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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva produktovou a komunikalni strategii vybraného mobilni-
ho operatora. Teoretickd ¢ast se zameéruje na marketingovy mix, ktery v sobé zahrnu-
praci je produkt a komunikace. Dale teoretickd ¢ast popisuje komunikacni strategii a
komunikacni mix, ktery se sklddd z reklamy, podpory prodeje, public relations, event
marketing a sponzoring, osobniho prodeje a online marketingu. V praktické ¢asti je
popsana vybrana spolecnost, ktera je porovnana s konkurenci. Praktickd &ast popisu-
je aktudlni stav produktové a komunikacni strategie vybrané spolec¢nosti. Soucasti
praktické ¢asti je analyza a komparace rodinnych bali¢k( s konkurenci a marketingo-
va sonda, kterd uvadi, jak lidé vnimaji mobilni operatory, jejich produkty a jejich na-
slednou komunikaci. Cilem prace je na zakladé analyzy soucCasného stavu a marke-
tingové sondy navrhnout doporuceni pro zlepseni produktové a komunikacni strate-

gie.

Klicova slova

Marketingovy mix, produkt, komunikace, marketingova sonda, mobilni operator

Abstract

This thesis focuses on the theoretical and practical investigation undertaken on
products created by a selected mobile provider company. The first part of the theo-
retical study examines a combination of factors that constitute the marketing mix,
which involves the product, location, communication and price. The most important
component of the marketing mix is the product. The second part of the theoretical
study looked into the communication strategy and communication mix consisting of
advertising, sales promotion, public relations, event marketing and sponsorship, per-
sonal sales and online marketing. The practical investigation evaluates the specific
products offered by the selected company and their way of communicating with the
customer. A practical analysis and comparison of products offered as family pack-
ages was undertaken. This involved a marketing probe that highlighted how people
perceived the selected mobile provider in comparison to its competitors, and their
subsequent communication. The aim of the thesis is to propose recommendations
for improvement of the product and communication strategy based on the analysis
of the current state and the marketing probe.
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Uvod

Strategie produktu a marketingové komunikace je propojena s mnoha aktivitami,
které maji spolec¢né poslani a to naplfiovani potreb a prani zakaznik({. V dnesni dobé
neni mozné tvorit produkt a naslednou komunikaci bez zakaznika. Zakaznik je hlavni
¢lankem celého procesu. Na trhu je celd fada konkurence s nepfebernym mnoZzstvim
produktd a spolecnost se musi snazit, aby jeji produkt byl né¢im vyjimecny a ukryval
v sobé prfidanou hodnotu. Pfidanou hodnotu, prostfednictim které si zédkaznik pro-
dukt nebo celou spolecnost zapamatuje a v budoucnosti se k ni bude vracet. Hlavni
cestou ke konkurenceschopnosti podniku a jeho produktd je odliSnost od konkuren-
ce, budovani pozitivniho vnimani znacky, dobré povésti a prfedevsim budovani dob-
rych vztahl se soucasnymi i potencionalnimi zdkazniky. Budovani dobrych vztahd je

nutné jak se zdkaznimi, tak i s obchodnimi partnery.

Cilem diplomové prace je zhodnotit stavajici produktovou a komunikaéni strategii
vybraného mobilniho operdtora a navrhnout ndasledné doporuceni. Doporuceni je
provedeno na zakladé porovndni produktové nabidky rodinnych nabidek spole¢nosti

s konkurenci a zjisténych vysledk( z marketingové sondy.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti budou na za-
kladé reserse domaci a zahraniéni literatury definovadny zakladni pojmy produkéni a
komunikacni strategie. V teoretické &asti je Cerpano predevsim z knih od Philipa Kot-
lera, ktery je v soucasnosti povazovan za jednoho nejlepsiho a nejznaméjsiho autora
v marketingovém oboru. Prace se bude zabyvat pfedevsim marketingovym mixem
4P, ktery je slozen z produktu, mista, komunikace a ceny. Pro praci bude nejdllezitéjsi
produkt a komunikace. V teoretické &asti bude podrobnéji rozebrana produktova
strategie a komunikacni strategii. Jednou dUlezitou ¢asti prace je marketingova son-
da, kterd poslouzi k ndvrhu danych strategii. Pro marketingovou sondu je zvolen onli-
ne dotaznik. K zhodnoceni strategie a provedeni prizkumu je vybrana spolec¢nost

T — Mobile Czech Republic, a.s. Hlavni ddvodem vybéru je to, ze spolecnost je jednim

ze t¥ nejvétdich poskytovateld mobilni telekomunikaéni sité v Ceské republice.



V praktické ¢asti bude popsan konkrétni mobilni operator. Spolecnost bude prfedsta-
vena a nasledné analyzovana jeji produkéni a komunikadni strategie. Konkrétni pro-
duktova strategie zameérena na rodinnou nabidku bude porovnana s konkurenci dal-
Sich dvou vyznamnych mobilnich operatorl pUsobicich na ceském trhu. Soucasti
praktické ¢asti bude marketingovd sonda, kterd bude mit za cil zhodnotit pohled z&-
kaznika na mobilntho operatora. Dalsi cilem prlzkumu bude zjistit, jaké aspekty a
hodnoty jsou pro zdkaznika dllezité pfi vybéru daného operatora, a jak zadkaznici

vnimaji nabidku rodinného reseni.

Na zdvér prace budou shrnuty vysledky produktové a komunikacni strategie
v porovndani s konkurenci a vysledky marketingové sondy. Tyto vysledky budou pod-
kladem pro nasledna doporuceni vztahujici se ke zlepSeni produktové a komunikacni

strategie vybraného mobilniho operatora.



TEORETICKA CAST



1 Produktova strategie

V prvni ¢asti teoretické prace budou vymezeny rdzné podoby a jednotlivé ¢asti
marketingového mixu. Tato ¢ast prace se zabyvd marketingovym mixem v podobé
4P, 4C a 7P. Nejrozsifenéjsi podobou je marketingovy mix 4P — produkt, misto, komu-
nikace a cena. Nejvétsi ¢ast kapitoly bude vénovand produktu, jeho soucasti a pro-
duktovym strategiim. Vymezeni pojmu produkt bude dilezité k dalsimu navazani na
praktickou ¢ast, kterd se bude vénovat konkrétnim produktdm vybraného mobilniho

operétora.

1.1 Marketingovy mix

,Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastrojd — vyrobkové, ce-
nové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle

prani zakaznikd na cilovém trhu.”. (KOTLER, 2004, s.)

V souvislosti s marketingovym mixem je uvadén pojem ,4P". Pojem znadi pocatecni
pismena ctyr nejdllezitéjSich slozek marketingového mixu. Zkratky jsou uvedené
v anglickém jazyce, protoze v ¢eském jazyce se vyrazy v pocatecnich pismenech lisi.
Marketingovy mix jako nastroj marketingu, jeho soucasti je 4P do kterého spada:

1) Product — produkt

2) Place — misto, distribuce

3) Promotion - marketingova komunikace, propagace

4) Price — cena

JelikoZ se praktickd cast prace zaméfuje na produktovou a komunikacni strategii, tak
v této Casti bude vénovana pozornost pfedevSim na dvé z vyjmenovanych P, a to
konkrétné na produkt a komunikaci. Vyvojem marketingu se do popfedi dostava kli-
ent, ktery se stdvd soucdsti marketingového mixu. Takovy vyvoj definuje Jakubikova
jako model 4C:

JKlasickd 4P jsou pohledem producenta hodnot. 4C predstavuji tzv. zdkaznicky mar-
ketingovy mix. V praxi se osvédcuje pracovat s obéma koncepty.” (Jakubikovéa, 2008,

s. 148)



Koncept 4C byl vytvofen Robertem Lauterbornem (Kotler a Keller, 2007), prostfednic-
tvim kterého se na marketingovy mix pohlizi z pohledu zakaznika. Zdkaznik tedy

ovliviiuje dosavadni koncept 4P, ktery se nasledné upravuje do nové podoby:

4P 4C

Produkt (product) Hodnota z hlediska zdkaznika (customer
value)

Cena (price) Néklady na zdkaznika (cost to the cus-
tomer)

Misto (place) Pohodli (convenience)

Marketingova komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Tabulka 1 Rozdil mezi konceptem 4P a 4C

(Zdroj:Kotler, 2000, s. 114)

Stale vznikaji nova trzni prostfedni ve vyspélych ekonomikach a hlavni charakteristi-
kou této doby jsou zdkaznici a spotfebitelé, ktefi jsou mnohem vice informovani, na-
roc¢néjsi a celkové se stavd konkurence obtiznéjsi na pfedvidatelnost. To je jednim
z dOvodd, pro¢ nestaci pouze tradi¢ni marketingova koncepce 4P, kterd prestava byt
dostatecné Gcinny k ovladnuti trhu. Je potfeba pracovat i s novou podobou marke-
tingového mixu a to pfedevsim s konceptem 4C. (Jakubikova, 2008, s.148).

