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1 Popls pfipadu (cil prace a metodika)

potieba prizptisobovat se novym trendim a technologiim,

- potieba neustalé komunikace s kymkoliv kdekoliv,

- => zavedeni nové sluzby VODYPE formou strategického partnerstvi se
spole¢nosti SKYPE pod hlavickou mobilniho operatora Vodafone Czech Republic,

- cil projektu: navySeni poctu stavajicich zakaznikii o 3% a tim dosaZeni takového
hospodarského vysledku, diky kterému dojde k posileni pozice na trhu
poskytovatelli mobilnich sluzeb.

2 Soucasna situace spolecCnosti a vstupni udaje

2.1 Zakladni informace

Vodafone Czech Republic je jednim ze tii GSM operatori pusobicich v Ceské
republice. Po ziskéni licence na provozovani dualni mobilni sit¢ GSM 900/1800 v fijnu roku
1999 se tehdejsi Cesky Mobil a.s. stal prvnim dudlnim mobilnim operatorem v Ceské
republice.

Komer¢ni provoz zahajil pod znakou Oskar, a to 1.bfezna 2000. Stal se tak v potadi
tietim a nejrychleji se rozvijejicim mobilnim operatorem u nds, s jednou z nejmodernégjSich
mobilnich siti. V ¢ervnu 2005 se zaclenil do mezinarodni skupiny Vodafone Group.

Spolecnost vstoupila na trh s jasné vymezenou inovativni strategii pfimého styku se
zékaznikem, kterd se stala zédkladem jejich uspéchi. Dale se zasadila o radikalni zmény na
ceském mobilnim komunika¢nim trhu a mobilni telefony cenové zptistupnila kazdému
spottebiteli. Tyto uspéchy odrazeji 1 odhodlani ménit tvat ¢eského mobilniho trhu a jeho
zab&hnuté zvyklosti.

Béhem necelého roku vybudoval Vodafone sit’ srovnatelnou s konkurenci a rychle
ziskal uznani i v mezindrodnim métitku. V letech 2001 a 2002 byl pétkrdt nominovan na
prestizni ocenéni World Communication Award jako nejlepsi mobilni operator.

2.2 Produkty spoleCnosti a jejich charakteristika

Sluzby (produkty) se daji posuzovat podle mnoha metodik, napt. v zavislosti na druhu
mobilni sité, podle samotného charakteru sluzeb ¢i podle cilovych skupin.

Vodafone nabizi Sirokou Skalu produktti. K diferenciaci sluzeb dochazi v souvislosti s
charakterem sluzeb (hlasové, nehlasové, doplikové a volitelné sluzby a specifické sluzby) a
koncovym zdkaznikem (b&Zny, nefiremni €1 firemni). Drtiva vétSina sluzeb je avSak nabizena
shodné pro v§echny zminéné cilové skupiny.

2.2.1 Hlasové sluzby

Patii mezi zékladni sluzby operatora. Souasnym trendem je klesajici podil hlasovych
sluZeb na trzbach operatora na tikor sluzeb nehlasovych.
Mezi hlasové sluzby jsou fazeny:
- Hovory na jind tcéastnickd cisla v CR i do zahranici - Pro hovory jsou vytvofeny rtizné
cenove programy. A% Zésadé se daji rozliSovat étyﬁ typy programﬁ a t0 klasické tarify

-----

podle toho i v objemu volnych minut a SMS), tarify pro firemni zdkazniky (moznost
aktivace specidlnich firemnich dopliki jako je napt. VPN firma, VPN korporace apod.),
tarify pro socialné slabé a postizené (poskytnuti slev pii splnéni zdkonnych podminek) a
predplacené karty;

- Hovory na negeograficka telefonni Cisla (hovory na napi. prémium cisla, celostatni
spolecensky vyznamné sluzby, zelené linky a sluzby se sdilenymi néklady apod.);



- Roaming — Zakaznik spole¢nosti Vodafone Czech Republic m4d moznost uzivat svij
mobilni telefon v partnerské zahrani¢ni siti;

- Hlasova schranka - Vodafone nabizi zdkladni hlasovou schranku, dale pak pokrocilou
s nadstandardnimi funkcemi a schranku faxovou, ktera kromé pokrocilych funkci dokaze
ulozit 1 nepfijaté faxy.

2.2.2 Nehlasove - datové sluzby
Datové sluzby spadaji do sluzeb nehlasovych, nebot pii vyuzivani nedochézi

k prenosu hlasu. Nehlasové sluzby jsou na vzestupu, nejen diky cenové politice, ale téz diky

témé&f nekone¢nému vyctu sluzeb, které existuji a vzniknout mohou.

Sluzby, které je mozné zaradit:

- SMS (na mobilni telefony 1 pevné linky), SMS email (zasilani emailu formou SMS na
internet, i mobilni email pfifazeny k mobilnimu ¢&islu), SMS chat (hromadné rozesilani
zprav vice uzivatelim), SMS Info (zasilani informaci tykajicich se pocasi, dopravni
situace, zpravodajstvi apod.);

- Premium SMS — poskytovany tieti stranou, jejich prostiednictvim je mozné zacastnit se
nejruznéjsich her, hlasovani nebo soutéZzi, které treti strany poradaji v médiich;

- Datové pienosy — technologie, které vyuziva Vodafone pro pienos dat jsou CSD,
GPRS/EDGE;

- Faxové pienosy — umoziujici posilani a pfijimani faxt

- Faxova schranka — poskytuje zékaznikovi moznost automatického ukladani nepfijatych
faxovych zprav;

- MMS (Multimedia Message Service) — sluzba vyuzivajici GPRS/EDGE technologii pro
posilani/pfijimani obrazki, fotek, melodii a jinych multimedii mezi telefony a na email;

- Ostatni, které budou popsany dale

2.2.3 Doplrikoveé a volitelné sluzby

Doplitkové a volitelné sluzby umoziluji zédkaznikovi napf. zménit své stavajici
telefonni Cislo, ziskat kopii vyactovani apod. K tarifnim programiim si lze aktivovat
dodatecné balicky sluzeb dle individualnich potfeb (Vodafone balicky, Sluzby pro rodinu a
pratele, Sprava celého uctu).

2.2.4 Specifické sluzby, servis a péce, sprava uctu
K témto sluzbam lze zaradit:

- Mobilni bankovnictvi (ovladani bankovniho u¢tu pomoci specialni aplikace) a M-platby
(umoziujici napt. Vodafone fakturu, navysit volaci limit ¢i dobit jinému uZzivateli kredit
apod.);

- Hlasova, Internetova, SMS a Kapesni samoobsluha — viechny umoznuji zékaznikovi
riznym zpisobem 24 hodinovy piistup k jejich Gctu ¢i zménu nastaveni jeho sluzeb;

- Chytry piehled, InfoLimit, FlexiLimit - sluzby, diky kterym zakaznici vybranych tarif
ziskavaji kontrolu nad aktualnim provolanim a vyc€erpanim volnych minut, SMS apod.;

- Darkovy ko§ - darkovy ko$ je k dispozici pro nové zdkazniky Vodafone a obsahuje
vybrané bali¢ky vypsané vyse;

- Benefitni program pro stavajici zakazniky — v soucasné dobé& existuje napf. program
Doporucte a ziskejte: doporuci-li stavajici zdkaznik nového zdkaznika, ktery zacéne
vyuZivat sluzeb Vodafone, ziska finan¢ni odménu az S500K¢.




2.3 Prodej

Vodafone prodava své produkty prostfednictvim Ctyi distribucnich kanald.

Prvnim a zaroven 1 ,sluzebné nejstarSim* je telefonické objednani produktu na
Vodafone prodejni lince a jeho nasledné zaslani poStou na dobirku. Lze objednat jak sluzby
operatora, tak 1 mobilni telefon. Operator béhem objednavky zaznamenava tdaje jako napf.
zékaznikovo jméno, adresu, rodné ¢islo a Cislo obc¢anského pritkazu. Online probiha kontrola
a overovani dokladli dané osoby a dale také jeji bezihonnost — zda doklady nejsou hlaseny
jako odcizené a zda osoba neni v registru dluzniku.

Dals§im zptsobem prodeje jsou kamenné Vodafone obchody ve vybranych méstech.
Tam kde neni obchod k dispozici, mtize byt mobiln¢ umistén Vodafone turné kamion.

Relativné nedavno, po vice jak Sesti letech, navdzal Vodafone vyznamnou obchodni
spolupraci s distributorem pro neptimy prodej své predplacené Vodafone divoké karty. Diky
partnerstvi se tak karta prodava i na Cerpacich stanicich OMV a v sitich elektrospotiebict
Okay a Electroworld.

Poslednim zplsobem prodeje je objednavka pies internetové stranky operatora, kde si
krok po kroku zakaznik vybere produkty, o které ma zajem. Po potvrzeni pozadavku se
objednavka odesle, na zadanou emailovou adresu piijde potvrzovaci email a béhem né€kolika
nasledujicich dni objednavka dorazi ve stejné podobé jako u Vodafone prodejni linky na
dobirku pies Ceskou postu.

2.4 Marketing — situa¢ni analyza

Komunika¢ni mix spole¢nosti Vodafone vypada v soucasné dob¢ zhruba nésledovné:
= Reklama

- Televizni reklama, je zaméfend zejména na nové produkty. Od Vanoc jsou vSechny
reklamy Vodafonu prezentovany ,faleSnymi soby®, neboli ¢ivavami s umélymi
parohy. Jako lidsky prvek zde vystupuje znamy Cesky herec, ktery v ,,psi spole¢nosti‘
tyto sluzby ptedstavuje a ptipomind. V TV téz zahlédneme i kratké spoty na zacatku a
konci reklamy, které maji vyssi zdsah do paméti divak u obrazovky. Televizni spoty
nejsou vyjimkou ani v kinech pted jednotlivymi pfedstavenimi.

- Radiové reklamy, kde jsou prezentovany spiSe nabidky pro firemni zakazniky.

- Tisk, a to jak denni, tak 1 jina periodika. Reklamy jsou zde zaddvany plosné€, barevné
a neni vyjimkou napf. polovina stranky jako reklamni plocha. Opét jsou zde
prezentovany nové produkty, nejen sluzby, ale 1 nové telefony v kombinaci se
zakladnimi tarify spolecnosti.

- Internet formou tzv.bannerQ, neboli plo$né interaktivni reklamy, kterd internetového
uzivatele upozorni nejen cervenou barvou. Po kliknuti na banner je uzivatel
presmérovan na oficidlni stranky Vodafone, kde je sluzba blize piedstavena. Dale na
internetu miZeme najit reklamu formou textové, po kliknuti na ni jsme opét
pfesmérovani k podrobnostem.

- Venkovni reklamy, billboardy a bigboardy. V mens§im formatech to jsou pak i poutace
na ulicich a v centrech mést.

= Podpora prodeje. Ptimy prodej je realizovan pomoci kamennych obchodii. K ¢innostem
piimého marketingu patii ptedeviim vydavani firemniho &asopisu Cili Chilli, ten je
vydavan ve spolupraci s externi redakci a je uren zadkazniklim vSech mobilnich operatort

v CR, a to zdarma.

= Public relations. PR odd¢leni spole¢nosti Vodafone, zajiStuje zvetejnéni tiskovych a
vyro¢nich zprav, konference i rozhovory. Vodafone vyviji také charitativni Cinnost,

v roce 2007 stal oficidlnim partnerem filmového festivalu Febiofest. Krom¢ téchto aktivit

je dlouhodobym sponzorem hudebnich akci, na kterych vystupuji znami svétovi DJové.,

napft. Vibration apod.



