultanty prodejny ziskavat klicové zakazniky.
Znackové prodejny O2 v brnénském  regionu, které byly vtéto  praci
pro toto doporuceni predstaveny, maji nastaveny Business plan, pfi jehoZ splnéni
dosahuji ro¢ni vynosy z této optimalizace 748 800 K¢, tzn. 1 497 600 K¢ vzhledem

k minimalni délce zavazku ramcové smlouvy, ktery trva 24 mésica.
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Mym poslednim navrhem, v rdmci optimalizace marketingové komunikace spole¢nosti
Telefonica, je Wprava struktury vérnostniho programu pro podnikatele,
ve kterém je obsaZzen slevovy program. Tato ¢ast vérnostniho programu je rozdélena
do dvou kategorii, v nichz jsou uréené vySe slev pausalnich tarifa pro podnikatele,
které zakaznik pfi  splnéni podminek miiZe vyuZivat soucasné.
Ceny telekomunikaénich sluzeb na nasem trhu jsou vysoké a tak zdkaznik muZe,
diky slevé poskytované vérnostnim programem, docilit niz§ich plateb,

coz ale pro spole¢nost vzhledem k nastavenym kritériim neni nevyhodné.

3.6 Postup realizace navrhi

Pro zavedeni navrhovanych zmén je potieba vytvotit harmonogram, ten bude obsahovat

jednotlivé kroky v ¢asovych navaznostech.

Tabulka 14: Casovy harmonogram navrhového feseni

3.Q 4.Q

Jednotlivé ukoly 2012 2012

Predstaveni navrhovanych zmén spolecnosti

Ztizeni souhrnné info stranky Ak¢ni nabidky na webu O2

Porada vedoucich znackovych prodejen O2

Aktualizace databaze zakazniku

Ptidéleni jednotlivych obchodnich zastupct ,,patront*

Skoleni zaméstnancu

Informovani zakazniku

Spusténi vérnostniho programu pro podnikatele

a novy proces obchodnich zastupcii

Hodnoceni navrZzenych zmén

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012
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Piedstaveni navrhovanych zmén spolefnosti bude probihat v mésici cervenci.
Navrhy a doporuceni, které jsou obsahem navrhové ¢asti této prace, budou predstaveny

oblastnimu manazerovi brnénského regionu.

V srpnu roku 2012 nasleduje dalsi krok v podobé ziizeni souhrnné info stranky
Akéni nabidky na webu O2. Je také potieba aktualizace databaze zakazniki,
kterou je mysleno vytvofeni novych bun¢k pro zaznamenavani dat zakazniku.
V tomto mésici  budou pridéleni  jednotlivi obchodni zastupci ,,patroni®
pro znac¢kové prodejny O2. Vramci pravidelné porady vedoucich zna¢kovych

prodejen O2 budou navrhované zmény detailné piedstaveny.

Béhem mésice zatfi bude probihat Skoleni zaméstnancii, zejména konzultant
znackovych prodejen O2. Presné pokyny zavedenych zmén obdrzi e-mailem, tomuto
tématu se bude podrobné vénovat jejich vedouci na poradé znackové prodejny O2
apripadné dotazy konzultanti také zodpovi. O této zmeéné je také nutno

informovat zakazniky.

Spusténi vérnostniho programu pro podnikatele a novy proces obchodnich

zastupcu bude planovano na mésic fijen.

Kazdy mésic spolenost provadi kontrolu nastaveného Business planu a hodnoti
jejich plnéni. Proto je mozné na konci fijna a listopadu provézt prvni hodnoceni zmény

tykajici se obchodnich zastupct, jenz bude novou polozkou v uvedeném planu.

Velké kontroly spole¢nost provadi vzdy na konci kvartdlu, tim padem bude
k poslednimu prosincovému dni probihat hodnoceni navrZzenych zmén. Zda se navrhy
a doporuceni spolenosti jevi jako pozitivni, muze spole¢nost kontrolovat
nariistem trzeb, poctem akvizovanych osob diky vérnostnimu programu pro podnikatele

nebo plnéni dosazené nastaveného Business planu.
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ZAVER
Bakalatskéd prace byla zaméiena na marketingovou podporu prodeje mobilnich tarifa

ve spole¢nosti Telefonica Czech Republic, a.s., ktera je vyznamnym poskytovatelem

telekomunikaci na nasem trhu. Jedna se o tarify pro podnikatelské subjekty.

V Gvodni c¢asti prace byly objasnény zakladni teoretické pojmy v marketingu
s vyraznym zameétfenim na marketingovou komunikaci. Dale navazuje ¢ast analyticka,
ktera obsahuje zakladni informace o spolec¢nosti Telefonica, podrobnou analyzu
marketingové  podpory  prodeje  zpozice  spoleCnosti, také  analyzu
konkurenénich spole¢nosti ~ (T-Mobile, Vodafone) a  dotaznikové  Setfeni,
Které je zaméteno na zjisténi soucasného stavu marketingové podpory mobilnich tarifi

pro podnikatele ve spole¢nosti Telefonica z pozice zakazniku.