Pomoci koncepce 4C sdéluje firma zdkazniklm, jak velky uzitek mohou ziskat pfi za-
koupeni produktu dané firmy. Zakaznik se stava ¢im dal vic pohodIn&jsi a tim tedy i
pfedpoklada oboustrannou komunikaci, kterou zakaznik nasledné ocenuje. Pokud by
se jednalo pouze o jednostrannou komunikaci, tak by firma sdélovala jen takové in-
formace, které si mysli, Ze jsou nutné a tim i tedy potfebné sdélit. Firma si tedy musi
uvédomit, ze zakaznik(v pohled je rozhodujicim faktorem Uspéchu. Vtom lepsim
pfipadé dokonce firmy zvou své zdkazniky dohromady s firemnimi odborniky, techni-
ky, designéry a spolecné se podili na tvorbé takzvaného nového produktu. DalSim
zdrojem informaci a zpétné vazby od zdkaznika je internet. Pomoci internetu se
v nékterych pfipadech firmy dozvédi, jaké naroky maiji zdkaznici na produkt a jak by
meél byt dany produkt vyroben. Sama firma mUze uddvat modni trendy pro ostatnf
firmy. Jednim z daldich zdrojt informaci, mdze byt tedy konkuren¢ni firma. (Jakubiko-

vd, 2008, s. 148)




Marketing se musi vyvijet a ménit dobou a potfebami zdkaznik(. Z d@vodu vyvoje vy-
chazi to, ze plvodni 4P marketing neodrdzi dnesni realitu tolik, jako novéa podoba 4P
a to marketing 7P, do kterého dle autora Kotlera a Kellera spada:

e Plvodni 4P

o Lidé

e Procesy

e Materidlni prostredi
Nova verze 7P je mozné aplikovat na rdzné discipliny ve firmé a tim pomoci manaze-

rim se dostat do vét$iho spojeni se spole¢nosti. (Kotler, Keller, 2013, s. 56)

1.2 Produkt - soucast marketingového mixu

Produktem mUZeme chépat jakykoliv statek, ktery slouzi k uspokojeni potfeb, prani,
tuh a m0ze byt nabidnut na trhu. Produktem nemusi byt pouze fyzickd véc, ale mize
to byt jakykoliv statek, ktery dokaZze uspokojit néci potfebu. Produkty také zahrnuji
sluzby, které jsou nehmotnym zbozim. Sluzbou rozumime urcitou aktivitu nebo uzi-
tek, ktery je nabizen na trhu k prodeji a ma oproti fyzickému produktu nehmotnou
povahu a neni mozné k nim prfevést vlastnické pravo. Produkty zahrnuji i dalsi prvky,
kterymi jsou napfiklad osoby, mista, zkuSenosti, mySlenky nebo informace. Kazda
firma maize diky svému vyrobku nebo sluzbé vytvaret nebo nabizet zazitek, ktery se
poji s urditou znackou. Takovym prikladem miZe byt Disneyland, ktery tvofi svou na-

bidkou soubor zazitkd. (Kotler, Amstrong, 2004, s. 32)

Misto a distribuce je v marketingovém mixu proces prepraveni produktu z jednoho
mista vzniku, neboli mista vyroby, do druhého mista prodeji k zakaznikovi. Nékteré
produkty nedostavaji jméno podle mista vyroby, ale podle urcitého mista, kde se
produkt prodava a nabizi zakaznikdm. Jako pfiklad uvadi Miroslav Forest ve své knize
olomoucké tvarGzky. POvodné totiz tvarlzky pochézeji z Lostic, ale v Olomouci se
prodavaji. Z prikladu je tedy zfejmé, ze misto prodeje vyhrdlo nad mistem pUvodu.
Distribuce v dnesni dobé globdalniho obchodovani a pfehlceni trhu je slozitou, naroc-
nou, ale na druhou stranu Ucinnou slozkou marketingového mixu. Hlavnim cilem dis-
tribuce je, aby firma poskytla zdkaznikovi poZadované produkty, které budou ve
spravny cas, na spravném dostupném misté a v mnoZstvi, co kupujici potfebuje k

dispozici. Aby ve bylo tak, jak ma, je zapotfebi distribu¢nich cest (distribu¢nich kana-
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10). Distribuc¢ni cesty slouzi k pfekondavani prostorovych, ¢asovych a vlastnickych bari-

ér. (Forest, 2012, s. 119).

Distribucni sit tvori az 3 skupiny subjektd:
e Vyrobci — mezi vyrobce mizeme zaradit napriklad téZebni prlimysl
e Distributofi — distributorem mUze byt velkoobchod a maloobchod
e Podplrné organizace — podpdrnou spole¢nosti jsou rlzné agentury, které

slouzi k marketingovému vyzkumu trhu a dalsi reklamni agentury.

Marketingova komunikace a propagace je ze vSech 4 nastroji marketingového mixu
nejdiskutovanéjsim a nejviditeln&jSim nastrojem, ktery ma rostouci dopad na firmu.
Pomoci vsech néstroji komunikace firma komunikuje se svymi cilovymi zdkazniky
z d@vodu podpory produktu a image firmy. (PELSMACKER, 2003, s. 25). Marketingova

komunikace je podrobnéji vysvétlena v dalsi kapitole teoretické prace.

Cena je nejpruznéjsim prvkem ze vsech 4 predstavitteld marketingového mixu.
Zakladnim faktorem, ktery ovliviiuje poptdvku je z ekonomického hlediska cena a
jako jedind v marketingovém mixu predstavuje pro firmu prijem. Ostatni
predstavitelé marketingového mixu jsou pro firmu vydajem a proto je dllezité se
zaméfit na cenu a na jeji spravné stanoveni. Stanoveni spravné ceny je jedno
z nejdUlezitéjsich rozhodnuti firmy. Distribuce, propagace a design produktu je nutné
koordinovat s rozhodovanim o cenéach, aby vznikla G¢innéa strategie. (Machkova, 2009,
s. 140).

Pokud bude chtit firma napfiklad usetrit za jednu ¢ast produktu, tak to mize mit vliv
na konecné zakazniky a v nékterych pfipadech nemusi jit o pozitivni dopad. Firma si
musi rozmyslet, za jakou cenu bude sv0j produkt nebo sluzbu nabizet. Cena by méla
byt stanovena tak, aby nebyla pfilis nizkd a firmé by nepfinesla zadny zisk a na dru-
hou stranu tak vysoka, aby byl o produkt nebo sluzbu zajem. Pokud firma stanovuje
konecnou cenu, tak je dllezité, aby prihliZzela k poptdvce trhu a konkurenci, kterd je

v dnedni dobé u hodné obord vysoka. (Machkova, 2009, s. 140)

Lidé jsou pro spolec¢nost nepostradatelni a tedy i dllezitou soucasti interniho marke-
tingu. Marketing bude tak dobry, jak budou zaméstnanci uvnitf spolec¢nosti. Z dlvodu
porozumeéni spotrebitelského chovani musi marketéfi vnimat spotrebitelé jako lidi,

ktefi jsou hlavnimi spotfebiteli vyrobk( a sluzeb. Lidé jsou dUleziti ve vSech ohledech,



jak uz zameéstnanci, tak i spotfebitelé. Procesy vstupuji do marketingu a odrazeji
kreativitu, strukturu a disciplinu. Pfi sprdvné nastavenych procesech, jako jsou fidici
aktivity a programy, mdze spole¢nost navazat dlouhodobé prospésné vztahy. (Kotler,

Keller, 2013, s. 56)

Procesy slouzi k vytvareni kreativnich a inovativnich vyrobk(, marketingovych aktivit

a sluzeb, proto jsou pro firmu velice ddlezitou soucasti. (Kotler, Keller, 2013, s. 56)

Materidlni prostfedi je hmotnd soucdast sluzby, do které spadaji hmotné véci, pro-
stfednictvim kterych jsou poskytovany sluzby. MateridIni prostfedi mdze byt napfi-

klad obleceni pro zaméstnance nebo kancelarské potreby.

1.2.1 Trzni postaveni produktu

Postaveni na trhu prace roste s pfibyvajici konkurenci. Postaveni produktu je ovlivné-
no konkurencni silou produktu a pfitazlivosti trhu. V pfipadé konkurenéni sily produk-
tu plati, Ze pokud je vétsi konkurence produktu, tak tim i jeho postaveni na trhu je
lepsi. Pokud poroste konkurenéni sila, tak s velkou pravdépodobnosti porostou i na-
klady na vyrobu produktu. Pfitazlivost trhu je dlleZitd pro produkt a jeho naklady.

Pokud nenf trh dostatecné pfitazlivy, tak mdzZou naklady na produkt stoupat a prodej
produktu nebude vydélecny. V prfipadé atraktivniho trhu bude firma pfitahovat i jiné
vyrobce a tim poroste na takovém trhu konkurence. Z trzniho postaveni tedy plyne,

Ze konkurendni sila by méla byt v rovnovéze s pfitazlivosti trhu. (Zraly, 2014, s. 180)

1.2.2 Vrstvy produktu

Produkt mizeme chapat komplexnéji, protoZze nejde pouze o samotny produkt. Za-
kaznik, nekupuje produkt jen kvQli jedné zakladni funkci, ale ma zdjem dalsi vlastnos-
ti a atributy, ktery produkt ma. Mezi takové atributy patfi napfiklad konkrétni design,
znacka a dalsi sluzby spojené s vyrobkem. Zdkaznik mdze koupit produkt i diky znac-
ce, kterd pro ného ma urcity vyznam a v danou znac¢ku véri. Koupi produktu tedy
ovliviiuje mnoho dalsich atributl, nejen samotny zakladni produkt. (Bouckova, 2007,

s.137)
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Pokud se spoji dohromady zakladni produkt, design, znacka a podobné atributy, tak
vznika tzv. totalni produkt, ktery tvofi tfi zakladni slupky produktu, neboli tfi dimenze.

Zakladni 3 vrstvy (slupky) produktu zobrazuje obrézek ¢. 1.

v rv

RozSitfeny
produkt

Redlny
produkt

Jadro
produktu

Obrazek 1 Vrstvy produktu

Zdroj: Bouckova, s. 138, 2007

Vrstvou uprostfed schématu je jadro produktu. Jednd se o charakteristiku produktu,
kterd je objektivné méfitelnd. Jadro produktu je zakladni vnitfni ¢asti celého produk-

tu, které je pres svoje vlastnosti nejvice zakaznikem vyhledavanou funkci.

Firma musi dale formulovat dalsi ¢ast produktu a to prostfedni vrstvu, které se jinak
fikad redlny produkt. Redlny produktem je skutecny produkt, ktery zahrnuje vSechny
vlastnosti uréené pro produkt. Mezi takové vlastnosti patfi kvalita, znac¢ka, forma ba-

leni a design celého produktu.