3 Objektivni faktory

3.1 Analyza vlivu svétové ekonomiky

Na spolednost v Ceské republice nijak zasadni vliv svétova ekonomika nema,
zéasadnéj$i vliv ma Evropska unie (dale jen EU), coz je ukdzano v nasledujici kapitole. Nebot
je CR ¢lenem EU, musi spole¢nosti na jejim uzemi dodrzovat a pfijimat urcita pravidla.

3.2 Analyza vlivu Evropské unie — STEP analyza

[Faktory Intenzita pisobeni Dﬁlei;::l(:isg 1113 crrcl)obsltizkou Skore
Ekonomické

trend vyvoje HDP 4 4 16
Zivotni cyklus podniku 2 3 6
nabidka penéz, urokova mira 2 4 8
inflace 2 2 4
nezaméstnanost 3 4 12
|stav narodniho hospodafstvi 4 4 16
dostupnost energie a naklady na ni 2 2 4
[Politicko — pravni

|stabilita vlady 2 2 4
daiiova politika 3 4 12
monopolni legislativa 3 3 9
regulace sluzeb 5 5 25
ochrana Zivotniho prostiedi 3 3 9
liberalnost politiky vlady 3 3 9

Zdroj: vlastni vypocty

PrileZitosti:

- 0Od zakaznikl zemi s kladnym rtistem HDP se daji ocekavat vyssi piijmy

- Pii celkovém rtistu ekonomiky EU se zvysi ptijmy obyvatel

- Praha patii mezi oblibena evropska mésta, pfedpoklada se, Ze zakaznici se naroamuji na
domaci podnik, a utrati tak ¢ast svych penéz

- Se zvySenou zaméstnanosti lidé budou mit vice penéz a budou cestovat

Rizika:

- 0Od zakaznikl zemi se zapornym ¢i nizkym rastem HDP se daji o¢ekéavat nizsi piijmy

- Se zvySenou zaméstnanosti lidé budou mit naopak méné volného €asu

- Diky zakladnim principim EU (odbouravani bariér apod.) a stale vétsi integraci vznikaji
vladni regulace a normy a zvySuji se naroky vii¢i samostatnym komerénim subjektim na
trhu pro jejich dodrZovani.

Analyza vlivu nepfinasi nic objevného. A to vzhledem k tomu, ze na podnik maji
piimy a nejvétsi vliv samotni zékaznici v CR (viz kapitola 3.3). Ale i piesto je domaci podnik
na zékaznicich EU zavisly, a to v souvislosti s vyuzitim jeho sluzeb pfi navstévé zahrani¢niho
zékaznika. 1 zde zalezi na kupni sile obyvatel a jinych makroekonomickych ukazatelich
(HDP, inflace apod.) a ochoté téchto zdkaznikli utrdcet. Na zéklad¢ propojovacich dohod
s ostatnimi mezinarodnimi operatory ¢i vramci globalni skupiny mtze domaci podnik
vytvofit pro zdkazniky — cestovatele zajimavé nabidky, nejen cenové.

V souvislosti se zdkladnimi principy EU (volny pohyb osob, bez bariér a cel) napada
roaming (moZznost volani i1 pfijimdni hovordi v zahrani¢i), resp. ceny na uzemi jinych
Clenskych statd. Pfes rozdilné nazory zastancti a odplrct hodla regulovat ceny roamingu
v ramci celé EU.



3.2.1 Regulace sluzeb

PrileZitosti:

- Diky regulaci a stanoveni maximalnich sazeb mozné zlevnéni volani

- Zékaznici roaming vyuziji ¢ast&ji, operatorim se mohou celkovée i ptes zlevnéni zvednout
trzby

- Pocit zdkazniki, ze 1 v zahrani¢i jsou jako doma

- Zékaznik zaplati méné

Rizika:

- Operatofi by patrné vyuzili maximalni regulované sazby

- Pro vykompenzovani ztrat diky vznikajicim nakladim se mohou zvednout vnitrostatni
(domaci) ceny

- Pro vykompenzovani ztrat mozné odbourani jinych vyhodnych bali¢kt a sluzeb, které
nabizeji globalni operatoti v ramci svych evropskych mobilnich siti (véetné Vodafone)

-V regulovaném rozpéti nevznika pfili§ prostor pro konkurenceschopné nabidky

- Nelze ziskat zadnym zptisobem podporu z fondit EU ani z programi Ceské republiky na
podporu podnikani.

3.3 Analyza vlivu narodniho prostredi

Ceska ekonomika v 1. &tvrtleti 2006 pokracovala v ristu, kdyz dle predb&znych odhadii
realny rust dosahl 7,4 % (coz je nejvice od roku 1995). Hruby domaci produkt (HDP), kliCovy
makroekonomicky ukazatel vyvoje ekonomiky, od roku 1995 kazdoro¢né roste, realné pak od
roku 1999. V roce 2005 cinila vySe HDP 2970,3 miliard korun, po pfepoctu na jednoho
obyvatele pak 290 232 K¢&. Ve 4.ctvrtleti 2006 mezirocné vzrostlo o 5,8 % oproti stejnému
obdobi roku ptedchoziho.

V roce 2006 se priimérna inflace pohybovala na trovni 2,5 %, v tinoru 2007, pak 2,3 %.
Od roku 2000 se ale pohybuje v ro¢nich primérnych hodnotach v rozmezi 0 az 4,7 %, je
patrné, Ze 1 souCasny stav se vyrazn¢ nevymyka. Nejniz$i inflace byla v roce 2003, kdy ¢inila
pouhych 0,1 %.

Rist mezd se meziro¢né zpomaluje, primérné nomindlni mzdy v roce 2005 vzrostly o
5,4 %, realné vsak jen o 3,4 %. Nejvice rist nominalnich a realnych mezd kopiruje rok 2003,
kdy mzdy vzrostly rocné o 6,6 % , resp. 0 6,5 %. Rozdily mezi mzdami jsou zplsobené vysi
inflace. Faktem ale zGstava, Ze neustale rostou. Primérnd mési¢ni mzda prekrocila hranici
20 000 K¢ a dosahuje k 25 000 K¢ za mésic. Spotiebitelské ceny v roce 2006 pokracovaly
v ristu, kdyz ve 2. ¢tvrtleti 2006 mezirocné vzrostly o 2,9 %, coz je o 0,1 procentniho bodu
vice nez v 1. ¢tvrtleti. Ve 2. ctvrtleti se projevilo zejména jednorazové zvySeni cen zemniho
plynu, zmény ve vefejnych telekomunikacnich sluZzbach, rlst cen potravin a vyvoj cen
pohonnych hmot. Regulované ceny celkové vzrostly o 10,3 % (+9,9 % v 1. Ctvrtleti) pfi
soucasném 0,8 % rlstu trznich cen (+0,7 % v 1. Ctvrtleti).

Ukazatel realné 1997 1998 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006
ekonomiky

HDP (mld. K&) 1811,1 | 1996,5 | 2080,8 | 2189,2 | 2352,2 | 2464,4 | 2577,1 | 2781,1 | 2970,3

HDP (K& / 175772 [ 193929 | 202357 | 213110 [ 230064 | 241593 252617 | 272468 | 290232

obyvatele)

Trzby v sektoru

sluzeb (rrtl)eZITOCnl 1.7 5.7 2,3 5,7 4,4 0,9 4,7 3,2 3,1 5

zména v %,

realné)

Mira

nezaméstnanosti 4,8 6,5 8,7 8,8 8,1 7,3 7,8 8,3 7,9 7,1

(pramér v %)




Primérné hrubé
nominalni mzdy
(zména)

9.9

9,2

8,4

6,7

8,7

7,3

6,6

6,6

Primérné realné
mzdy (zména v
%)

1,3

1,4

6,2

3.4

Primérna inflace

8,5

10,7

3,9

2,8

1,9

2,5

Ménové
ukazatele

CZK / EUR
(primér v K¢)

36,882

35,61

34,083

30,812

31,844

31,904

29,784

28,343

CZK / USD
(prumér v K¢)

31,711

32,274

34,6

38,59

38,038

32,736

28,227

25,701

23,947

22,609

Zdroj: analyza dat z CSU a CNB

Ceské koruna i nadale posiluje vii¢i dvéma hlavnim ménam, a to euru a americkému
dolaru. V tabulce je patrny vyvoj eura, které bylo na pocatku obchodovatelné za 36,882
koruny, v soucasnosti je jiZ na hladin€ 28,343 korun v roce 2006, pokles €ini tedy cca 23,2 %
oproti roku 1999.

Americky dolar téZ rapidné poklesl, v roce 1993 byl na urovni 29,55 K¢, jeho cena
klesala do roku 1995, od kterého ale zacala s kazdoro¢ni pravidelnosti opé&t stoupat az do roku
2000, kdy jeho hodnota dosdhla novodobého maxima, a to 38,59 K¢. Od roku 2001 az do
soucasnosti jeho cena klesd, vroce 2006 se pohybovala na urovni 22,609 K¢ za dolar.

Disledkem posilovani ¢eské koruny jsou stale levnéjsi zahrani¢ni vyrobky ¢i sluzby,
které jsou pro Ceské obyvatele dostupnéjsi. Mlze se proto i1 predpokladat vyssi ochota utracet
z divodu nizSich cen. Trend posilovani koruny je naopak nevyhodny pro cesky export, ktery
utrzi méné pencz za produkty prodané do zahranici.

V zahraniénim obchodé CR v 1. poloving roku 2006 doslo k preruseni trendu
ptfedstihu riistu vyvozu pfed dovozem (vyvoz mezirocné rostl o 12,9 % pii 13,8 % ristu
dovozu). Kladné saldo zahrani¢niho obchodu tak bylo mezirocné nizsi o 2,8 mld. K&, pti€emz
kryti dovozu vyvozem se snizilo o 0,8 procentniho bodu na 103,5 %. Obchodni bilance, ktera
byla ve vSech mésicich od ledna do ¢ervna 2006 aktivni, skoncila s pfebytkem 35,1 mld. K¢.
Na vyvoj zahrani¢niho obchodu mél ptiznivy vliv pokracujici rist primyslové produkce
(nejvyznamnéj$i polozkou vyvozu byla silni¢ni vozidla s 23,6 % rastem exportu) a zrychleni
rastu svétové ekonomiky a ekonomik EU. Negativné se projevovaly jiz zminéné sménné
relace (posileni koruny vici euru a dolaru) a pokracujici rist jiz tak vysokého deficitu
zahrani¢niho obchodu s Cinou (z 35,9 mld. K& na 48,2 mld. K&) a s Ruskem (32,7 mld. K& na
44,8 mld. K¢).

Dle informaci uvedenych vySe (mira inflace, Groveil redlnych mezd a vyvoj kurzu
ceské koruny), Ize predpokladat nasledujici trendy ve spotiebé a investicich:

- rostouci mira inflace zvysi urcitym zptsobem ceny hlavné spotfebniho zboZi,

- rust redlné mzdy zvysi spotiebu,

- rist trzeb v sektoru sluzeb nahrava naSemu podnikatelskému zaméru

-  HDP/obyv. od roku 1997 stale roste, dd se ocekavat dalsi rlst, pocCitd se s rustem
ekonomiky do dalSich let aZ o 4-5%, proto poroste a posili se 1 poptavka,

=> dana ekonomicka situace v CR je piiznivéa pro dosazeni stanoveného cile tohoto projektu.