Vysledky  dotazniku  prokazaly, ze  tato  marketingova podpora O2
je na dobré trovni. Byly vsak odhaleny ur€ité rezervy, pro které existuji mozna feseni,

diky nimz bude zajistén rozvoj této podpory.

Vystupem prace jsou pak névrhy pro rozvoj marketingové podpory prodeje
ve spolecnosti Telefonica, uvedené v posledni casti bakalarské prace. Tyto navrhy
zahrnuji kvalitativni 1 kvantitativni (ekonomické) pifinosy. Sté€zejni navrhy spocivaji
ve zlepSeni podavani informaci pro zédkazniky, nastaveni spoluprace obchodnich
zastupci a znaCkovych prodejen O2, ¢i zméné struktury vérnostniho programu

pro podnikatele.
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Seznam zKkratek

ARPU

CABA

CDMA

DSL

osSvC
02

SMB specialisté

SOHO

UMTS

Average Revenue Per User

(Primérny zisk na zdkaznika)

Corporate business

(velké podniky)

Code Division Multiple Access
(ptenos vice digitalnich signall prostfednictvim jediného

sdilené¢ho média)

Digital Subscriber Line
(technologie, ktera umozni telefonu nebo kabelové televizi vyuzit

vysokorychlostni pienos dat)

Identifikacni ¢islo podnikatele

Osoba samostatné vydélecné ¢inna

Organizacni znacka spolecnosti Telefonica Czech Republic, a.s.

Small business

(konzultanti na prodejnach O2)

Small Office - Home Office
(podnikatelé a firmy, jejichZ mésicni tarify jsou do 5 000 K<)

Universal Mobile Telecommunication

Systém (3G systém standardu mobilnich telefont)
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Marketingova podpora prodeje mobilnich tarifa pro podnikatele
ve spole¢nosti Telefonica Czech Republic, a. s.

Vézeni respondenti,

jmenuji se Kristina Sochova a studuji tfeti ro¢nik na Podnikatelské fakulté VUT v Brné.
Tento dotaznik slouzi jako zpétna vazba podnikateli na marketingovou komunikaci O2
a jeji nasledny rozvoj. Dotaznik je anonymni a jeho vysledky budou pouzity
v mé bakalarské pradci na téma Marketingovd podpora prodeje mobilnich tarift
ve spolecnosti Telefonica Czech Republic, a.s.

Vek:
[J 18-30
(] 31-45
[] 46 avice

Pohlavi:
[l Zena
[l muz

1. Jakého mobilniho operatora vyuZzivate?
1 02
1 T-mobile
1 Vodafone

2. Mate s Vasim mobilnim operatorem uzavienou smlouvu
(vyuzivate pausal)?
L] ano
J ne

3. Co pro Vas je prioritou pri vybéru mobilniho operatora?
(] Cena poskytovanych sluzeb
(1 Dostupnost sluzeb (pokryti signalem)
(] Péce o zdkaznika
(] Znacka mobilniho operatora
[

Vyborna dostupnost prodejny mobilniho operatora v misté podnikani
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4. Vybavite si reklamu v médiich (TV, billboard, internet...) na sluzby
mobilniho operatora pro podnikatele z posledni doby? Pokud ano,
kterého operatora se tykala a ¢im Vas zaujala?

(] ano
Ll ne

b 02
T-mobile
[0 Vodafone

J

Cim Vas zaujala?

5. Vite, ze O2 ma katalog, ktery je urcen piimo pro firemni zakazniky?
Ll ano
L ne

6. Znate nabidku podnikatelskych tarifi O2? Pokud ano, kde jste se
0 ni dozvédél/a?
U ano
U ne

z televize

V radiu

na internetu
casopisy a noviny
letaky, promoakce
od znamych

N O I By

prodejna mobilniho operatora O2

7. Kde byste vyhledaval/a informace o aktualni nabidce
podnikatelskych tarifi O27?
[ prodejna — osobni kontakt s konzultantem
1 prodejna — katalog pro podnikatele
1 internet
[J operator
[

obchodni zastupce 02
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10.

11.

12.

13.

Je v okoli mista Vaseho podnikani prodejna O2?

[1 ano
[l ne
[l nevim

Vite, Ze na kazdé prodejné O2 muZete vyuzit sluZeb specialisty
pro firemni zakazniky?

0 ano

Ll ne

Pial/a byste si obchodniho zastupce O2, ktery by mél na starosti FeSeni
Vasich pozadavki po celou dobu, kdy vyuzZivate sluzby spole¢nosti?

L] ano

Ll ne

Ktera z uvedenych moznosti by Vas priméla ke koupi tarifu O2?
[1 v soucasné chvili jsem zédkaznikem spolecnosti
(] poskytnuti slevy na stavajici nabidce
(] moznost tarifu na zkousku po dobu 6 mésicti
[ slosovatelnd soutéz

Jak hodnotite odborné znalosti zaméstnanci, dobu, kterou trva vyrizeni
Vasich pozadavki a vérnostni program Vaseho operatora? (vyborny -
nedostatecny)

] doba vytizeni Vaseho pozadavku

1 odbornost zaméstnancti

] vérnostni program

Co Vam u Vaseho stavajiciho operatora chybi?
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