Posledni vrstvou je rozsiteny produkt. Jedna se o vrchni vrstvu, kterd je tvorena do-
plikovymi sluzbami, jako je instalace, zaruka a dalsi sluzby spojené s produktem. Aby
firma ziskala zakaznika, musi mu nabidnout néco navic ke komplexnimu uspokojeni.
Perfektni funkce a bezvadnost jsou spiSe pfidanou hodnotou k produktu, které jsou v

dnesni dobé pro zadkaznika velice dlleZitou soucasti. Pokud firma chce uspét na trhu,
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nemuzu poskytovat zédkaznikovi pouze zakladni funkce produktu. Firma se musi sna-
Zit o to, aby byla konkurenceschopné a jeji produkt obstal na trhu. Je tedy potreba
aby firma ke svému zakladnimu produktu nabizela i dalsi sluzby, které daji zdkazni-

kovi pocit koupi. (Kotler, Armstrong, s. 679, 2007)

1.2.3 Produktova rada, hloubka, Sirka, délka a konzistence pro-

duktu

Produktova fada je skupina produktl, které maji podobné uzitné vlastnosti a jsou
tvorfeny pro stejné cilové zakazniky. PFi prodeji prochdzeji stejnymi distribucnimi
cestami a také pripadné patfi do podobné cenové kategorie. Vyrobkovou fadu maji
napfiklad mobilni operatori, ktefi nabizi fadu telekomunikacnich produktl. Jednim
znakem produktové rady je to, ze se mizZzou zmensovat, nebo naopak zvétSovat. Ma-
nagement firmy, prodejci a distributofi mohou mit zajem vyvijet tlak na firmu, aby
byla produktovad fada doplinéna o dalsi produkt, ktery by uspokojil pfani zakaznika
nebo zvysil trzbu a zisk. Pfidani nového produktu do produktové fady sebou nese vy-
soké naklady na navrh produktu, jeho vyvoj, vyrobu, pfepravu k zakaznikovi a propa-
gaci. Pokud jsou naklady na novy produkt pfilis vysoké pro firmu, je vhodné moznosti

nového produktu znovu zvazit a pfipadné zastavit. (Kotler, 2007, s. 631)

Dle Kotlera a Kellera (2007, s. 420) je potfeba se sortimentem produkce rozliSovat &if-

ku, hloubku, délku a konzistenci.

Sitka sortimentu znameng, kolik m& podnik vyrobkovych ¥ad. Pomoci §i¥ky sortimen-
tu mdZe spolecnost pridat nové vyrobkové fady. Vyrobkova fada je skupina produktg,
které vykondvaji podobné funkce a jsou si blizké, jsou uréeny pro stejné skupiny za-
kaznikd, spadaji do podobné cenové kategorie a jsou prodavany stejnymi distribuc-
nimi kanaly. Pod pojmem délka sortimentu si mizZeme predstavit vSechny polozky
v celém nabizeném sortimentu, nebo celkova délka sortimentu, ktera je délena po-
¢tem vyrobkové fady. Pomoci délky sortimentu mdize spole¢nost kazdou vyrobkovou
fadu prodlouzit o nové produkty v fadé. Konzistence sortimentu je charakteristicka
pro urcitou pfibuznost a podobnost rlznych vyrobkovych fad z pohledu na typ cilo-
vého trhu a z hlediska uZiti, zplsobu distribuce, loga, typu obalu, ndzvu a ceny. Pocet

nabizenych variant produktl u kazdé vyrobkové fady se nazyva hloubka sortimentu.
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Hloubkou sortimentu spolec¢nost mdize rozsifit pocet variant nabizenych produkt(,

napfriklad z hlediska baleni, oznacovani apod.

1.2.4 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus se sklddd z 5 &asti a to z vyvojové faze, faze uvedeni na trh, rlistové fa-
ze, faze dospélosti a Upadku (nebo jinak Fe¢eno zalozeni-vznik, rlst, stabilizace, krize
a zanik). Po¢atelni fazi je vyvoj produktu. V takové fazi se produkt pouze vyviji, proto
jesté neni na trhu a spolecnosti pfivadi jen naklady. Druhou fazi je uvedeni vyrobku
na trh. Zisk se v této ¢asti Zivotniho cyklu neprojevi, protoze tato ¢ast sebou nese vy-
soké vydaje souvisejici s uvedenim vyrobku na trh. V této fazi se rozhoduje, jestli
produkt bude na trhu Uspésny. Faze rlst sebou nese i zvyseni zisku. V tomto obdobf
se stava produkt méné nakladovym v pfipadé, Ze se stane na trhu Uspésnym. Ve fazi
dospélosti je ziskovost na Uplném vrcholu a zacind pomalu klesat. Trzby zacinaji kle-
sat, protoZe vyrobek byl vSemi potenciondlnimi kupujicimi pfijat a nema dalsi poten-
ciondlni zdjemce o vyrobek. Dalsim dlvodem klesajiciho zisku je nar(stajici konku-
rence. V Posledni fazi je Upadek, kde zisk uz klesa ke svému dnu, a trzby jsou klesajici.
V této fazi ma podnik dvé moZznosti. Bud firma s produktem ustoupi z trhu, nebo za-

vede inovaci daného produktu. (Kotler, Keller, 2013, s. 347)

Stadia Zivotniho cyklu jsou pro nékteré produkty velmi d(lezitd, ale nemuseji byt
vhodnd pro vSechny druhy produktu. | u takového produktu, kde Zivotni cyklus nenf
Uplné vhodny, je dobrou predstavou o zdkladnim pojeti vyvoje, a to uz od vstupu
produktu na trh az po jeho mozné vyfazeni z trhu. Je velmi dobry nastrojem fizeni a
muize byt i vyznamny pro tvorbu ceny. Pokud firma bude sv(j produkt fidit pomoci
Zivotniho cyklu, tak mdZe stanovit i svoji trzni pozici, diky které mdzZe pripravit po-

trebné dalsi kroky k dalsimu rlstu prodeje produktu a jeho Uspésnosti.

|15



A Kulminace :

Prijmy/ :
vydaje : Bosi
Zéna prcbytku' 2hiis

2crie: N W == Vydaje
Prih /i
=~ |ifladovi
trasa
ZaloZeni — vznik Rist Stabilizace Krize  Zanik Cas

Obrédzek 2 Zivotni cyklus produktu

Zdroj: Synek, Kislingerova, s. 95, 2010

Zivotni cyklus poskytuje firmé& obraz o tom, zda je potfeba pfivést na trh novy produkt
pokud si potfebuje zajistit trvalou ziskovost. V pfipadé, Zze budou zisky v pocatecnich
etapach zrani jednoho vyrobku vyssi, nez bylo ocekavano, tak je vhodné investovat
tyto zisky do rozvoje produktu a vyvoje novych produkt(. Za nové produkty jsou po-
vazovany i takové produkty, které maji nahradit soucasné a to nejastéji ve fazi zra-

losti nebo poklesu. (Hanna, Dodge, 1997,s.116-117)

1.3 Analyzy produktové strategie

Analyza produktové strategie se bude zabyvat analyzami produktu, jako je analyza

BCG matice, GE matice a analyza konkurence, kteréd je dllezitd pro praktickou ¢ast.

1.3.1 Analyza portfolia - BCG matice

Matice BCG je metoda k planovani podnikatelského portfolia. Jedna se o uzitecny na-
stroj, ktery ukazuje, v jaké pozici produktl z firemniho portfolia se dany produkt na-
chazi. K lepSimu zobrazeni matice se pouzivaji osy:
1. Osa X - Relativni pozice na trhu: osa zobrazuje jak velky trzni podil ma dany
produkt vzhledem k trhu a vybrané konkurenci

2. 0OsaY - Ruast trhu: osa zobrazuje rychlost rdstu trhu
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Obrazek 3 Matice BCG

Zdroj: Vlastni zpracovani

V matici se nachazi 4 pole, ktera zobrazuji urcité stadium daného produktu. Stadia se
nazyvaji hvézdy, otazniky, dojné kravy a hladovi psi. Pfi pouziti matice se posuzuji
vSechny strategické kroky podniku podle zavislosti mezi podilem na trhu a jeho r(s-
tem, ktery je zobrazen na obrazku &. 3. VSechny C&tyfi pole urcuji strategii pro dany

produkt nebo sluzbu.

Hvézdy maji vysokou atraktivitu trhu a tim i vysoky podil na trhu. V prvnim stadiu ma-
tice pokud chceme udrZet pozici produktu a sluZzby na vedouci pozici trhu, kde jsem
firmé generované velké zisky, tak se firma musi snaZzit dale investovat a tim maxima-
lizovat déale svUj trzni podil.

Dojné kravy nezobrazuji naopak nizkou atraktivitu trhu a vysoky podil na trhu. V této
pozici se minimalizuje potfeba firem investovat z ddvodu nizkého rdstu trhu. Musi byt
tedy nastat maximalizace zisku, aby mohla firma dale investovat.

Otazniky zobrazuji vysokou atraktivitu trhu doprovazenou nizkym podilem na trhu.
V této pozici mé firma sice produkty nebo sluzby, které mohou mit rlstovy potencial,
ale potfebuje do nich investovat a strategii orientovat tak, aby dané produkty a sluz-
by mohly dosdhnout vysSsiho trzniho podilu a tim paddem se mohly pfesunout do lepsi
pozice ,hvézd". Pokud se firmé nepodari svij produkt i sluzbu presunout do lepsi
pozice, tak je lepsi zacit pfremyslet nad stahnutim z trhu.