3.3.1 STEP analyza

[Faktory Intenzita pisobeni Dﬁleiétlczlsé&rlcl)o‘t;ltizkou Skore
Socidlné - kulturni

demografie 4 4 16
distribuce pfijmi 3 5 15
mobilita obyvatelstva 2 2 4
Zivotni styl 4 4 16
uroven vzdélani 1 1 1
piistupy k praci a volnému ¢asu 4 5 20
Technologické

vladni vydaje na védu a vyzkum 1 2 2
nové objevy, vynalezy a patenty 3 4 12
transfer technologii 2 3 6
mira zastaravani vyrobnich prostfedki 4 4 16
|systémy fizeni jakosti 4 5 20
[Ekonomické

trend vyvoje HDP 4 4 16
Zivotni cyklus podniku 4 5 20
nabidka penéz, urokova mira 3 4 12
inflace 2 2 4
[nezaméstnanost 3 3 9
|stav narodniho hospodafstvi 3 4 12
dostupnost energie a naklady na ni 3 4 12
[Politicko - pravni

|stabilita vlady 2 2 4
daiiova politika 3 3 9
monopolni legislativa 4 2 8
regulace EU 3 5 15
ochrana Zivotniho prostiedi 3 3 9
liberalnost politiky vliady 3 3 9

Zdroj: vlastni vypocty
PrileZitosti:
- Vliv véku na pouzivani riiznych mobilnich sluzeb
- Vyuziti chuti vybranych zakaznika, ktefi se v cilové skuping chtéji odliSovat
- Vyuziti trendu mobilni zdbavy
- Vyuziti zvySujicich se ptijmu, rastu HDP a ochoty vice utracet (sluzby s pfidanou
hodnotou)
- Mobilni telefon, operator a sluzby otazkou image
- Pouzivéani mobilniho telefonu témét ke vSem ¢innostem béhem dne
- Vyuzivani volného €asu a kraceni chvil s mobilnimi sluzbami
- Investovani do novych technologii pro provoz novych sluzeb
- Znamost znacky v podvédomi zédkaznikl a propagovani hodnot spole¢nosti
Rizika:
- Stale vice starnouci populace miize mit skeptictéjsi pohled na nové sluzby
- Nedodrzeni jakosti zddané zakazniky
- Stale vice naro¢néjsi zakaznici, ve stejném tempu uspokojovat jejich potteby
- ZvySovani dani mé za nésledek zdrazeni sluzeb
- Pfi Spatném fizeni narodniho hospodaistvi vliv na spotiebu sluzeb ze strany zdkazniki



- Mozné regulace nékterych sluzeb ze strany EU
- Diverzifikace trhu, hodn¢ segmentt

Demograficky vliv je velice dulezitym hlediskem pro podnik. Podle véku i pohlavi je
utvoren charakter sluzeb. Pro soucasnost i blizkou budoucnost je proto hodnocena vysokym
bodem. Mobilita obyvatelstva neni ptili§ dulezita, nebot’ pokryti mobilni siti je prakticky po
celé CR. Ani vzdélani nehraje zasadni roli, alespoii pro primarni vyuzivani mobilnich sluzeb.
Mobilni telefon pouziva opét témeét kazdy bez ohledu na vzdélani ¢i socidlni postaveni ve
spolecnosti. O to je opét dilezitéjsi Zivotni styl, ktery hraje roli, a podle trendii operator
piizptsobuje sluzby. Stejné sluzby tvoii podle charakteru jejich vyuziti — pro préci ¢i zébavu.
Distribuce piijmu je pro podnik dilezita, stejn¢ jako HDP a jiné makroekonomické ukazatele.
S vys$s§i mzdou obecné roste chut’ obyvatel utracet. Ocekavaji se nové sluzby, které budou 1 za
vys$si ceny a je potieba, aby kupni sila obyvatel byla vysoka a ¢eskd ekonomika byla zdrava.
Proto v kategorii ekonomické prevlada vyssi kriterialni bodovani jak v soucasnosti, tak jeste
vice pro budoucnost.

Diilezitost pfisuzujeme 1 jakosti a kvalité sluzeb, nebot’ trh je nasyceny (penetrace
dosahuje 120%) a zakaznici spolecné s vySsi kupni silou stdle Castéji piihlizeji ke kvalité
sluzeb nez k jejich cené. Nové objevy (= ndpady, sluzby) jsou hodnoceny vice pro jejich
budouci konkurenéni vyhodu. Stejn¢ dilezitd je kontrola infrastruktury a jeji inovace —
technologie s novymi sluzbami jsou provazané.

Politicko-pravni oblast je jednim z vnéjSich vlivii. Dailova politika ma vliv na kone¢né
ceny pro zakazniky, ale v blizké budoucnosti nebude hrat vyznamnou roli. Nejpodstatné;si
roli avSak hraje napf. monopol, ale do budoucna nema na trhu misto. Oproti tomu ma zasadni
vliv EU, jejichz zakony jsou nadfazeny ¢eskym a kterym se musime ptizplsobit.

3.4 Analyza odvétvi

3.4.1 Ekonomicka charakteristika odvétvi

- trh telekomunikaci je rozdélen na trh pevnych linek a trh mobilnich operatort,

- zména na trhu mobilnich operatorti diky zruseni monopolu Ceského Telecomu, ktery
mnoho let plné€ ovladal cely trh,

- celkové odvétvi telekomunikaci charakterizuje staly rust, ktery ale zaostdva za rlstem
HDP zejména diky stagnaci trhu pevnych linek, kterd nebyla dostatecné kompenzovéana
ristem mobilniho segmentu,

- od roku 2005 celkovy nartst trhu telekomunikaci meziro¢né¢ zhruba o 3 %, ztoho
segment mobilnich operatorti roste meziro¢né o 5 %

- vynosy v segmentu pevnych linek zlstaly v roce 2005 na tirovni roku 2004, diky pozdni
modernizaci a investicim do pevnych siti a rychlé zavedeni mobilnich technologii a
nékterych neptiznivych regulatornich rozhodnuti,

- penetrace pevnych linek byla kolem 32 %, nyni postupné klesa,

- penetrace mobilnich SIM karet pfesdhla na konci roku 2006 troven 121 % a bude ziejmé
dale rust,

- vliv na dal§i vyvoj telekomunika¢niho trhu ma zména regulaéniho prostfedi v Ceské
republice v souvislosti se vstupem do EU a nékolik cenovych rozhodnuti Ceského
telekomunikacéniho ufadu,

- zmény 1 v oblasti konkurence, na mobilni trh vstoupil silny mobilni operator Vodafone
Group a Cesky Telecom byl privatizovan $panélskou telekomunikaéni skupinou
Telefonica'.

! Zdroj: Vyroéni zprava 02, pro rok 2005.
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3.4.2 Analyza hybnych sil v odvétvi

Zakladnimi hybnymi silami v odvétvi mobilnich komunikaci jsou:

Regulacni opatieni — operator musi svoji ¢innost vykondvat dle zakona o
elektronickych komunikacich ¢€.127/2005 Sb. a s nim souvisejicich zédkont. Operator musi
dodrZovat povinnosti stanovené zdkonem, nafizenimi vlady, vyhlaskami, opatfenimi obecné
povahy a rozhodnutimi CTU a UOHS.

Inovace technologii — neustaly pokrok v oblasti telekomunika¢nich technologii Zene
celé odvétvi doptedu. Operatofi musi na tento pokrok reagovat pomérné rychle a vyuzit
ptipadnych chvilkovych zavahani své konkurence. Nutné je reakce, jak na novinky v oblasti
sluzeb, tak nabizenych produkti.

Bariéry vstupu do odvétvi — bariéry vstupu do odvétvi jsou predevsim dany obtiZnosti
ziskani licence pro provoz a dale vysokymi naklady na vytvoteni vysilaci sité.

Image, spolecenské uzndani — nové technologie se staly ve soucasnosti pro nekteré
skupiny lidi urCitou znadmkou image, lidé pocituji neustaly hlad po novych mobilnich
telefonech, pocitacich atd. Proto musi byt nabidka schopna reagovat na tyto potieby.

Tlak ze strany zakazniku — tlak ze strany zakaznikll neustale roste, nejen co se tyka
novych sluzeb a produktt, ale také pfistupu ze strany operatorii. Zékaznici cht€ji mit moznost
pfijit nejen do klasickych kamennych obchodl, ale také zajistit si nové sluzby pouze
prostfednictvim internetu. Kamenné obchody musi byt moderni a slouZit nejen k prodeji, ale
mit nové napady kupoutdni zakaznika a poskytovat ¢im dal ndrocnéjSi servis (napf.
v soucasné dobé¢ sluzba dobijeni baterky telefonu na prodejnach).

3.4.3 Analyza atraktivity odvétvi

Faktor Sila Skére
1. Riistovy potencial Rostouci poptavka po sluzbach 7
2. Diverzita trhu Pocet segmentti — prohlubujici (mladez, dtichodci) 7
3. Ziskovost Rostouci 5
4. Exponovanost Tlak ze strany konkurentl 10
5. Specializace Diferenciace 4
6. Znacka Image 7
7. Distribuce Ptimy prode;j 9
8. Nakladova pozice Vysoké naklady 5
9. Sluzby Nadcasovost 6
10. Technologie Univerzalnost 8
11.MoZnost vstupu Bariéry 10

vvvvv

faktory, je mozné charakterizovat odvétvi mobilnich operatort nasledujicim zptisobem:

- Odvétvi umoziuje podnikiim vyuzit maximalné disponibilni zdroje, pokud ma spolec¢nost
dostatecné velky ristovy potencidl, odold tlaku konkurentdi, bude podporovat piimy
prodej, a bude vyuzivat nejmoderné;jsi technologie.

- Dilezitou roli v tomto odvétvi hraji omezeni moznosti vstupu na trh novym operatoriim,
diky vysokym bariéram vstupu ve form¢ zabezpeceni sité, signalu, vysokého pocatecniho
kapitélu a jiz pomérné vysoké nasycenosti trhu.
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- Konkurence v daném odvétvi je velice vysoka, pfedpoklada to neustalé sledovani trhu,
analyzy chovani konkurentti, predpoklady chovani konkurence, kontrola vlastni pozice,
sledovani novinek na trhu, nad¢asovost sluzeb a produkta.

- Mobilni operatofi vynakladaji veSkeré své usili na pfimou podporu zadkaznikl
prostfednictvim ptimého prodeje a podpory. Odvétvi se dd charakterizovat jako velmi
atraktivni z divodu stale rostouci poptavky , tak i predpokladu stale rostouciho zisku.

3.4.4 Analyza konkurence odvétvi (Portertiv model)

Faktor Hodnoceni

Bariéry vstupu do odvétvi 7adné X vstup téméf nemozny
Rivalita mezi konkurenty extrémné vysoka X témef zadna
Dostupnost substituti mnoho substitutt X zadné substituty
Zavislost na vstupech vysoka X témét zadna
Vyjed. pozice odbérateld diktuji podminky X podfizuji se podminkam
Technologicka naro¢nost hi-tech X nizka urovei technologie
Mira inovaci Casté inovace X témef zadna
Uroveli manaZeri vysoce kvalifikovani X malo kvalifikovani

Zdroj: vlastni vypocty
V odvétvi mobilnich operatorit existuje extrémné vysokd rivalita mezi konkurenty
hlavné diky snadno dostupnym substitutim (mobilni telefony, sluzby), vysoké naro¢nosti na
technologie, narokiim na €asté inovace a nutné nadprimérné schopnosti fizeni managementu
spole¢nosti.

3.4.5 Analyza konkurentu - strategicka mapa

t zakazni

o

rus

Meziroéni na

A
13% Vodafone
9%
Telefonica
02
4%

v

2.413 4.864 5.049

Poéet zakazniku v mil.

Strategicka mapa ukazuje postaveni jednotlivych mobilnich operatort vzhledem
k po¢tu zakaznikli a jejich mezirocnimu nardstu. Nejmensi pocet zdkazniki ma sice
v soucasné dobé Vodafone, ale tato skutecnost je dana predevsim tim, ze je na trhu nejmladsi
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spolecnosti. Nartst zdkaznikd v lonském roce byl ovSem zdaleka nejvys$§i. Druhym
operatorem, co se tykéd poctu zédkazniki ziskanych v loiiském roce, je T-Mobile. Ten je také
nejvetSim operatorem na Ceském trhu, jako prvni pfesdhl magickou hranici 5 miliont
zékaznikd. Nejméné zakaznikl ziskala v roce 2006 Telefonica O2, pocet jejich klientl se
zvysil pouze 0 4%. V soucasné dobé je v Ceské republice o pétinu &isel vice neZ je obyvatel.

Do budoucna je nutné pocitat se vstupem dalsiho operatora v 1ét¢ 2007, diky némuz
muze dojit v tomto odvétvi ke znaénym zménam.

3.4.6 Faktory konkurence

vooe VS
Faktor Soucdasnost Nasledky ztraty 0-1 0-1
A/Potfeby zdakazniki kvalita, diferenciace, |pokles poptavky
sluzby 0,3 0 0,25%
B/Zdroje vysoka uroven rist nakladi 0.2 0 0.30%
C/Nakladova zvySujici se ndklady |[snizeni
konkurenceschopnost konkurenceschopnosti 0,1 0 0,09%
D/Velikost trhu rostouci pokles objemu
zakaznika 0 0,1 0,15%
E/Technologie vysoka uroven rist nakladi 0.1 0.3 2.50%
F/Know — how vysoka troven rast naklada 0.1 0.2 1.80%
G/Identita podniku image, trend pokles poptavky
0 0 0,01%
H/Legislativni omezeni ze strany rast naklada
piekazky statu 0 0,2 0,60%
I/Konkurenéni nejmladsi ze 3 leadrt |[ztrata odbérateld, rust
prostredi trhu nakladad 0,2 0,1 2.10%
J/Spolecenské ptfiznivé pokles poptavky
prostiedi 0 0,1 0,05%
K/Bezpeénost, kvalita |vysoka ztrata identity a pozice
a reputace produktu na trhu 0 0,2 0,30%
Suma 1 1

Zdroj: vlastni vypocty
VESVétlivkz.' V- Vahay, P - Pravdépodobnosty, MR - MozZnost reakce v %

Za nejvétsi faktory konkurence, které mohou nejvétsi mérou ovlivnit cinnost
Vodafonu, je vysoka uroven technologii a postaveni Vodafonu na trhu, jakozto ,,nejmladsiho*
operatora, ktery ma zatim nejmensi pocet zdkaznikd, pfestoze v roce 2006 dosahl nejvétsiho
mezirocniho narustu, coz je patrné na piedchozi analyze konkurentl — strategické mapé.
Néklady na technologie, inovace a know-how jsou obrovské a stale rostouci, pokud neni
fizeni a postaveni spolecnosti dostatecné efektivni a ziskové, tyto ndklady neni mozné hradit a
tak se spolecnost dostava do potiZi. V tomto ohledu hraje vyznamnou roli i stat se svymi
legislativnimi opatfenimi, diky kterym operatofi musi vynakladat dalsi naklady.

3.5 Analyza trhu

3.5.1 Charakteristika trhu - velikost a vyvoj

- V CR je 10 2809682 obyvatel, tato zakaznicka skupina je obsluhovana celkem 3
poskytovateli mobilnich sluZzeb (Vodafone, O2 a T-mobile),

- Spolecnosti vlastnény mezinarodnimi skupinami. Zadny ztéchto operatord se nijak
vyrazné nezaméiuje na konkrétni trzni segment.

? Zdroj: www.czso.cz, Gidaj k datu 31.12.2006
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- Na cesky trh se chystd vstoupit 4. poskytovatel mobilnich sluzeb U:fon, za jejimz
vznikem stoji finan¢ni skupina Penta spole¢nost Mobilkom, kterd dne 12. unora 2007
podala u Ufadu primyslového vlastnictvi zadosti o n&kolik ochrannych zndmek. V jejim
piipadé vsak stale neni znamo, zda se bude jednat o poskytovani pouze datovych, nebo 1
hlasovych sluzeb.

- Cesky trh pati mezi nejpokro¢ilejsi v ndhradé pevné linky mobilnim spojenim (vyzkum
spol. Telefonica O2 Czech Republic, a.s je 70 % celkového telefonniho provozu
generovano mobilnim spojenim, coz je v evropském méfitku vyjimecny jev).

Spolecnost T-mobile byla dne 23. ¢ervna 1996 registrovana u

T obchodniho soudu jako nov€é wvznikajici spolecnost

- RadioMobil. Ta svou aktivni ¢innost v ramci provozu sité

bliZ mobilnich telefonii Paegas zahajila dne 30. zaii 1996. V roce

2002 spolecnost prejmenovala sit na T-Mobile a o rok

pozdéji, v roce 2003, piijala T-Mobile i jako obchodni nazev. K datu 30.9.2006 T-mobile na

tizemi Ceské republiky obsluhoval celkem 5,049 milionu klienttl z nichz 3,24 milionu lidi
vyuziva tzv. ptedplacenou kartu.

Telefonica O2 Czech Republic, a.s., je prvnim integrovanym operatorem v
Ceské republice, ktery vznikl 1. Gervence 2006 spojenim nejvyznamnéjsiho
provozovatele pevnych linek, CESKEHO TELECOMU, a.s., a mobilniho
operatora, Eurotel Praha, spol. s r.0., do jedné telekomunikacni spole¢nosti.

K 12. prosinci 2006 disponovala spolecnost celkem 4,864 miliony zdkazniki.

. Spolegnost Cesky Mobil a.s. se stala v fjnu roku 1999 prvnim dualnim
o mobilnim operatorem v Ceské republice. Béhem necelého roku spoleénost
vybudovala sit’ srovnatelnou s konkurenci a v Cervnu 2005 a stala se
V'Udﬂfone Clenem rodiny Vodafone. Mobilni operator Oskar se zprvu sousttedil
pfedevSim na privatni klientelu, kterou se snazil zaujmout svou neotfelou
marketingovou komunikaci kombinovanou s nizkymi cenami, z po€atku vSak znacné tratil na
Spatném pokryti. V soucasné dobé disponuje 2.413 miliony klienty (adaj k 31.12.2006).

Celkové lze tedy trh s mobilnimi sluZzbami charakterizovat jako expandujici - ceny
klesaji a operatoii se predhanéji v poskytovéani nejriiznéjSich nabidek. Naproti tomu ve svété
pevnych telefonli ceny rostou a "populace" stagnuje. V souvislosti s touto situaci se nelze
divit, ze poet mobili jiz vroce 2000 v CR piekro¢il pocet pevnych telefonti a dale
explodoval. Vzhledem k velikosti populace a poctu klientlh jednotlivych poskytovatel
mobilnich sluZeb Ize velmi snadno fici, Ze znadna &ast obyvatel CR je klienty vice nez
jednoho mobilniho operatora. Do budoucna tedy lze predpokladat, Ze absolutni ¢islo uzivatelti
se Jiz zvySovat nebude. Potencidlem pro ziskani novych klientl je tedy spiSe tvorba lakavé)si
nabidky (at’ uz z hlediska ceny ¢i sluzeb jako takovych), nez nabizi konkurence a tim 1
nasledné odlakani jejich zédkaznik.

Nasledujici grafy zobrazuji pomér uZivateld nad 15 let, ktefi pouZzivaji mobilni telefon,
a k jakému ucelu.
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3.5.2 Segmentace trhu

V dobé prvniho operatora na naSem trhu (Eurotel, dneSni O2) byla zfejma jeho
orientace na urcitou cilovou skupinu. PfestoZe nabizel sluzby, ze kterych si mohly vybrat
vSechny segmenty trhu, jedna ze skupin vyrazné ptevazovala — firmy. Tato cilova skupina
firemnich zakaznikl se projevovala pfedevs§im vysokymi Gcty za telefon. Za provolané penize
se jim pak stfadaly body, za které mohli po urcité dobé ziskat mobilni telefon za zvyhodnéné
ceny. Eurotel tim tak déaval najevo jakousi odménu zakazniklim za jejich vérnost a Casté
vyuzivani hlasovych sluzeb.
S nastupem T-Mobilu (dfivéjsi Paegas), byl povaZovan tento operator za tzv. rozumny
stted pro Sirokou vefejnost, naopak Vodafone (diive Oskar), se zpocatku vyrazné orientoval
na studenty, mladé lidi a lidi, ktefi si z néjakych pficin jeSt€ nepofidili mobilni telefon
(predpokladem tohoto nepotizeni byla cena).
V dnesni dobé se ale vSichni operatofi orientuji jiz na vSechny segmenty trhu. Vyplyva to

z nabidky sluzeb, které zahrnuji pozadavky vSech skupin.

- Studenti — diky nizkym pifijmim a menSi potiebé volani preferuji tarify s nizkym
mesi¢nim pausalem.

- Miladistvi a deti — jelikoz jim telefon plati vétSinou rodi¢e a zaroveil bez kontroly
provolanych penéz by mohly uéty dosdhnout necekané vysokého ¢isla, jsou pro tuto
skupiny nejvhodnéjsi predplacené karty na danou vysi kreditu.
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- Firemni zakaznici — preferuji mnoho volnych minut i za cenu vys§iho mési¢niho pausalu.
M¢ésicné provolaji mnoho minut 1 hodin a v pfipadé, ze ma podnik vSechny firemni
telefony u jednoho operatora, poskytuje mu za to jesté dalsi velmi vyhodné ceny.

- Verejnost — pro Sirokou vefejnost, ktera nespadd do vySe uvedenych segmenti trhu,
nabizeji mobilni operatofi neskutecné Sirokou S$kalu rtznych tarifii s rlznou vysi
mésicniho pausalu, volnych minut apod. Zalezi pouze na daném jedinci, pro ktery tarif se
rozhodne.

3.5.3 Trzni vyklenky

V soucasné informacné se rozvijejici spole¢nosti, kdy inovace v oblasti moderni
techniky pfichazeji na trh stale Cast&ji, se stava stale vice popularni byt mobilni a pfesto mit
moznost komunikovat. Ackoliv se mlze zdat, ze nabidka mobilnich operatorti jiz nemiize
pfijit s novymi sluZzbami, opak je pravdou. Sou€asné dostupné mobilni sluzby koresponduji
nové trendy v oblasti informacnich technologii. Stile zde ale zlstdva prostor pro hlubsi
propojovani dvou hlavnich informac¢nich médii — mobilniho telefonu a pocitace, resp.
internetu. Soucasny trend se jiz o takové propojeni CasteCné snazi, ale stale jeSté nejsou
nabizeny vesSkeré sluzby, které internet nabizi. Mame tim namysli napf. chatovaci sluzby
Skype ¢i ICQ. Véfime, Ze predevSim pro zakaznickou skupinu mladych lidi je tato sluzba
trznim vyklenkem. Zakladem je samoziejmé prorazit na trh s touto novinkou jako prvni spolu
s efektivné ptizptisobenou marketingovou kampani.

3.5.4 Vliv znacky

Dle P. Kotlera a G. Armstronga’ miZe byt znadka vyjadfena jménem, slovnim
spojenim, znakem, symbolem, ztvarnéna obrazem, piipadn¢ i kombinaci vSech uvedenych
prvki. K jejim zdkladnim funkcim patfi identifikace vyrobklli a sluzeb dané firmy a
diferenciace, tj. odliSeni od konkuren¢nich firem.