Hladovi psi jsou nejméné atraktivni stddiem matice a maji nizky trzni podil. V této
pozici je konkurenceschopnost produktl a sluzeb velice nizkd a nema skoro zadny
rlstovy potencidl. Dalsi negativni strdnkou je to, Ze tato pozice negeneruje zadny
zisk, nebo jen maly. V tomto pfipadé by firma méla uz ustupovat s produktem nebo

sluzbou z trhu a maximalizovat svij zisk bez dal$ich investic (Zurkova, 2007, s. 32).
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1.3.2 Analyza portfolia - GE matice

Portfolio matice GE na rozdil od matice BCG sleduje faktory oznacované jako ,konku-
rencni prednost” a ,trzni atraktivita”. Faktory matice determinuji strategicky Uspéch
firmy. Na rozdil od BCG portfolia nejsou zachyceny tyto faktory pouze ve dvou velici-
nach, ale vyjadrujici se komplexem dil¢ich plsobicich faktord. Strategickd obchodni
jednotka je vysvétlena touto matici Iépe a komplexnéji nez matice BCG. Konstrukce
portfolia GE matice se skldda z horizontalni a vertikaIni osy. Na horizontdlni ose se
nachdzeni konkurenéni pfednosti a na ose vertikdIni atraktivita trhu. Atraktivita trhu
zahrnuje napfiklad kvalitu trhu, stabilitu prodeje, trzni rlst a velikost trhu a stabilitu
cenovou. Konkurenéni pfednosti zahrnuji faktory jako napfiklad relativni trzni podil,

relativni vyrobni kapacity a pozice v distribuci. Jakubikova, 2008,5 111)
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Obrazek 4 Matice GE

Zdroj: Blazejova, s. 148, 2007

1.3.3 Analyza konkurence

Podniky pUsobi na rlznych trzich a statech, kde jsou obklopeny prostfedim, které
ovliviiuje do jisté miry a rdznym smérem jejich chovani. Jednim z Gspé&snych znakd

firmy je vnimani okoli a prostredi, ve kterém chtéji svoje produkty nabizet. Firmy musi
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vénovat pozornost okolnim vlivim a ty ndsledné analyzovat, vyuzit je a nasledné jim
prizplsobit svoje chovani. Chovani by mélo byt v souvislosti jak se soucasnym, tak i
budoucim vyvojem daného prostifedi, ve kterém se vyskytuji. Okolni vlivy prostredi
nejde prfimo ovliviiovat a korigovat, co si kazdy podnik musi uvédomit. Existuji rGzné
vlivy prostfedi a ne pro vsechny podniky museji znamenat ohroZeni. Pro jeden podnik
ohrozeni, pro druhy podnik pfileZitosti. Okolni vlivy prostfedi neboli makroekonomic-
ké prostredi Ize ¢lenit na mikroprostfedi a makroprostredi. (KINCL, 2004, s. 26). Pro

lepsi pochopeni mikroprostfedi je potfeba popsat jednotlivé slozky zobrazené na ob-

rézku ¢. 5.
»/ Podnik »  Marketingovi Z 20
Dodavatelé g g. " » Zakaznici
N zprostiedkovatelé
”| Konkurence
Veiejnost

Obrazek 5 Mikroprostredi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kincla, 2004

Dodavatelé jsou dileZitou vazbou v celkovém systému spole¢nosti. Dodavatelé na-
bizi a poskytuji spole¢nosti své zdroje, které jsou potreba k vyrobé produktl nebo
sluzeb. Marketing mUze byt vyznamné ovlivnén rozvojem dodavateld. Manazefi pod-
niku maji za Ukol sledovat dodavky, jejich zpozdéni, nedostatky a jiné pfekazky, které
mohou prodlouzit proces vyroby produktu a tim i snizit trzby. Pfekdzky, které sebou
dodavatelé a jejich dodavky nesou, miZou poskodit i celkovou spokojenost zakazni-
ka pfi neobdrzeni zakazky v pfedem urceny ¢as. Manazefi, ktefi hlidaji dodavky, mu-
seji také sledovat cenové trendy, které jsou ddlezity pro vstupy. V pripadé zvyseni
nakladl za vstupy musi podnik zvysit ceny produktu, které mohou poskodit nasledné
celkové trzby. Podnik v dnesni dobé bere dodavatele jako partnery pfi tvorbé hodnot

pro zékaznika. (KOTLER, 2007, s. 131)

Podnik miZeme povaZovat na rozvijejici se organismus, ktery je zavisly na spravné
kooperaci funkci vsech slozek daného podniku. Celkova péce o cilové trhy neni pouze
zalezitosti marketingového managementu, ale je soucasti i ostatnich oblastni podni-
ku, které museji respektovat technické, vyrobni, finanéni, organiza¢ni a dalsi podmin-

ky. Jednd se podminky, které jsou soucdsti podniku a vymezuji hranice v ¢innostech,

|19



ve kterych podnik plsobi. Spolecnd spoluprace mezi vsemi Gtvary podniku je dilezZi-

td ke kone¢nému vysledku, a to k uspokojeni potifeb zdkaznika. (KINCL, 2004, s.26-27)

Konkurence je dillezitd pfi sledovani strategického zdmeéru. Podnik na trhu soupefi
s jinymi subjekty, kterym se fika konkurence. Konkurentem je takova firma, co nabizi
stejné nebo podobné vyrobky. Konkurent ovliviiuje nabidku podniku, i kdyZ to nemu-
si byt naprimo. Na trhu panuje takzvand soutéz mezi spole¢nostmi, proto se podnik
snazi byt ve vSem lepsi nez konkurence. Konkurenci je mozné z ¢asti ovliviiovat a to
je ten dlvod, proc se jesté radi do mikroprostredi. Podnik celou dobu sleduje konku-
renci, aby byl schopny véas rozpoznat hrozby, a na druhou stranu se podnik mdze od
konkurence né¢emu priucit. Mezi ¢asto sledované faktory konkurence patfi technolo-
gicky vyvoj, ktery se tykd konkurencnich produktl. Dale pak marketingovy mix, u kte-
rého se podnik mdZe pokusit reagovat na chovani konkurence. Napfiklad v pfipadé
ceny, ktera spada do marketingového mixu, musi firma hlidat konkurenci a reagovat

na dané zmény. (ZAMAZALOVA, 2010, s. 110).

K dosazeni konkurenceschopnosti a Uspéchu musi podnik poskytnout zakaznikovi
vy$si hodnotu a uspokojeni nez konkurence. Marketing podniku musi tedy udélat pro
uspokojeni svych zdkaznikl néco vic, nez se jen prizpUsobit potfebdm cilového za-
kaznika. Jednou z dalsich moZnosti ziskani strategické vyhody je to, Ze firma svou na-
bidku upevni v mysli zakaznika natolik, aby nabidka stala v porovnani s konkurenci
jedinecna. Konkurencni marketingova strategie neexistuje pouze jedna nejlepsi pro
vsechny firmy. Kazda firma si musi uvédomit svou pozici v daném odvétvi a tu porov-
navat s pozici konkurence na daném trhu. Strategie, co vyuZzivaji velké firmy, nejsou
vhodné pro malé firmy, které maji odliSné postaveni v odvétvi. Na druhou stranu i
mald firma mdze mit takovou strategii, kterd jim pfinese lepsi ndvratnost, nez firmé

velké. (KOTLER, 2007, s. 134)
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Marketingovi zprostiedkovatelé/prostiednici zajiStuji aktivity, které jsou soucasti
marketingu. Prostfedkovatelé mohou mit na starosti zprostfedkovani ndkupu zbozi,
prodeje zbozi a jeho distribuci. Takovymi zprostfedkovateli jsou marketingové agen-
tury a organizace, co pomahaji podniku s financovanim nékterych operaci. Velké
mnozZstvi zprostfedkovatell se pohybuje v oblasti distribuce, kde zprostfedkovavaji
dopravu zbozZi od vyrobce ke spotfebiteli, vétSinou za nizsi ndklady a mensi procen-
tudlni ztratou. Takovym distributorem jsou tedy statni nebo soukromé dopravni or-
ganizace zajistujici spolehlivou prepravu. Mezi dalsi zprostredkovatelé patii agentury,

které poméhaji podniku s podporou prodeje. (KINCL, 2004, 5.27)

vvvvvv

zakaznik tfi role. Prvni roli je zdkaznik, ktery je povazovan za produktivni zdroj a je
chdpan v organizaci jako ¢astec¢ny zaméstnanec. Takovy zaméstnanec pfispiva svym
¢asem, snahou a dalsimi zpClsoby k bezproblémovému pribéhu procesu produktu a
dané sluzby. Druhou roli je zakaznik, ktery pfispiva a podili se na kvalité a spokoje-
nosti. Zakaznik, ktery se nachdazi v druhé roli, je presvédcen, ze pravé on prispél k
efektivnéni sluzby a tim se stal spokojenéjsim. Mezi takové pfispévky mize patfit na-
priklad pochvala za sluzbu. Posledni roli tvofi zdkaznik jako konkurent. Konkurentem
se zakaznik stadva v okamziku, kdy si sdm zajisti danou sluzbu ¢&i produkt. DdleZity je

vztah mezi zdkaznikem spolecnosti, ktery pfispiva k rozsifeni trzniho podilu.

Analyza 5 sil identifikuje faktory a sily, které maji za Ukol Cinit prostfedi méné ¢i vice
atraktivnim. Jakmile budou identifikovany hranice urcitého odvétvi, dkolem manaze-
rd je analyzovat konkurencni sily v mikrookoli s cilem identifikovat pfilezitosti a
hrozby. Takové pfilezitosti a hrozby je nutno ve strategii vyuzit nebo naopak jejich
negativni vliv omezit. Michael E. Porter vyvinul model péti sil, zndzornény na obrazku
¢. 6, ktery pomaha spoleCnosti formovat konkurenci v ramci odvétvi a tim uskutecnit
analyzu. Model se zaméruje na rivalitu mezi stavajicimi podniky, rizika vstupu poten-
cidlnich konkurentd, smluvni sily dodavatell a kupujicich a hrozby substitu¢nich vy-

robkd. (HILL, JONES, 2010, s. 42, pfelozeno do ¢estiny)
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Zdroj: Hill, Jones, 2010

Michael E. Porter tvrdi, ze ¢im silnéjsi bude kazdé z téchto sil plsobit na mikrookoli,

tim omezenéjsi bude schopnost pro zavedenou spolecnost zvysSit ceny a dosahnout

tim vyssich zisk(. V rdmci Porterova modelu mdze byt silnd konkurencni sila povazo-

véna za hrozbu, protoZe snizuje zisk. Naopak slaba konkurenéni sila mdze byt pova-

7Zovana za pfilezitost, protoZze umoZnuje spolecnosti ziskat vysSsi zisky. Sila péti sil se

miZe postupem &asu ménit, coZ ovlivni vyvoj podniku a tim i vyvoj mikrookoli. Uko-

lem manazerd je tedy seznamit se s tim, jak zmény péti sil prinadseji nové pfilezitosti

a hrozby a tim formulovat vhodnou strategii. (HILL, JONES, 2010, s. 43, pfelozeno do

cestiny)

STP analyza slouzi k vybéru vhodné cilové skupiny zakaznik({. Podle Kotlera je STP

analyza tfistupniova. Jednotlivé kroky STP (segmenting, targeting, postitioning) analy-

zy ukazuje tabulka ¢. 2.

1. Definice kritérii segmentace.
Definice profilu segmentu (segment).
Posouzeni atraktivnosti segmentu.

2
3
4. Vybér cilové skupiny (target).
5

Definice pozadovaného umisténi (position) v myslich zdkaznika.

Tabulka 2 Kroky STP analyzy

Zdroj: Pelsmacker, 2003, s. 128
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Segmentace slouzi krozdéleni trhu. Podle urcitych spoleCenskych vlastnosti jsou
Jcastnici trhG rozdéleni do rliznych skupin. Kazdy Gcastnik, zdkaznik ma odlisSné za-
jmy, potreby, prani, jiné chovani a mnoho dalsi rliznych vlastnosti, které nemaji
vsichni zadkaznici stejné. V pripadé odlisnosti, které Gcastnici maji, je potfeba rozdélit
cely trh na mensi skupiny. Procesem segmentace je tedy rozdéleni vétsiho poctu za-
kaznik( do mensich skupin, do tzv. trznich segmentd nebo cilovych trhd, které maji
spolecné vlastnosti. Vybér cilové skupiny zdkaznik{, je pro podnik velmi dllezZity. Po
vybéru cilové skupiny, firma zac¢ind uvazovat nad tim, co jim m{ze konkrétné nabid-
nout a kterym produktem uspokojit prani a potreby zdkaznika. Dalsi dlleZitym kro-
kem, je stanoveni ceny produktu. Podnik musi védét, jak velkou cenu, jsou ochotni
zakaznici za produkt zaplatit a jakou cestou se k zakaznikovi produkt dostane. Vybér
vhodné distribuc¢ni cesty a vybér zplsobu prenosu informaci k zakaznikovi, tedy zp0-
sobu osloveni zdkaznika pomoci reklamnich prostfedk(, je jednim z ddlezitych stra-
tegickych krokd. K vybéru vhodného produktu, ceny, distribucni cesty a komunikace
slouzi marketingovy mix. (SVETLIK, 2005, s. 340). Jednim z dal3ich p¥ikladd mdze byt
podnik, ktery je na trhu v oblasti telekomunikaci. Jedna se o mobilniho operatora, kte-
ry se zaméruje na rlzné segmenty jako napriklad student. V takovém pfipadé mobil-

ni operdtor studentovi nabizi jiné sluzby, nez ostatnim segmentdm.

Targeting neboli vybér cilové skupiny probihd na zakladé analyzy pfitaZlivosti. Firma
se pomoci analyzy zaméri na konkrétni cilové skupiny a uplatni své silné stranky. Ten-
to proces se nazyva targeting, neboli zacileni. VSechny nasledné cile komunikace,
strategické a taktické procesy jsou nasledné zacilené pouze na konkrétni cilovou
skupinu. Komunikacni mix se pro tyto cilové skupiny bude odliSovat od ostatnich
skupin. Pro kazdou cilovou skupinu firma vytvari jiny komunikacni mix. Jako pfiklad ve
své knize PELSMACKER uvadi svédského vyrobce nabytku IKEA, ktery se zamérfuje na
domacnosti, které maji omezené financni zdroje a to konkrétné pro mladé domac-
nosti, které ale nechtéji obycejny ndbytek. Takovd domacnosti chtéji hezky a trendy
nabytek za pfijatelnou cenu. (PELSMACKER, 2003, s. 128).
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Positioning je dalsi krokem podniku jak definovat relevantni pozici produktu, ktera se
bude slucovat s cilovou skupinou. ZpUsob, jakym je produkt prijiméan skrze védomi
cilové skupiny, se nazyva positioning. Positioning je vnimano jako takzvané ,misto ve
veédomi”, které méa produkt u zdkaznika oproti konkurenénim produktdm. Klicovym
prvkem marketingové komunikace i marketingové strategie je pravé positioning.
Pomoci positioningu se podnik snazi pouze dostat do podvédomi zdkaznika, na roz-
dil od napodobovani dalSich Gspésnych konkurentd. Positioning by mél byt jednim ze
znakd, prostfednictvim kterého by se podnik mél odliSovat od konkurence. Takovym
znakem mUzZe byt urditd zvldstnost produktu nebo pozice znacky, podporované po-

moci komunikacnich strategii. (PELSMACKER, 2003, s. 128).

Srovnavaci tabulka konkurence slouZi k porovnani dlleZitych parametrl produktl
mezi vybranymi firmami. Srovnavaci tabulka ndm pro lepsi pfehlednost zobrazuje,
kterd spolecnost je v urlitych parametrech lepsi, jaka spole&nost je druha v poradi a
ktera tfeti. Ve srovndvaci tabulce &. 3 je uréend skala cCisel, kde &islo 1 znadi nejlepsi
umisténi mezi spole¢nostmi a ¢islo posledni naopak nejhorsi vysledek mezi spolec-
nostmi. Konecny vysledek se zjisti sec¢tenim sloupcdm. Spole¢nost s nejnizsim po-

¢tem bodd bude spolecnost vitézna.

oy verx Spolecnosti
Dulezité parametry
A B C
Parametr 1 1 3 2
Parametr 2 3 2 1
Parametr 3 2 ] 3
Parametr 4 3 2 1

Tabulka 3 Srovnavaci tabulka konkurence

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2 Komunikacni strategie

V druhé &asti teoretické prace jsou vymezeny pojmy jako komunikace a komunikacni
mix, které jsou dlleZité pro celkovou komunikaci s trhem a zdkaznikem. Celd kapitola
bude vénovand jednomu z nejdllezitéjSich nastrojd mezi firmou a zdkaznikem. Bez
spravného komunikaéniho mixu a komunikace, kterd je soucast marketingového mi-
xu, by firma neziskala své cilové zadkazniky. Do ndstrojd komunika¢niho mixu je zahr-
nuta reklama, podpora prodeje, public relations, sponzoring a event marketing a on-

line marketing.

2.1 Komunikace jako soucast marketingového mixu

Marketingovéd komunikace je jednim z nastroji marketingového mixu. Tento nastroj
sebou nese vsechny prostfedky, pomoci kterych firma komunikuje se svymi cilovymi
skupinami. Prostfednictvim komunikace firma podporuje své produkty a svou image

jako takovou. (Patrick De Pelsmacker, 2003, 24)

Dle Foreta (Foret, 2000, s. 134) je prdvna komunikace se zdkaznikem zdkladem kaz-
dého marketingu. Pro spravny chod marketingové komunikace je potfeba vytvofeni
zékladnich predpokladld. Nékteré takové své predpoklady uvadi ve své knize Foret
(2000, s. 134) . Podle ného je dllezitych 7 bodU k vytvoreni zakladnich pfedpoklad
pro marketingovou komunikaci. Podnik musi mit na zacatku vypracovanou identitu
podniku, image a kulturu, kterd vychéazi z vize podniku. Na zakladé Setfeni a poznatkd,
si musi podnik definovat svého zdkaznika. Po definovani svého zdkaznika musi firma
stanovit konkrétni strategii, z které vyplynou cile komunikace. Na zakladé strategie a
cilG komunikace musi firma vytvofit nabidku, kterd by méla splnovat potieby a pred-
stavy zakaznikd. Takova nabidka by méla prinést zakaznikovi oc¢ekdvany uzitek. Dalsi
bodem k vytvoreni zakladniho pfedpokladu pro komunikaci je vymezeni pozice a na-
sledné srovnani konkrétnich nabidek s konkurenci. Na zdkladé& konkurence a potfeba
zakaznika urcit cenu, ktera bude akceptovatelna. Posledni pfedpokladem je urceni

distribuce, kterd umozni zdkaznikovi se nabidkou firmy sezndmit a nasledné koupit.
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,Marketingovd komunikace funguje také tehdy, kdyz spotrebiteldm ukazuje, jak a
proc je vyrobek pouzivan, kym, kde a kdy. Spotfebitelé si moznd zapamatuji, kdo vy-
robek vyrdbi a co spolecnost a znacka vlastné predstavuje, a mozna v nich komuni-
kace podniti touhu vyrobek vyzkouSet nebo ho zacdit pouzivat. Marketingova komuni-
kace spole¢nostem umoznuje spojit svou znacku s jinymi lidmi, misty, udalostmi,

znackami, zazitky, pocity a vécmi.” (Kotler, 2013, s. 516)

2.2 Komunikacni mix a jeho vyvoj

Komunikac¢ni mix neboli promotion slouzi k informovanosti spotfebitele a k potfebé
ucinit kupni rozhodnuti. Spravné definovany komunikacni mix kazdé firmy napomaha
k dosazeni pfedem urcenych strategickych cill. Je jednim z prostredkl komunikace
mezi soucasnym zdkaznikem nebo potencionalnim zadkaznikem a danou firmou. Ko-
munikaéni mix méa v dnesni dobé rlzné podoby a kazdy autor uvadi jinou skladbu
komunikacnich nastrojg.

Jednu z verzi komunikadniho mixu uvadi ve své knize Kotler a Keller (2007, s. 593-
594), zobrazené na obrazku ¢. 7. Mezi zdkladni komunikaéni nadstroje uvadéji reklamu,
podporu prodeje, public relations,udéalosti a zazitky (event marketing a sponzoring),
direkt marketing a osobni prodej. Né&ktefi autofi uvadéji sponzoring a event marke-

ting jako samostatnou ¢ast marketingového mixu.