V dnes$ni dobé€, kdy je na trhu nepfeberné mnoZstvi nabizenych sluZeb, je jednim
z hlavnich prostiedkil slouZzicich k jejich odliSeni pravé znacka. Produkt jako takovy se sklada
ze 3 vrstev: vnitini vrstva piedstavuje produkt jako takovy, stfedni vrstva pak zahrnuje
baleni, kvalitu, design, ale pfedev§im znaCku a konec¢né vné&jSi vrstva zahrnuje rozsifeny
vyrobek (napft. instalace apod.).

Hodnota znacky je dana loajalitou zdkaznikli, zndmosti znacky, zosobnénim kvality,

ztotoZznénim s poskytovanou sluzbou aj.
nez znacky nasledovatelské? Souvisi to s psychickymi veli¢inami pamét’ a vybavnost. Lidé
maji jednoduSe tendenci pamatovat si €islo jedna v dané oblasti z4jmu popf. kategorii
spotieby.
Vsichni tfi mobilni operatofi, ptisobici na Ceském trhu se rozhodli ponechat si jména svych
matefskych spole¢nosti. Prave tato jména, kterd vyznamné ovliviiuji celkové vnimani lokalné
pusobici spole¢nosti zna¢né ovliviiyji findlni rozhodovani potencidlniho klienta (napf.
Vodafone a T-mobile, ktefi k tomuto kroku pfistoupili jako 1. sndze ziskavali zahrani¢ni
klientelu na izemi CR a to piedeviim diky své ,,znaéce™). Dalo by se tedy shrnout, Ze uzivani
jednotného jména ve vSech obsluhovanych zemich vytvaii image silné a uspésné spolecnosti.

Na portalu marketingovenoviny.cz je vnimani znacky Vodafone definovéno jako:
Vodafone = leadr, sofistikace, moderni technologie, inovator, prikopnik, Big Brother,
zatimco plvodni Oskar byl vniman spiSe jako rebel, vyzyvatel zajetych poradki, nekonvenéni
ptistup. Dalo by se fici, Ze v souc¢asné dobé doslo k dokonalému prolnuti téchto charakteristik.
Cesky Vodafone je jak zastincem modernich technologii, inovatorem a prikopnikem tak i
nadale vyzyva své konkurenty, uplatiiuje nekonvenéni piistup (napt. nejuspésnéjsi reklama

3 Armstrong, G., Kotler, P.: Marketing, Grada Publishing, Praha 2004
16



roku 2006 - Fale$ni sobi) atd. Dalo by se tedy fici, ze Vodafone je zaméten pifedev§im na
nevazangjsi, kreativni, mladé a nové sluzby vyhledavajici klienty.

3.6 Prilezitosti a ohroZeni z analyzy objektivnich faktoru

Hlavni pfilezitosti a rizika zavedeni nové sluzby vyplyvaji z analyz vlivu svétové
ekonomiky a EU v kapitole ¢. 3 Objektivni faktory.

4 Subjektivni faktory

4.1 Silné a slabé stranky Vodafone

Dle naseho subjektivniho hodnoceni povazujeme za silné a slabé stranky Vodafone nize
uvedené faktory:

Faktor Vaha Hodnoceni
3(-2[1[0[1]2]3

PRACE
Vztah pracovnikt k podniku 0,02 X
Kvalita vedoucich pracovnikt 0,05 X
Zpusob motivace a odménovani
pracovnikui 0,02 X
TECHNOLOGIE
Kvalitni technologie 0,1 X
DOVEDNOSTI
Strategie a predvidani zmén 0,05 X
Schopnost reagovat na zmény 0,06 X
Vyvoj a navrh novych sluzeb 0,08 X
Uginnost systému Fizeni 0,02 X
POPTAVKA
Klientska zakladna 0,07 | X
Meziro¢ni narist zakaznik 0,05 X
Pokryti 0,06 X
REKLAMA
Jméno a znacka firmy 0,05 X
Reklama a propagace 0,07 X
Marketingova komunikace 0,2 X
Schopnost pochopit prani zakaznika | 0,06 X
Poskytovani doprovodnych sluzeb 0,02 X
Celkem 1 14

Zdroj: vlastni vypocty

Cesky Vodafone dosahl nejvyssiho meziroéniho nartistu zakaznikd, diky kterému je
povazovan za velmi dynamickou spolecnost. Na druhé stran€ ovSem stile zaujima nejmensi
klientskou zakladnu.

Nabizi vyhodné balicky sluzeb i tarify, na strané¢ druhé co se tyCe roamingovych
sluzeb, stale drzi vysoké ceny. Pfitom by diky spole¢nostem Vodafone pusobicich v ostatnich
evropskych zemich mohl naldkat své zakazniky na sniZeni ceny za tato roamingové volani.

17



4.1.1 Analyza portfolia — Matice BCG

Analyza portfolia je diagnostickd metoda pouZzivana pro podniky s diverzifikovanou
strukturou aktivit. Matice BCG hodnoti jednotlivé podnikatelské ¢innosti na zakladé dvou
hledisek: miry ristu odvétvi a relativniho trzniho podilu.

Vychazime ze zakladniho rozdéleni produktii Vodafone, které bylo uvedeno v kapitole

2.3.
Podil na trhu
VYSOKY  mmmmmm o > nizky
hvézdy otazniky
<
o Nehlaso
>
=
z >
o A
: ) Specifick
:g | dojné kravy| bidni psi
s
=1
= N Doplﬁkové
A
=
=

Zdroj: interni data spolecnosti

Z vyse uvedené matice BCG Ize shrnout portfolio spole¢nost Vodafone nasledovné:

Hlasové sluzby ptinaseji firm¢ znacny piijem. PiestoZze mira ristu téchto sluzeb neni
tak vysoka jako u nehlasovych sluzeb, disponuje velmi vysokym podilem na trhu.

Nehlasové sluzby nemaji dosud tak vysokou klientskou zakladnu jako sluzby hlasové,
ale jejich potencidl je zna¢né vysoky. Inovace té€chto sluzeb bude znamenat potiebu
finan¢nich prostifedkili. Pfesto je vhodné investovat, protoze tyto sluzby nabizeji vynikajici
prilezitost k rastu.

Specifické sluzby dosahuji jesté stdle malého podilu na trhu, ale diky inovacim a stéale
vétsi oblibé u zakazniki spadaji do kategorie Otaznikii. Ze skupiny téchto sluzeb je nutné
vybrat ty, které jsou siln¢ a atraktivni. Na tyto sluzby se zaméfit a vynalozit velké usili,
protoZe pro podnik predstavuji moznost stat se ,,hvézdami‘.

Dopliikové sluzby maji jak maly podil na trhu tak 1 nizkou miru ristu trhu. Tyto sluzby
nejsou schopné vytvafet dlouhodobé¢ atraktivni piijmy. Pfestoze je vhodné se ,,bidnych pst*
zbavit, v ptipad¢ mobilnich operatorti je nutnosti si ponechat ve svém portfoliu 1 tyto sluzby.
Dtlivodem je uspokojeni poptavky zakaznikd, kterd je v daném odvétvi postavena na moznosti
vybéru z nejsirsi Skaly sluzeb.

4.2 Konkurenc¢ni vyhoda

Na zéklad¢ vyse uvedenych silnych a slabych stranek spolecnosti mizeme uvést jako
konkurenéni vyhodu Vodafone jeji mezinarodni plsobeni a stim spojené vyhody pro
zékazniky. Spole¢nost Vodafone je rozsifena ve vice evropskych zemich a mezi jednotlivymi
spole¢nostmi probiha vzdjemna spoluprace. Pro zédkaznika, ktery se pohybuje v zahranici, tak
v pripadé jakéhokoli problémi vyplyva moznost obratit se na spole¢nost Vodafone plisobici
piimo v dané zemi.

Konkurenéni vyhodu vidime také v dynamice fizeni spolecnosti, diky které dosahla
nejvyssiho meziro¢niho naristu zdkaznikl. Kdyby tento trend postupoval stejnym ¢i podobné
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vyvijejicim trendem i1 v budoucnosti, znamenalo by to pro spole¢nost Vodafone slibné
vypadajici rozristajici se klientelu zakaznik.

V neposledni fad¢ zde hraje roli marketingova komunikace. Nejen v soucasné dobé¢, ale
i v pribéhu celého pisobeni Vodafone v CR vyéniva nekonvenénim piistupem, tj. zastava roli
rebela, vyzyvatele zajetych potadkii apod. Piikladem muze byt velmi uspésna kampan a

vvvvvv

4.3 Hodnoceni trzni pozice

Cesky Vodafone zaujima mezi konkurenty vyznamné trzni postaveni. Ackoliv je
nejmladsi a pfiSel na Cesky trh jako posledni, za léta pisobeni ziskal dostateéné velkou
klientskou zakladnu a svym dynamickym pfistupem k novym pftilezitostem je stale hrozbou
pro ostatni operatory.

5 SWOT analyza Vodafone

Tato kapitola se zabyvda SWOT analyzou spolecnosti Vodafone. Smysl této analyzy
spoc¢iva ve zhodnoceni svych silnych a slabych stranek a na stran¢ druhé v identifikaci hrozeb
a eventuelnim vyuziti odhalené ptilezitosti.

SWOT analyzu lze rozdélit do dvou casti: analyza wvnéjSiho prostiedi, ze které
vyplyvaji ohroZeni a pfileZitosti a analyzu vnitiniho prostfedi, ze které firma ziskava
informace o svych silnych a slabych strankdch. VSechny tyto faktory z vnitiniho i vnéjSiho
prostiedi jsou zahrnuty niZe v tabulkach. Je jim pfidé€lena tzv. vaha, kterd zachycuje dileZitost
pro danou spolecnost a celkovou UspéSnost v plnéni tohoto kriteria. Je bezesporu nutné
poznamenat, ze celé toto hodnoceni je zalozeno na metod¢ brainstormingu a to za spoluprace
Davida Krnaka, ktery pracuje v marketingovém oddéleni spole¢nosti Vodafone a Michaely
Tuckové, kterd je jiz tfetim rokem na pozici telefonni operatorky totozné spolecnosti.

Vnitini prostiedi

Hodnoceni
-3 -2 -1 0 1 2 3
Kvalita pracovni sily X
Vyuziti lidskych zdrojii, motivace X
Vychova pracovnikii X
Vztah pracovnikil v podniku X
Kvalita vedoucich pracovnik X
Vybaveni kancelafi X
Kvalita technologii X
Strategie a predvidani zmén X
Rizeni nakladi X
Informaéni systém pro Fizeni X
Ekonomické fizeni X
Schopnost reagovat na zmény X
Spoluprace mezi organizaénimi
jednotkami
Vyvoj novych produkti X
| Organizacni ¢innosti X
Uginnost systému Fizeni X
Marketingova strategie X
Tvorba ceny X
Organizace prodeje X
Reklama a propagace
Image firmy
Dostatek investi¢nich prostredki

X | X | X
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Kvalita dle ISO norem X
Distribuce sluzeb
Informovanost zaméstnanci X
Tradice spoleénosti X
Systém hodnoceni pracovnikt X
Systém odménovani pracovniki X
Udrzeni klicovych pracovniki X
Schopnost identifikace pfani a X
potieb zakaznikl
Interni firemni komunikace

Silné stranky Slabé stranky

Kvalita pracovni sily

Kvalita technologii

Strategie a predvidani zmén
Informacni systém pro fizeni
Vyvoj novych produktt
Marketingova strategie
Organizace prodeje

Reklama a propagace

Image firmy

Dostatek investi¢nich prostiedki
Distribuce sluzeb

Systém odménovani pracovniki

Schopnost identifikace pfani a potieb

zakazniku

Vztah pracovniki k podniku

Spoluprace mezi organiza¢nimi jednotkami

Tvorba ceny
Systém hodnoceni pracovniki
Udrzeni klicovych pracovnikii

Faktory vykonnosti a zavaznosti u silnych stranek

Vvkonnost
A >
z
a
v Distribuce sluzeb Kvalita technologii
a Vyvoj novych produktd
z . . .
a Marketinaova strateaie
;’t Systém odménovani Reklama a propagace
pracovniku
Faktory vykonnosti a zavaZnosti u slabych stranek
Vvkonnost
A >
z o .
a Vztah pracovnikl k podniku Tvorba ceny
\'
a
ﬁ Spoluprace mezi Udrzeni klicovych pracovniku
0 organiza¢nimi jednotkami
st
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Vnéjsi prostiedi

PrileZitosti:

- Vliv véku na pouzivani riznych mobilnich sluzeb

- Vyuziti preferenci vybranych zakazniki, kteii se v cilové skupiné chtéji odliSovat

- Vyuziti trendu mobilni zédbavy

- Vyuziti zvySuyjicich se ptijmu, rastu HDP a ochoty vice utracet (sluzby s ptidanou
hodnotou)

- Mobilni telefon, operator a sluzby otdzkou image

- Pouzivéani mobilniho telefonu témét ke vSem ¢innostem béhem dne

- Vyuzivani volného €asu a kraceni chvil s mobilnimi sluzbami

- Investovani do novych technologii pro provoz novych sluzeb

- Znamost znacky v podvédomi zédkazniki a propagovani hodnot spole¢nosti

Vvkonnost

v

A
z

3 Podpora datovych sluzeb Investice do novych
a technologii

z

n RozS8ifeni produktového Image

e portfolia

st

Rizika:

- Stale vice starnouci populace miize mit skeptictéjsi pohled na nové sluzby

- NedodrZeni jakosti zddané zakazniky

- Stale vice naro¢néjsi zdkaznici, ve stejném tempu uspokojovat jejich potieby

- ZvySovani dani ma za nésledek zdraZeni sluzeb

- Pfi Spatném fizeni narodniho hospodaistvi vliv na spotiebu sluzeb ze strany zdkazniki
- Mozné regulace nékterych sluzeb ze strany EU

- Diverzifikace trhu, hodné segmentti

Vvkonnost

v

»
»

z

3’ Vstup nového konkurenta Snadna substituce sluzeb

a Pusobeni konkurence stavajici

2

n Naro¢néjsi zakaznici Pfesycenost trhu s mobilnimi
° sluzbami

(2]
=

Z tabulek zobrazenych vySe je ziejmé, ze v pfipadé spolecnosti Vodafone celkové
prevazuji predevsim silné stranky a trzni pfilezitosti. Jejich konkrétni ohodnoceni zavaznosti
ze strany odvétvi mobilnich operatori a vykonnosti ze strany spolecnosti Vodafone jsou
zaznamenany vyse. Konkrétnimi silnymi strdnkami pak jsou piedev§im technické vybaveni
image spolecnosti, mezi piileZitosti na trhu pak lze zaradit pfedev§im podporu datovych
sluzeb a rozsiteni portfolia.

Mezi slabé stranky se pak tadi kvalita sluzeb a jiz nekolikrat zminovand pozice na trhu
a mezi tzv. ohrozenimi najdeme piedevSim stupen nasyceni trhu a konkurenci spole¢nosti
Vodafone.
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Programy: které vyplyvaji ze SWOT analyzy a zaroven je lze spolecnosti Vodafone
doporucit jsou predevsim:

= Vyuziti technického vybaveni, kterym spole¢nost disponuje

= Podpotfit loajalitu zdkaznik, kterou lze postavit na dobrych vztazich se zakazniky

= (Odliseni se prostiednictvim marketingového komunika¢niho mixu

LAA

= Vyuziti nové technologie k rozsireni portfolia

6 Umistovaci strategie = positioning
1. Jak chce byt VODAFONE, respektive jeho sluzba, vnimana v mysli spotiebitele?

Vodafone vystupuje na trhu mobilnich komunikaci jako mlady a dynamicky operator,
ktery si svymi sluzbami chce ziskat a uto€it na mladé lidi. Tomuto pfizplisobuje 1 své
reklamy, prodeje a také prezentace produktl. Charakteristické vlastnosti pro spole¢nost
Vodafone jsou: progresivnost, uto¢nost, flexibilita, podbizivost, inovativnost, pohyb s dobou
a trendy, vyraznost.

Nova sluzba VODYPE je zamétena na mladé lidi, ktefi si zvykli byt v neustalém
kontaktu se svymi pfateli, a proto jim jiz obycejné telefonovani nestaci. Vodafone si
uvédomuje, ze tato sluzba musi byt jednoduché a dostupna pro tento segment trhu (studenti,
mladi lidé, teenagefi) a chce zdroven vyuzit toho, Ze témét kazdy z tohoto segmentu vlastni
mobilni telefon a ne vSichni maji pfistup na PC a internet ¢i chtéji byt mobilni 1 bez PC.

Novou sluzbu spolecnosti Vodafone, 1ze povazovat za zamér, kterym chce Vodafone
svym zakaznikim ukézat, ze se jednd o flexibilni spole¢nost, ktera rdda vyhovi nové
vznikajicim potfebam svych zédkazniki a také nasleduje soucasné trendy na trhu.

2. Jak se vymezuje VODAF ONE viici konkurenci?

Vodafone si je védom své slabsi pozice v odvétvi mobilni komunikace, zptisobené
hlavné pozdéjSim vstupem na Cesky trh. Proto jsou jeho strategie piedev§im kratkodobého
charakteru, zamétené na objem trzeb a ziskani co nejvice zékaznika v co nejkratsi dobé&. Jeho
chovani vystihuje 1 charakteristicka Cervena barva, mnoZstvi marketingovych akci, kampani a
televiznich spott.

6.1 Umisténi sluzby na trhu

Sluzba bude umisténa na cely ¢esky trh s ocekavanim uspéchu piedev§im u zvolené¢ho
trzniho segmentu, timto segmentem jsou lidé ve véku 15 — 30let.

Vyhodou pro né bude moZnost ovladat a pouZivat vice komunikacnich cest z jednoho
pfistroje a okamzitd dostupnost sluzby. Diiraz je kladen na pohodlnost pouzivani a rychlost
spojeni. Nevyhodou mize byt pro nékteré zakazniky nutnost opatfit si novy mobilni telefon
s integrovanym softwarem podporujicim pfistup na internet.

Nova sluzba VODYPE bude nabizena v podobé nového mési¢niho tarifu VODYPE,
ktery umoZzni zédkazniklim neomezené pouzivani této sluzby. Tento tarif bude mozné zakoupit
pouze jako dopln€k ke stavajicim tarifiim, nikoliv k pfedplacenym kartam. Technologie,
licence bude ziskana uzavienim strategického partnerstvi se spolecnosti SKYPE, ktera
poskytne i odpovidajici software. Za licenci bude poskytovano spolec¢nosti SKYPE 20%
z trzeb ziskanych z této sluzby.

Vliv externalit a zaroven i ohrozeni zptuisobi Vodafonu predevsim reakce ostatnich
mobilnich operatorli a eventudlnim zavedenim podobnych interaktivnich programi, napf.
ICQ.
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7 Navrh marketingoveé strategie

7.1 Trzni cile podniku

VODYPE je uréeny piedevsim pro cilovou skupinu osob ve veku 15-30 let. Pomoci
nize zminénych marketingovych nastroji Vodafone informuje své stavajici 1 potencionalni
zakazniky o moznosti aktivace této doplikové sluzby. Registrovanymi uzivateli jsou vSak i
»hezakaznici®. K tomu je marketingova podpora dulezita z toho divodu, aby se tito uzivatelé
mohli rozhodnout, zda i diky mobilni variant¢ nezméni mobilniho operatora, aby cerpali
vSechny benefity, které jim sluzba, kterou pouzivaji, nabizi. Kromé posileni trzniho podilu je
dalsim divodem zavedeni sluzby zvyraznéni Vodafonu a jeho exkluzivity s provozovatelem
této nove sluzby.

Dle zjisténi na strankich Ceského statistického ufadu bylo k roku 2005 evidovano
1 635 890 obyvatel ve véku 15 — 29 let. Vzhledem k tomu, ze naSe cilova skupina zahrnuje
obyvatele do 30ti let, tedy jesté vyssi pocet, budeme uvazovat, Ze ne vSichni maji mobilni
telefon. Z uvedeného ¢isla budeme tedy vychézet. Je vSak nutné si také uvédomit, ze ne
vSichni jedinci ndmi zvolené cilové skupiny jsou zédkazniky Vodafonu.

Ptiblizny pocet zakaznikli Vodafonu odvodime od jeho procentualniho podilu na trhu,
kdy ukrajuje cca 23,2 % trhu. Stejnym pomérem muiize byt spocten piiblizny pocet zdkaznikl
Vodafone ve véku 15 — 30 let z celkového poctu vSech mobilné aktivnich obyvatel (vice
v kapitole 3.5.1), ktery ¢ini zhruba 376 255 zakaznikl v této vékové skupiné.

Za ucelem zjisténi, zda bude sluzba vyuzivana, byla provedena anketa. Celkem bylo
osloveno 150 respondenttl, z nichz po dotazu na vék podminku spliiovalo 127, tedy 85%.

Pokud respondenti spliiovali podminku véku 15 — 30 let, nésledovala otazka, jakého
mobilniho operatora v soucasnosti pouzivaji. Ze zminénych 127 respondentt jich celkem 43
odpovédelo, Ze je to praveé spolecnost Vodafone. Zhruba polovina z nich, piesné feceno 23
pak dale uvedlo, Ze by si novou, stru¢né predstavenou sluzbu, aktivovalo.

Hodnoty jsou uvedeny v nasledujicich grafech.

Graf 1: Vék respondentil

VEK RESPONDENTU

127
85%

OVe véku 15 - 30 let
@ Ostatni

Zdroj: anketa
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Graf 2: Anketa, Podil zakaznikti Vodafone

O Pouziva Vodafone
B Nepouziva Vodafone

Zdroj: anketa

Graf 3: Anketa, Z4jem o novou sluzbu

20
e B Ano, radi by si ji zFidili
2 B Ne, nezajima je
53%

Zdroj: anketa

Z vysledkti ndmi provedené ankety vyplynulo, ze sluzbu VODYPE by si aktivovalo
53% dotazanych. Dle naseho realistického predpokladu vSak usuzujeme, Ze by si sluzbu mohl
aktivovat kazdy ¢tvrty, tedy 94 063 zakaznikii béhem prvniho mésice.

Stale tu zbyva prostor pro (1 635 890 — 376 255) 1 259 635 nezakaznikl spole¢nosti. I
na né bude zaméfena nize popsana marketingova strategie. Pokud vezmeme v ivahu fakt, ze
ne vSichni pouZzivaji sluzbu SKYPE na pocitaci a ne vSichni si jej budou chtit aktivovat,
predpokladame, 7e kazdy patnacty” (tedy 83 976 novych zakazniki) prejde ke spoletnosti za
ucelem aktivace.

Predpokladany trzni podil se zvedne tedy o zminénych 83976 novych zakaznika.

4 .
viz anketa
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7.2 Marketingové cile

7.2.1 Produktova strategie

Produktem bude zavedeni nové sluzby VODYPE ve spoluprici se strategickym
partnerem spolecnosti SKYPE.

Primarnim ucelem nové sluzby VODYPE je internetové volani a chatovani mezi
mobilnimi telefony, pfipadné volani na osobni pocitace. Cilovou skupinou pro zminénou
sluzbu jsou mladi lidé ve v€ku 15 — 30 let, ktefi alternativni zplsoby komunikace preferuji,
dokdzi se ztotoznit s nové nastolenymi trendy a chtéji se odlisit. Déle pfivitaji byt dostupni
kdykoli a kdekoli, at’ uz doma u pocitace, nebo vecer v baru, kde travi ¢as s kamarady.