Marketingovy mix

[ 1 I
Podpora Osobnf Public Direkt
Reklaline prodeje prodej relations marketing

Sponzoring a
event
marketing

Obrazek 7 6 zakladnich ndstroji marketingového mixu

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle Kotlera a Kellera)
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Podle Janoucha (2014) pod zéakladni néstroje komunika¢niho mixu spadé i online

marketing, ktery ma stejnou vahu jako ostatni nastroje. Komunika&ni mix se tedy

skldda ze zakladni Grovné podle Kotlera a Kellera (2007) doplnény o online marketing.

Postupem casu se tedy online marketing dostavd pomalu do popfedi marketingu.

Slozeni téchto komunikacnich nastrojd zobrazuje obrdzek ¢. 8

Marketingovy

mix
|
| 1 1 1 1 1
Reklama Podpora Osobni Public Direkt Online
prodeje prodej relations marketing marketing
Sponzoring
aevent

marketing

Obrazek 8 7 ndstroja marketingového mixu

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle Janoucha)

Podle Karli¢ka (2016) zahrnuje komunika¢ni mix 7 hlavnich disciplin, z nichZ online

marketing je nadrazen ostatnim zakladnim néstrojim komunikacéniho mixu uvede-

nych v obrazku ¢. 9.

Osobni
- prodej _
j Event s 4 ;
I mEdETE l | Reklama |
{ 5 ) | ‘. ,
*_sponzoring : /
. Online |
( Public 'i T Direkt ":
\  relations marketing
) Podpora B
prodeje

Obrazek 9 Ndstroje marketingového mixu vcele s online marketingem

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Karli¢ka, 2016, 5. 18
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Online marketing se stal postupem casu dileZitou soucasti marketingového mixu.
Jeho pritomnost v komunikaci byla tak dllezitd, Ze se oddélil a vytvoril samostatnou
¢ast. Poté se zacal komunikacni mix délit na offline a online pfistup. Online pfistup se

stal nadrazenou a velmi dilezitou ¢asti komunikace spolecnosti se zakaznikem.

2.3 Nastroje komunikac¢niho mixu

Mezi zakladni ndstroje komunika¢niho mixu patfi reklama, podpora prodeje, public
relations a publicita, media relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej a

direkt marketing. Pozdéji se do komunikacniho mixu dostava online marketing.

Reklama je podle Kincla povazovana za ,jakoukoli placenou formu neosobni prezen-
tace a podpory mysSlenek, zbozi a sluzeb. Existuje mnoho forem a moZnosti reklamy,
a proto je tézké zevseobecnit jejich charakteristické vlastnosti. Reklama ma vysoce
vefejny charakter. ProtoZe mnoho lidi dostava stejnou zpravu, kupujici védi, Ze jejich
nadkupni motivy budou verejnosti pochopeny.” (Kincl, 2004, s. 72)

Jednou z nevyhod reklamy oproti osobnimu prodeji je jeji neosobni charakter. Re-
klama se vSak da také pouzivat kvybudovani image produktu i jako impuls
k rychlému prodej. Mezi impulsy k rychlému prodeji mGzou byt napfiklad rGzné se-
zénni vyprodeje. Reklama mize vyZzadovat vyssi i nizsi financni prostfedky na jeji
provoz. Mezi nakladnéjsi reklamy patfi napfiklad reklama v televizi. Mezi méné na-
kladnéjsi reklamy mizZeme zartadit reklamy v tisku, které mQze firma provadét s niz-

kym rozpoctem.

Podpora prodeje je podle Kotlera (2013, s. 518) néastroj, ktery slouzi ke krdtkodobym
impulstim podnécujicich si vyzkouset nebo koupit produkt nebo sluzbu. Podpora
prodeje zahrnuje déle podporu prodejnich parterd (napfiklad vystavéni produktl v
obchodech nebo rdzné fondy na reklamu), podporu spotfebiteld (napfiklad jimi jsou
kupony, darky nebo rtizné vzorky) a podporu prodejcl (napfiklad soutéze pro prodej-

ce).

Néastroje podpory prodeje jsou velmi rozmanité. Takové ndstroje maji podle Kincla
(2004, s. 72) 3 spole¢né dilezité vlastnosti:
1. Pfitahuji zdkaznikovu pozornost a nasledné poskytuji informace, diky kterym

mUzou spotiebitele zavést k cillovému produktu.
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2. Zahrnuji urcitou formu stimull, Ulev nebo prispévkl, které pro spotrebitele
maji hodnotu.

3. Vyzyvaji zfetelné k uskutecnéni smény praveé ted.

Public relations a publicita v sob& zahrnuje vsechny ¢innosti firmy, prostfednictvim
kterych komunikuje s okolim a véemi subjekty daného okoli. Za okoli a subjekty okolf
jsou povazovany vsichni, co maji s firmou dobré vztahy. Publicita firmy je podporova-
nd tiskovou konferenci a diskusi v médiich. Tento néstroj komunikace pro firmu ne-
prinasi témer zadné naklady, protoze jejich za jejich obsah zodpovidaji novinafi. Ta-
kovy ndstroj sebou vSak prindsi urcita rizika, protoze ne vzdy musi byt sdéleni od no-

v o

vinard pozitivni a firmu pomohou i poskodit. (Patrick De Pelsmacker, 2003, s. 26)

Media relations je podle Johnstona (Johnston, 2013, s.1) jednou z nejsilnéjsich forem
public relations jsou media relations, kterd se pouziva v praxi. Tato forma propagace
udrzuje a vytvari vztahy s médii, informuje média a poskytuje takzvany servis médiim
za Ucelem ziskani medialniho prostoru. Hlavnim vysledkem je vytvoreni obrazu firmy
pomoci médii, tedy medidlni obraz, ktery firmé pom@zZe s budovani image a feSenim
komunikace. Mezi nastroje media relations patfi napfriklad tiskovd konference, tiskova
zprava, media portdl a dalsi. Dllezité pro spravné fungovani firemni komunikace
s médii je profesiondini pristup. Profesiondini pristup je dlleZity v pripadé krizové
komunikace, kdy média poskytuji firmé velky prostor pro vysvétleni a pochopeni do-

téené strany prfipadné vefejnosti.

Event marketing a sponzoring je jednim z nastroj public relations. Jednd se o inves-
tici do aktivit sponzorovaného, které firma mudze komeréné vyuzit. Sponzor neboli
firma pomaha druhé strané napfiklad pomoci sponzorského daru uskutecnit plano-
vanou aktivitu. Pro obé strany je sponzoring vyhodny, protoZe i sponzorovany poma-
ha firmé plnit komunikaéni cile. Pro sponzorské aktivity ¢asto firma vyuZivd emoce,
prostfednictvim kterych se dostane do podvédomi zdkaznika.

Sponzoring a event marketing je podle JurdSkové (Juraskova, 2012, s. 215) ve vétsiné
vétsich firem soucasti komunikacniho mixu nebo strategickym nastrojem komunika-
ce. DUlezitym cilem sponzoringu a event marketingu je prezentace produktu (znac-
ky), jak uz starsiho nebo nového, ktery méa byt uveden na trh. Pomaha k osloveni cilo-

vych skupin a nasledné budovani vztahu s nimi.
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Osobni prodej je podle Kotlera (Kotler, 2013, s. 518) ,Interakce tvari v tvar s jednim
nebo vice potencidlnimi zdkazniky s cilem nabizeny vyrobek prezentovat, zodpoveé-
dét otdzky a pfijmout objednavky.”

Osobni prodej je jednim z nastrojd, ktery k prodeji produktu a sluzby vyuZiva pouze
primé komunikace a budovani vztahl. Hlavnim cilem osobniho prodeje je prodat na-
bizeny produkt a sluzbu a budovat dlouhodoby pozitivni vtah se zdkaznikem. Tento
nastroj je jednim z nejucinnéjsich prostfedk( k budovani preference a presvédceni u
kupujiciho. Hlavni dGvodem je aktivni, vzajemny a prfimy vztah mezi firmou a zdkazni-
kem. Mezi takové vztahy mohou patfit jak Cisté vztahy obchodni, tak vztahy hluboké-
ho pratelstvi. Obchodni zastupci preferuji dlouhodoby dobry vztah, a proto dbaji na
zajmy zakaznik( a jejich potreby. Osobni prodej je oproti reklamé z dlouhodobého

vy

zména poctu prodejnich sil mdze byt obtiznéjsi. (Kincl, 2004, s. 73)

Direkt marketing se jinak da podle Karli¢ka (2016, s. 73 a 89) oznacit také jako pfimy
marketing. Direkt marketing se zacal vyvijet jako levnéjsi verze osobniho prodeje.
Obchodnik uz nemusel navstévovat zakazniky pfimo pomoci osobniho prodeje, ale
stacilo pouze zaslat nabidku poStou. Diky direkt marketingu doslo ke snizeni celko-
vych nakladd. DalSimi nastroji jsou katalogy, telemarketing, mobilni marketing, re-

klama s pfimou odezvou, neadresnd roznaska a teleshopping.