7.2.2 Cenova strategie

wrwe

pokles klasickych hovort a odesilani SMS. Ceny proto musi byt nastaveny tak, aby byly stale
vyuzivany klasické tarify a tyto sluzby byly opravdu jen sluzbami doplitkovymi ke stavajicim
tarifnim programim. Primarné¢ proto bude nastolena strategie ocenéni vyrobkové iady.
Vzhledem k tomu, Ze se jednd o prestizni sluzby a ptedpoklada se, Ze zékaznici budou sluzby
vnimat hodnotnéji, bude se na cené podilet 1 strategie psychologické ceny.

Budou nabidnuty tzv. balicky, které za pausalni mési¢ni poplatek umozni zakaznikovi
neomezeny piistup ke sluzbé. Pro sluzbu VODYPE byl stanoven jednorazovy poplatek za
aktivaci 200K¢ bez DPH, dale cena mési¢niho tarifu VODYPE 450K¢ bez DPH. Ostatni
ceny, napf. u Skype pfi volani na klasické Cisla zahrani¢nich zemi se budou fidit cenikem
tohoto strategického partnera, ktery je uveden na oficialnich strankach spole¢nosti Skype.

7.2.3 Distribucni strategie

Vzhledem k tomu, Ze se jednd o strategické partnerstvi s vySe zminénou spolecnosti,
bude také na ni, aby vytvoftila programy urcené pro vybrané modely mobilnich telefont a aby
byly tyto programy do nich nasledné nainstalovany. Tyto telefony pak budou prodavany
vyhradné v siti spole¢nosti Vodafone a budou patii¢né oznaceny logem, aby si téchto novych
sluzeb zékaznik v§iml. Bude proto zvolena strategie exkluzivni distribuce.

Pro stavajici zdkazniky (vyhradn€) spolecnosti Vodafone, ktefi sluzbu
implementovanou v mobilnim telefonu nemaji, a verze programul pro jejich model existuje,
budou mit mozZnost si sluzbu u operatora aktivovat. Bude ale tfeba si po ovéfovacich
procesech stahnout pfislusnou aplikaci ze stranek spolecnosti a nainstalovat do telefonu.

Proces instalace programt do telefonu bude zabezpecCen tak, aby doSlo pouze
k jednorazovému nainstalovani do telefonu a nikoli opakovanému.

7.2.4 Komunikacni strategie

Hlavni marketingovou strategii bude PULL strategie, ve které¢ dochdzi ke stimulaci
koncového zakaznika a vytvoreni tak jeho nasledného z4jmu o danou sluzbu, kterd bude
strategickym partnerem dodana prostfednictvim Vodafonu. V nésledujicich odstavcich je
zminéna marketingova podpora ze strany Vodafonu. Vzhledem k exkluzivnimu partnerstvi a
zvolené strategii se oCekava, ze ¢ast marketingovych aktivit ponese i strategicky partner. Dale
je uvedena ndmi navrhovana marketingova kampai:

Pokud budeme kalkulovat vySe nékladi: televizni reklama zasazena do
frekventovanych casti pro dosp€lé musime pocitat s pocatecni Castéjsi frekvenci dvakrat do
tydne a soucasné cené jednoho 30s spotu 180 000K¢ jsou mésicni naklady 2 880 000K¢E, po
dobu dvou mésici 5 760 000KE. Samotné vytvoieni reklamy vyjde spolecnost na 3 000
000K¢. Pokud budeme televizni reklamu zadavat 1 nadale s mensi frekvenci (tzv.
pfipominkova reklama), napt. kazdych 14dni a po dobu 10ti mésicti, budou se mésicni
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naklady pohybovat ve vysi 720 000K¢. A pokud uvazujeme uvedeni dvou novych reklam
ro¢né, celkové ro¢ni naklady na reklamu budou 18 960 000K¢.

Reklama v tisku bude zaddvéana do denniho tisku a ¢asopisti typu Mobility, PC World,
casopisti pro mladé lidi (teenagery) atd. Reklama bude zaddvana do mésicniki, do cca tii, pfi
cen¢ 60 000KC¢ na pul stranky je mési¢ni ndklad 180 000KE. Rocné se ndklady vySplhaji
k 2 160 000KZ¢.

VSichni zdkaznici spole¢nosti Vodafone budou také o moznosti aktivace této sluzby
informovani prostfednictvim SMS zaslané vlastni sité. Toto rozeslani informativni SMS
pfestavuje pro mobilniho operatora nulové naklady.

Dal$im komunika¢nim néstrojem je internet, kam umistime plo$né reklamy, tzv.
bannery. Umistény budou na frekventované stranky typu Seznam.cz apod. Kazdy navstévnik
ma moznost na reklamu kliknout a bude automaticky pfesmérovan na oficidlni www stranky
spolecnosti. Takova reklama je velice efektivni, bude pouze zpocatku, také proto, Ze je i velmi
draha. Za tyden je uctovano kolem 1 000 000K¢E. Provozovatele s umisténim banneri budeme
meénit, aby se zvysila pravdépodobnost zdsahu co nejvice podskupin nasi cilové skupiny.
Ro¢ni néklady se pfedpokladaji na 10 000 000K¢.

U internetu se téZ dohodneme s pfednimi vyhledavaci (www.google.com apod.), aby
nas umistovali na ptfedni pozice po zadani klicovych slov. Sluzba by mohla byt dostupna
spole¢né s pfedplacenymi reklamnimi prostory na téchto strankach. Cena této reklamy je za
jedno slovo 10K¢/den, pokud budeme mit zaddno 10 slov, pohybuji se ndklady na urovni
36 500K¢ za rok.

Naklady na marketingovou komunikaci

Naklady za mésic Roé¢ni naklady

3 000 000K¢/1spot (2 spoty

Vytvoreni TV reklamy 6 000 000K¢
roc¢né) — 500 000K¢&/mésic

Spoty v TV — 1. mésic 2 880 000K¢ —

5760 000K¢
(2mésice) 480 000/mésic
Spoty v TV — po dobu 10 720 000K¢ —

7 200 000K¢
mésicu 600 000K ¢/mésic
Tisk 180 000K¢ 2 160 000K¢
Mobilni telefony (SMS) 0 K¢ 0 K¢
Internet (bannerova 1 000 000K¢ /tydneé —

10 000 000K¢
reklama) 833 333,3K¢/mésic
Ost. I-netové vyhledavacde | 100Kc¢/den 36 500K¢
Celkem 2 513 300 K¢ 31 156 500K¢

Zdroj: vlastni kalkulace

Vzhledem k vySi ndmi kalkulovanych trzeb ziskanych zavedenim sluzby VODYPE
35607 800 K¢ a marketingovym nakladim, které byly za prvni rok vycisleny ve vysi
31156 500 K¢&. Hruby ,,marketingovy* zisk ze zavedeni nové sluzby po prvnim roce bude
4 451 300 Ke¢.
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8 Finance — financ¢ni cile

Cilem zavedeni nové sluzby je zvySeni poctu zakaznikii o 3% spojené se zlepSenim
hospodatského vysledku.

8.1 Pfedpoklady pro sestaveni finan¢niho planu

Kurz K¢ nebude v tomto piipad¢ bran v tivahu, protoze se nebude jednat ani o export
ani o import této sluzby. Pijde jen o zavedeni nové sluzby ze stavajicich zdroji na ceském
uzemi. Investice budou pouze rozvojové na zavedeni softwaru do mobilnich telefont a
odkoupenim know-how od stavajicich poskytovateli sluzby VODYPE.

Ptedpokladem pro nas finan¢ni plan je konstantni mira daflového zatizeni ve vysi 24%.
Zmény nejsou brany v tvahu pro planované obdobi let 2007 — 2012.

Pro planované obdobi péti let bude pocitano s konstantni mirou inflace v konkrétni vysi
3,7%°. Vyvoj mezd je planovan, s ohledem na dosavadni vyvoj, rostouci s dirazem na
snizovani podilu mzdovych nékladd na celkovych néakladech. Toho bude dosazeno
optimalizaci lidskych zdrojt spole¢nosti.

Neptredpokladame, Ze by vyrazné vzrostly ceny vstupll. Ceny novych telefonti
s ptistupem na internet budou stejne.

8.2 VypocCet bodu zvratu — kalkulace

V rdmci vypoctu bodu budeme uvazovat neménnost cen za reklamu, tiskovou inzerci
atp. I kdyZz si jsme samoziejmé védomi, Ze vredlu by situace s fixni cenou za uziti
jakéhokoliv marketingového nastroje po dobu péti let byla vice nez nerealna. Dale také bude
po celou dobu péti let i neménny pocet a ¢etnost TV reklam atd. Bude se vSak jednat jiz pouze
o reklamu pfipominkovou.

V ptipad¢ trzeb vychazime z pfedpokladu geometrické posloupnosti nartstu poctu
uzivateld. (s ¢imz samoziejmé souvisi 1 rust nakladi — spolecnost Vodafone se zavazala
odvadét spolecnosti SKYPE 20% z trzeb za poskytovani sluzby VODYPE).

Kazdy zakaznik zaplati za aktivaci zminéné sluzby ¢astku 200 K¢&. (jedna se pfedevSim
o poskytnuti programu, ktery umoziuje vyuzivani sluzby a ktery je licencovéan spol. Skype.
Samotné hovory a data pak budou pfenaSena prostfednictvim technologii
GRPS/EDGE/WIFI). Zékaznici poté budou za vyuzivani sluzby odvadét spolecnosti
Vodafone 450 K¢ za mésic s podminkou, Ze vyuzivani této sluzby se vdze pouze na vlastniky
tarifll, nikoliv pfedplacenych karet.

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost Vodafone je jiz plné fungujici firmou, nebude v ramci
tohoto vypoctu uvazovano s platy zaméstnancl/ odpisy budov atd. Bude zde skutecné
kalkulovano pouze s trzbami a vydaji vztahujici se k dané sluzbg¢.

V ptipad¢ analyzy bodu zvratu je cilem najit takovy objem produkce ¢i poskytnutych
sluzeb, pii kterém bude podnik dosahovat nulové vySe zisku z této ¢innosti. K tomu je tfeba
néaklady z druhového €lenéni naopak rozdé€lit podle jejich fixni ¢i variabilni povahy.

Fixni néklady jsou naklady, které budou vynaloZeny bez ohledu na planovany objem
produkce (v tomto ptipad¢ se tedy jednd o marketingovou propagaci). Oproti tomu naklady
variabilni rostou s kazdou dodatecnou jednotkou produkce (licen¢ni poplatky spolecnosti
Skype). Diky roz¢lenéni nékladl a cené vykont lze provést analyzu bodu zvratu a stanovit tak
minimalni objem produkce k pokryti pravé fixnich nakladt a dosazeni nulového zisku.

Naklady:
Marketingové vydaje za rok: 31156 500 K¢
Licen¢ni poplatky spolecnosti Skype: 20% z trzeb za sluzbu VODYPE

> Zdroj: Hospodaiské noviny, dne 2. 4. 2007.
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Trzby:

Trzby za aktivaci sluzby: 200 K¢/ zakaznika (jednorazova platba)
Trzby za pouzivani sluzby: 450 K¢&/ zdkaznik (mésicni platba)

Vzhledem k tomu, ze zdkaznici budou ptibyvat postupné a platby za tuto sluzbu jsou
uctovany s méesicéni frekvenci, byl vypocitan minimalni pocet klientd, ktefi by méli mit tuto
sluzbu aktivovanou a uZzivat ji po cely rok (v této analyze je tedy pocitano s dvanacti
pausalnimi platbami od kazdého z uzivatelii a zaroven s platbou za aktivaci). Aby timto
zpusobem byly vykompenzovany ndklady, muselo by si sluzbu VODYPE aktivovat alespoii
6 955 zakaznikii, ktefi ji budou uzivat po cely rok.