2.4 Online marketing a jeho nastroje

NejnoveéjsSim nastrojem neboli fenoménem dnesdni doby, je online marketing. Je to
nastroj, ktery se neustale rozviji a zdokonaluje. Zakladem online marketingu je inter-
net. Internet je sit, kterd neni nikym centrdiné fizena a neni tedy v ni¢im vlastnictvi.
Internet dnesni dobu spojuje a tim jsou informace dostupné pro vsechny. Spojuje jak
obycejné lidi, tak i podnikatelské organizace. Informace se prostfednictvim internetu
daji ziskat kdykoliv a kdekoliv. Diky internetu se ¢lovék mize bavit i také prostrednic-
tvim ného komunikovat s okolnim svétem. Nejvice internet pomaha firmam ke ko-
munikaci se zakazniky. Diky internetu si firmy mohou budovat urcité vztahy se svymi
obchodnimi partnery a zdkazniky, které jim pomUzou jednoduseji prodavat a distri-
buovat své produkty. Prostfednictvim internetu maji firmy pfistup k novéjsim a mo-
dernéjsim trh(. Stale zlstavaji na tradi¢nich trzich, ale internet jim otvird cestu
k novym trhdm. Informacni technologie prindseji nové moznosti. Moznosti ziskani in-

formaci o zdkaznicich a tim i uzpldsobeni produktl dle potfeb kazdého jednotlivého
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zakaznika. Distribuce je efektivnéjsi a komunikace je mozna jak se skupinou zakazni-
k@, tak i pfimou komunikaci mezi jednotlivymi zdkazniky. Mnoho firem v dnesni dobé

hleda zdkazniky na internetu. (Kotler, Amstrong, 2004, s. 56-57)

Janouch (2010, s. 304) uvadi ve své publikaci, Ze se snadno daji zaménit pojmy jako
digitaIni, internetovy a webovy marketing. V knize od Janoucha se marketingové akti-
vity na internetu povazuji za internetovy marketing a na druhé strané online marke-
ting je pouze rozsitujici pojem, ktery zahrnuje komunikace pomoci mobilniho telefo-
nu nebo i modernéjsi tablety. Rozdily mezi pojmy internetovy marketing a online
marketing se slucuji @ mnoho lidi v dnesni dobé pouzivd misto pocitacl svoje chytré
telefony. MUzZeme tedy fict, Ze online marketing je v dnesni dobé dllezitéjsi nezZ in-

ternetovy marketing.

Firmy m{Zou pomoci online marketingu vyuzit internet ve svij vlastni prospéch. Po-
moci tohoto pfistupu si mohou prirozené oslovit a udrzet zakazniky. Jedna se vétsi-
nou o formu zabavnou a pro zakazniky nenucenou, takze zakaznik nema pocit naru-
Sovani svého soukromi. Pro spravné vyuziti internetu, musi firma spravné pochopit to,
jak uzivatelé internetu neboli budouci zakaznici uvazuji. Je potfeba sledovat jejich
chovéani, vyhodnocovat a nasledné volit optimalni komunikacni strategii. Firma mQze
vyuzit mnoho nastrojd online marketingu, které se navzajem doplniuji. Tyto nastroje
upozorni zdkaznika na své produkty a dale jim je bude pfipominat. Zdkaznik se musi
citit ddlezity, aby produkt vnimal pozitivné. V tomto ohledu je dilezitd i ddvéra jak uz
ke znacce, tak i k samotnému produktu. Pokud bude vztah mezi firmou a zdkaznikem

postaveny na dlvére, tak ma firma velky Sanci byt ziskova.

Pomoci nastrojl internetového marketingu dosahuje firma svych cild a svoje pro-
dukty tak priblizuje svym potenciondlnim zakazniklm, ktefi pfi prohlizeni internetu
mohou ndhodné narazit na tento produkt. Pomoci spravnych nastrojd dosahuje firma
dlouhodobych a silnych vztahd se zdkazniky. Hlavnim cilem takového marketingu je
potenciondlniho zdkaznika zaujmout natolik, ze bude mit sdm touhu si konkrétni fir-

mu nebo produkt vyhledat.
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Obrazek 10 Online marketing a jeho soucasti

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle Stédroné, 2009)

Online marketing a jeho nejcastéji pouzivané nastroje zachycuje obrazek ¢. 10. Mezi
hlavni ¢asti online marketingu patfi blogy, bannery, advergaming, viralni marketing,

email marketing, social marketing a WEB.

Advergaming je podle St&droné& (2009, s.73) populdrnf internetovou formou marke-
tingu. Reklamni sdéleni je zdkaznikovi distribuovano pomoci zabavné hry. Takové hry
se vytvareji pro potfebu znacek. Tato forma reklamy je podavana zdkaznikovi nena-
silnou formou. Hrac takové hry je pouze pasivnim pfijemcem reklamy, ale na druhou
stranu se aktivné do reklamniho sdéleni zapojuj

Newslettering slouzi k posilani vyzadanych novinek pomoci e-mailu. E-mail v tako-
vém pripadé slouzi k marketingové komunikaci. Pomoci e-mailu jsou hromadné ro-
zesilany zpravy zdkaznikGm, ktefi jsou pfihlaseni k odbéru danych zprav nebo stavaji-

cim z&kaznikdm, kte¥i daji k takovému pFijmu novinek souhlas. (St&dror, 2009, s. 72)
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3 Charakteristika firmy

Historie vybraného mobilniho operatora spadé az do roku 1996. Spolecnost Radio-
Mobil pfisla na trh s mobilnf siti, kterd se jmenovala Paegas. Jednim ze spolecnikd
spolecnosti RadioMobil byla uz tehdy némecka spolecnost Deutsche Telekom AG.
Spolecnost Deutsche Telekom AG se stala béhem roku 2002 majoritnim vlastnikem
zvysenim svého podilu ve spolecnosti. Nazev Paegas se prlbéhem let zménil aZz na
nynéjsi podobu a to polatkem roku 2003 na T-Mobile Czech Republic, a.s. (dale jen T-
Mobile).

T-Mobile jako mobilni operdtor se kazdoro¢né umistuje v Zebricku nejlepsi zamést-
navatell v soutéZi Sodexo Zameéstnavatel roku mezi deseti nejlepsimi V roce 2005
meél jako operator na ceském trhu nejvétsi pocet aktivnich zdkaznik{. V tomto roce
byl tedy nejvétsi konkurentem na trhu. Ziskal ocenéni Kristalova lupa v roce 2010 za
poskytovani mobilnich sluzeb. V roce 2012 vyhlasil T-Mobile ¢asopis World Finance

nejlepsSim mobilnim operatorem vychodni Evropy.

Spole¢nost T-Mobile je ¢lenem Deutsche Telekom, mezinarodni telekomunikaéni
skupiny a je jedni¢kou na C¢eském trhu. Poskytuje nadstandardni sluZzby svym klien-
tdm ve vysokorychlostni siti a je Spic¢kou v oblasti technologii a inovaci. To prokazalo i
posledni srovnavaci méfeni kvality siti P3 communications, v némz T-Mobile zvitézil a
ziskal ocenéni Best-in-Test. T-Mobile se v poslednich letech snazil o zrychleni svych
mobilnich dat prostfednictvim technologie 3G a jako novéjsi zrychleni na bazi LTE
(Long Term Evolution) sité. LTE sit funguje v mobilnich sitich na technologii vysoko-
rychlostniho internet. V poslednich letech se také T-Mobile zamérfuje na vylepsovani

svého portfolia a to pfedevsim ve fixnich sluzbach.

Spole&nosti patfi role pfedniho inovatora mezi operatory v Cesku. Koncem roku 2017
celkové trzby spolecnosti z prodeje mobilnich i pevnych sluzeb (zahrnujici prodej
hardwaru) dosahuji k 27 miliard K¢&. Celkové trzby z mobilnich sluZzeb doséhly aZ k 19
miliard K& Rok 2016 byl pro spolecnost Uspésny, ale rok 2017 se stal Uspésnéjsim a
celkové trzby vzrostly o necelych 2,2%. Koncem roku 2017 méla spole¢nost 3 498

zameéstnancd. Primérny vék véech zaméstnancd byl 36,7 let (64% muzl a 36% Zen).
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" - Ql-Q4
Spolecnost v Cislech 2017
Pocet zakaznikl - mobilni sluzby | 6 176 000
Pocet zakaznikd - fixni sluzby 174 000
Pocet zakaznikd - TV 37 000

Tabulka 4 Spolecnost T-Mobile v Cislech

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle https://www.t-mobile.cz/dcpublic/VZ_TM__ 2017 _ CZ.pdf)

3.1 Pozice na trhu

Pro diplomovou préaci byla vybrana spolecnost T-Mobile, kterd je porovnavana
s dalsimi velkymi spole¢nostmi. Hlavnim dlvodem vybéru spolecnosti T-Mobile je ten
fakt, e patf mezi leadery v Ceské republice v oblasti telekomunika&nich technologif
spole¢né se spolec¢nostmi Vodafone a 02. VSechny 3 spolecnosti se zaméruji pfede-

vSim na mobilni a fixni sluzby.

Vodafone Czech Republic a.s. patfi v Ceské republice mezi leadery telekomunikaénf
technologii a podle trzeb spada mezi nejvétsi Ceské firmy. Byla zaloZena v roce 1999
pod nazvem Cesky Mobil. Spole&nosti byla toho roku udélena licence k provozu GSM
— tfetl mobilni sit&. Cesky mobil pojmenoval svou mobilni sit ,Oskar”. Podle ndzvu
mobilni sité byla pozdé&ji roku 2004 pfejmenovana na Oskar Mobil. O rok pozdéji se
jedinym akcionafem firmy stala mezindrodni spole¢nost Vodafone. Od roku 2005 uz
neprobéhla jind zména nazvu spolecnosti. Kolem roku zacal nabizet jako prvni opera-
tor vymeénou za zhlédnuti reklamy v telefonu své sluzby zdarma. Koncem roku 2012
diky vystavbé& nové sit& 3G bylo pokryto v CR 73,2 % populace. V roce 2013 pfisel Vo-
dafone s vystavbou Turba internetu. Turbo internet zacal fungovat na 3G a LTE frek-
venci. Za své sluzby ziskal nékolik ocenéni, napriklad v roce 2016 v ramci testu kvality
P3 communications Vodafone zvitézil a ziskal ocenéni Best-in-Test. DalSi ocenéni zis-
kal diky svym kampanim a inovatorské pfistupy. V Ceské republice je Vodafone v ob-
lasti telekomunikacnich technologii na tfetim misté, zplsobené jeho pozdnim pfi-

chodem na nas trh. Vodafone ma aktualné pfiblizné néco pres 3,7 miliony zakaznikd.
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02 Czech Republic a.s. oproti dalsim dvéma konkurentlm vznikla az zac¢atkem cer-
vence roku 2006 spojenim firmy Eurotel Praha a Cesky Telecom. Spole&nost pdvodné
provozovala pevnou telefonni linku pod ndzvem Cesky Telecom a Eurotel Praha pro-
vozoval mobilnf sit Eurotel. Na Slovensku 02 pUsobi od roku 2007. V pribéhu 3 let od
roku 2008 az 2011 se spole¢nost nékolikrat pfejmenovala. 02 patfi na ¢eském trhu
k jednomu z nejvétsich integrovanych poskytovateld telekomunikacnich sluzeb. Pro-
vozuje pfiblizné 8 miliond pevnych a mobilnich linek. V pribéhu roku 2012 az 2013

jako prvni umoZnil vstupu virtualniho operatora do své sité a také predstavil neome-

zené tarify FREE, v té dobé revolucni.