Z analyz, které byly provedeny a jsou zminény vyse, vSak vyplyva, Ze tuto sluzbu bude
vyuzivat cca 178 039. Coz je vice nez 25x pottebny pocet k tomu, aby poskytovani této
sluzby nebylo ztratové.

Graf 4: Vypocet bodu zvratu - poskytovani sluzby VODYPE
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Zdroj: vlastni kalkulace
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8.3 Proforma vysledovka 2005 — 2010

2007 2008 2009 2010 2011 2012
A. | Celkovy vynos 11618545 | 14363 183 | 21333707 |27 938368 | 33 832 866 | 37 645 706
1 | z hlavniho podnikéni 10991375 | 13685052 |20310961 |26 404 249 | 31 685099 | 34 853 609
2 | ostatni innost 627170 678 131 1022746 | 1534119 | 2147767 | 2792097
B. | PFimé ndklady celkem | 7 634772 9440254 | 14585427 | 18002 570 | 22 102 946 | 24 313 240
Hrubé rozpéti 3983773 4922 929 6748280 | 9935799 | 11729 920 | 13 332 465
C. | Rezie 3750732 3593814 | 4034060 | 4639169 | 5335044 | 6135301
EBIT-provozni HV 233 041 1329115 2714220 | 5296630 | 6394876 | 7197 164
D
1. | Nakladové droky 8922 419 769 351 863 316 677 348 344 383179
D , - 617 005 2211834 3950384 | 5135499 | 6162599 | 6778 859
2. | Vynosové troky
E. Hrubv)'f ,ZiSk PEeC -375 042 -462 950 -884 301 477 807 580 621 801 484
zdanénim
Daii z pFijmu 24% -90 010 -111 108 -212 232 114 674 139 349 192 356
F. | Cisty zisk po zdanéni -285 032 -351 842 -672 069 363 133 441 272 609 128
Ptidél rez. Fondu 0 0 0 18 157 22 064 30 456
Bilanéni zisk -285 032 -351 842 -672 069 344 977 419208 578 672
Vyplata podilu spol. 0 0 0 3000 0 5000
Splatky uvéra 0 0 0 2 500 3000 3500
G. | Nerozdéleny zisk -285 032 -351 842 -672 069 339 477 416 208 570 172
Zdroj: vlastni vypocty

29




8.4 Proforma rozvaha

Aktiva celkem 21753472 | 20996431 | 23020174 | 25143050 | 28620671 | 31306917
A. | Stala aktiva 17423192 | 16759721 | 17728018 | 18968380 | 21259673 | 22738 820
Dlouhodoby 2253355 1924290 | 5407533 | 8003149 | 10404093 | 11340462
1. | nehmotny majetek
DHM budovy, stavby | 569837 | 14835431 | 12320485 | 10965232 | 10855579 | 11398 358
2. |apozemky
DHM souboryasam. | 1, ¢30561 | 12780067 | 8947 191 8 052 472 7891 422 8207079
2.1 | véci-SZ
Dlouhodoby finan¢n 0 14 943 250 251 377 716
4. | majetek
B. | Opravky k IM
C. | Ob&zna aktiva 3972876 | 3644844 | 5049318 | 6012399 | 7166274 | 8412318
1. | Zasoby 438 793 328 356 410 036 413 528 440 089 512 368
1.1. | Material 179 937 171 273 199 504 184 889 188 587 200 566
1.3. | Vyrobky 258 856 157 083 210 532 228 638 251 502 311 803
2. | Pohledavky 2005368 | 2029758 | 2824060 | 3671278 | 4407944 | 4862207
Dlouhodobé
2.1, | pohlodivky 9326 13 141 18 545 24109 31341 40 943
Kratkodobé 1996042 | 2016617 | 2805515 | 3647170 | 4376603 | 4821264
2.2. | pohledavky
3. | Finanéni majetek 1528715 1286730 | 1815222 1927594 | 2318240 | 3037742
D. | Ostatni aktiva 357 404 591 866 242 838 162 270 194 724 155 780
Pasiva celkem 21753472 | 20996431 | 23020174 | 25143050 | 28620671 | 31306917
A. | Viastni kapital 2272 041 2223059 | 17572506 | 17717908 | 18276353 | 19019330
1. | Zakladni kapital 13646679 | 13646679 | 17723679 | 17723679 | 17723679 | 17723 679
2. | Kapitalové fondy 829 777 436907 | 11618717 | 11618717 | 11618717 | 11618717
3. | Fondy ze zisku — RF 0 0 0 18 157 22 064 30 456
Hosp.vysledek 210259829 | -10 634871 | -11097821 | -11982122 | -11504315 | -10 923 694
4. | minulych let
Hosp vysledek | 285032 | -351842 | -672069 | 339477 416 208 570 172
5. | bé&zného obdobi
B. | Cizi kapital 18631943 | 17871776 | 4727348 | 7374531 7848391 | 10898 878
B.1 | Rezervy 27 520 60 489 88 312 97 143 87 429 69 943
Dlouhodobé 0 10693434 | 930149 697 612 523 209 392 407
B.2 | zavazky
B.3 | Kratkodobé zavazky | 3548768 | 2422733 | 3708887 | 4079776 | 4487753 | 4936529
| szf;ﬁfky z obch. 676 706 472287 1 482 093 1926721 | 2312065 | 2774478
2. | Mzdové zavazky 42 417 46 070 66 079 59 471 64 823 70 658
Ostatni kratkodobé 2 829 645 1904376 | 2160715 | 2093584 | 2110865 | 2091393
3. | zavazky
Bankovni ivéry a 15055655 | 4695120 0 2 500 000 2750 000 5500 000
B.4 | vypomoci
4.1 | Dlouhodobé BU 14569063 | 4695120 0 0 0 3000 000
4.11 | B&zné BU- provozni 486 592 0 0 2500000 | 2500000 | 2500000
C. | Ostatni pasiva 849 488 901 596 720 320 50 612 2495 928 1 388 708
Zdroj: vlastni vypocty
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8.5 Hodnoceni vysledku — ukazatele trzni uspésnosti

K hodnoceni vysledku bylo pouzito Ctyf ukazatelii: rentability trzeb a vlastniho
kapitalu, bézné likvidity a Cistého pracovniho kapitalu. Vysledky jsou uvedeny v nasledujici

tabulce.
2007 2008 2009 2010 2011 2012
Rentabilita trzeb [%] -3 -3 -3 1 1 2
Rentabilita vlastniho kapitalu [%] -13 -16 -4 2 2 3
Bézna likvidita 1 1 1 1 1 2
éist}" pracovni kapital 1976834 | 1628227 2243803 |2365230 (2789670 |3591054
Zdroj: vlastni vypocty

Rentabilita (vynosnost) spolecnosti se v obou ptipadech, trzeb i vlastniho kapitalu,

dostava ze ztraty do zisku.

Hodnoty béZné likvidity se v uvaZzovaném obdobi pohybuji na trovni 1 a 2. Tyto
vysledky znamenaji, Ze podnik by mél byt schopen hradit své zadvazky, aniz by prodaval své

zasoby.

Az na rok 2008, kdy je predpokladané sniZeni pracovniho kapitdlu oproti
piedchazejicimu roku, by mélo dojit k jeho k navySovani.
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10.  PFilohy

Priloha 1 — Milniky spole¢nosti

2006
= Oskar Mobil a.s. se stava spolecnosti Vodafone Czech Republic a.s.

2005

= Ziskand UMTS licence na sit’ tfeti generace

= Spusténi rychlého internetu ptes technologii EDGE a pfedstavili neomezené datové
sluzby

= Zaclenéni do svétové mobilni rodiny Vodafone

= Podil tarifnich zdkaznik( dosahl 51%

=  Sdruzenim Czech Top 100 jmenovani nejdynamictéjsi firmou roku 2004

2004

= V ramci zebficku stovky nejvyznamnéjSich cCeskych firem organizovaném sdruzenim
= Zahajena nova image kampan Staci fict

= Predstavené nové tarify NAPLNO zalozené na sjednoceni ceny volani do vSech siti

2003

= Nova sluzba VPN firma (zlevnéné volani mezi firemnimi telefony) ur¢ena pro malé a
stitedné velké firmy

= Sponzor IMAX, prvniho 3D kina v Ceské republice, které uvitalo své prvni divaky

= Pfedstavend SIM karta 2v1 (dv¢ terénni ¢isla na jedné SIM)

= Zprovoznéné MMS

= Vitéz v soutézi Nejlepsi firemni image

= Podil tarifnich zdkaznikl se vySplhal na 41 %

=  VyhldSeni Mobilnim operatorem roku 2003 (mobilmania.cz)

= Oskar vyhlasil soutéZ Ttinacta Zidle zaméfenou na malé firmy

= V ramci prestizni soutéze World Communication Awards (WCA) v Londyné potfeti za
sebou Oskar nominovan na NejlepSiho mobilniho operatora Evropy

= Pocet zdkaznikl dosahl 1 547 000

= Oskar vyhlasen jako jeden z deseti nejlepsich zaméstnavatelti v Ceské republice

2002

=  Vénovano 4 570 271 K¢& na opravu a rekonstrukci zdkladnim a stfednim Skolam ze ctyt
regiontll nejvice postizenych povodnémi

= QOskar ma milion zékaznikl (k 17. dubnu 2002)

= Vykazovan kladny provozni zisk za ob¢ tvodni ¢tvrtleti roku 2002

= Predstavené Tarify nové generace a udrzujeme si tak cenové vildcovstvi na mobilnim trhu

=  Vsoutézi WCA nominace na nejlepsiho mobilniho operatora Evropy

= Vytvorend Internetova samoobsluha

= Nova sluzba SMS seznamka, prvni seznamovaci sluzba na bazi SMS na ¢eském trhu

= Vnimani jako nejpokrokové&jii a nejvstiicnéjsi spole¢nost v CR podle vysledki priizkumu
"Firemni Image Sensor"

2001
= VylepSena Hlasova samoobsluha
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Uplné pokryti viech stanic prazského metra ve spolupraci s Pegasem a Eurotelem
Ptedstaveni nové sluzby na bazi WAPu, ktera dokdze urcit polohu a navést zakaznika k
cili jeho cesty

Jako prvni operator nabizi placeni prostfednictvim mobilniho telefonu otevirame novy
rozmér mobility

Jako prvni operator ve stfedni a vychodni Evropé Oskar nabizi moznost uplné
personalizace WAPu

Zahajeni provozu Hi-Tech Centra, tvoficiho technické zazemi na$i infrastruktury vcéetné
zajisténi provozu sité

Licen¢ni pozadavky splnény s dvouletym ptedstihem

Uplny platebni styk prostiednictvim Siroké sité bankomatt v CR

S Ericssonem a Ceskym vysokym uéenim technickym v Praze otevieno Vyzkumné a
vyvojové centrum

2000

Nejrychleji se rozvijejici operator ve sttedni a vychodni Evropé startujicim ze tieti pozice
(EMC World Cellular Database)

Rychlosti vystavby sité vytvofen novy rekord v historii GSM: béhem 9 meésici pokryto
98% populace

Piedstaven model piimé distribuce mobilnich telekomunikaénich sluzeb v Ceské
republice

Celkové povédomi o znacce ma 98% obyvatelstva

Predstaveni predplacené karty

Zahajeni komer¢niho provozu sité (1. bfezna 2000)

1999

Ziskani licence na provoz sit¢ GSM 900/1800 (8. tijna 1999)
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