Financni srovnani spole¢nosti
Tabulka €. 5 porovnava 3 spole¢nosti v podobném uUcetnim obdobi. Porovnava cisty
zisk, aktiva, vlastni kapital, financni zdroje, cizi zdroje, trzby, obé&zna aktiva, kratkodo-

bé zavazky a zdsoby, které slouzi k dalsimu porovnani pomoci finan¢nich ukazateld.

Financni srovnani v mil.K¢
Spolecnost Viastni | Finanéni Obéina |Kritkodobé
Cisty zisk Aktiva L ) Cizi zdroje Tizby _ ) Zasoby
kapital zavazky aktiva zavazky

T-Mobile 4720 38708 30855 7853 7853 26227 10634 5451 673
(rok kon¢i 31.12. 2016)

Vodafone 745 16224 5325 9630 10357 13947 2984 2630 120
(rok kon¢i 31.03. 2017)

02

(rok konéi 31.12. 2016) 5259 33306 17 505 6977 15801 31085 11235 8419 624

Tabulka 5 Financni srovnani spolec¢nosti

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle vyro¢nich zprav T-Mobile, Vodafone a 02)

Ukolem tabulky ¢. 6 je porovnat zakladni finanéni ukazatele spole¢nosti T-Mobile, Vo-

dafone a O2. ROA ukazuje, jak se efektivné vytvafi zisk ve firmé.

Ukazatelé rentability Uka.za.tel Ukavzatel . Ukazatelé likvidity
. aktivity zadluZenosti
Spolecnost " S —y
. Celkova Béina Okamazita
ROA ROE Obrat aktiv . . o e
zadluzenost | likvidita likvidita
T-Mobile 12,2% 15,3% 0,7 20% 2,0 0,72
Vodafone 4,6% 14,0% 0,9 64% 1,1 0,05
02 15,8% 30,0% 0,9 47% 1,3 0,50

Tabulka 6 Srovnani financnich ukazatel( spolecnostf

Zdroj: Zdroj: Vlastni zpracovani (podle vyro&nich zprav T-Mobile, Vodafone a 02)
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ROA patfi mezi nejvyznamné&jsi ukazatele. Cim vy3&i hodnota ukazatele, tim lep&f pro
spolecnost. Nejvyssi hodnotou tohoto ukazatele disponuje spole¢nost 02, a to 15,8
%. Naopak spole¢nost Vodafone ma velmi nizkou hodnotu. Ta je zplsobena velmi
nizkou hodnotou zisku.

ROE ukazatel rentability vlastniho kapitalu nam fika, kolik % zisku pfipada na 1 K¢
vlastniho investovaného kapitalu. Tento ukazatel ndm hovofi o vykonnosti podniku.
Nejvyssi hodnotu vykazuje spoleénost 02, a to 30 %. Tato hodnota je ovlivnéna tim,
ze spolecnost 02 dosahuje nejvyssiho zisku v porovnani s ostatnimi spole¢nostmi.
Obrat aktiv u vSech spole&nosti nedosahuje doporucené hodnoty, ta musi mit mini-
malné rovna 1. Z toho vyplyva, ze vsechny analyzované podniky nefektivné vyuzivaji
veskerd podnikova aktiva. Z tabulky je patrné, ze napfiklad u spolecnosti T-Mobile se
celkova aktiva proméni v trzby jen 0,7x za urcité asové obdobi. U ostatnich analyzo-
vanych spolecnosti je patrné, Ze se priblizuji doporucené hodnoté (1) a vyuzivaji efek-
tivnéji sva aktiva, nez spolecnost T-Mobile.

Celkova zadluzenost a jeji doporucena hodnota je kolem 30 % aZ 60 %. Spolecnost T-
Mobile se pohybuje pod doporuc¢enou hodnotu. Naopak spole¢nost Vodafone se po-
hybuje tésné nad doporu¢enou hodnotou, tedy 64 %. Tato hodnota je akceptovatel-
nd, ale do budoucna by se spole¢nost neméla vice zadluzovat, nebot by predstavova-
la vysSSi riziko pro potenciondlni véritele. Tento rlst by taktéz zplsobil nardst vaze-
nych nékladd na kapitél, tedy i nadkladd na vlastni kapital (vlastnici by odstupovali).
Naopak spolecnost O2 se pohybuje uprostfed doporuéené hodnoty zadluzenosti.
Bézna likvidita a jeji doporucend hodnota se pohybuje v rozmezi 1,6 - 2,5. Z ¢ehoZ
vyplyva, ze spolec¢nost T- Mobile fidi svou likviditu pomoci konzervativni strategie,
kterd se vyznacuje nizsi mirou rizika, ale je financné drazsi. Naopak u spole¢nosti 02 a
Vodafone je patrné, Ze svou likviditu fidi pomoci agresivni strategie, kterd je velmi
rizikovad, avsak prinasi podniku finanéni dspory, nebot je levna.

Penézni likvidita a jeji doporucend hodnota je v rozmezi 0,2-0,5. Tenhle ukazatel vy-
povida o tom, jak je podnik schopen splacet své kratkodobé zavazky v daném oka-
mziku, a to pomoci véech platebnich prostfedkd (Seky, hotovost, cenné papiry atd.)

Nejlépe vykazuje své hodnoty spolecnost Vodafone.
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4 Analyza produktové strategie firmy

Kazda spolecnost, ktera neposkytuje pouze jeden produkt nebo sluzbu, ma produk-
tové portfolio. Zpravidla ¢im vétsi je spolec¢nost, tim je i Sirsi produktové portfolio.
Spolecnost by méla mit ve svém produktovém portfoliu produkty, které se nachazeji
v rliznych Zivotnich cyklech. Kazdé faze zivotniho cyklu kazdého produktu ma pro
spolecnost vyznam. Nejddlezitéjsi fazi je rdst, kde spolecnosti rostou zisky, které ma-
Zze ndsledné investovat. Produktové portfolio T-Mobile pro B2C segment je rozdélen v

praci na 4 ¢asti, které jsou nasledné podrobnéji predstaveny.

4.1 Produkt a produktové portfolio pro B2C segment

Mezi hlavni produkty spolecnosti patfi sluZzba hlasové sluzby, internet, televize a dalsi
zafizeni. VSechny tyto produkty predstavuje spolecnost na svych internetovych
strankach. SluZzba volani je sloZzena z osobnich tarifl a twist tarifl. Osobni tarify jsou
slozeny z tarif neomezenych, Student, Klasik, Data a dalsich tarifd pro vérné zékazni-
ky. Internet spolec¢nosti mlzeme rozdélit na internet na doma a na internet do table-
tu nebo notebooku. Internet na doma se dale déli na pevny internet a na prfenosny
internet. NejsilnéjSim produktem této produktové fady pevného internetu je pevny
internet pres kabel a pevny internet vzduchem na béazi LTE pripojeni. Dalsim d(lezi-
tym produktem je sluzba Televize, kterou zacala spolecnost nabizet zacatkem roku
2016.

Jako prvni do své nabidky zahrnula T-Mobile sluzbu televize na bazi internetového
pfipojeni (IPTV). V letoSnim roku 2018 pfisla na trh s novinkou v podani satelitni tele-
vize (SATTV). Mezi dalsi produkty, které spole¢nost nabizi, patii tablety, telefony, chyt-

ré auto, chytré hodinky, notebooku, sport a nositelnd zafizeni, modemy a routery.
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4.1.1 Hlasové sluzby

Osobni tarify patfi mezi zdkladni tarify, kam spadaji neomezené tarify, které se nazy-
vaji podle mnozstvi dat a to S, M, L, XL a XXL. Kazdy tarif je specificky a cena se odviji
podle mnoZstvi dat. U kaZzdého tarifu je moZzné dokoupeni dalSich dat a u tarifu S si
zdkaznici mohou zvolit neomezené sms pfi zaplaceni 200 K& navic nebo rlizné sms
balicky. U ostatnich tarifd volani a sms jsou uz neomezené.

Student tarif je urcen pro cilovou skupinu studenti. Spole¢nost chce dat studentdm
to, co potfebuje. Mezi takové potfeby spada neomezené sms a vétsi davka dat.
V tarifu Student se tedy nachazi sms zdarma, 100 minut volani a 2Gb dat za 399 K& U
tohoto tarifu je mozné za pfiplatek zménit pocet minut voldni, pocet a navic zdkaznik
dostane 1000 K¢ jako dotaci na telefon.

Data tarif je slozen z velké davky dat a celkova jeho cena cini 499 K¢. Zaklad tarifu
tvori az 10 GB dat. Nevyhodou touho tarifu je to, Ze za volani i sms si ¢lovék musi pla-
tit. Za volani 3,50 K&/minuta a za jednu sms 1,50 K¢. Jak u tarifu S, tak i u tohoto tarifu
si Clovék mlzZe zaplatit rGzné bali¢ky sms a volani, nebo dokonce s pfiplatkem za 400
K¢ volani neomezené a s pfiplatkem 200 K¢ psani sms neomezené. Jednim z bonus(l
tohoto tarifu je také dotace na telefon ve vysi 1000 K¢.

Klasik tarif je zaméreny spiSe pro starSi generaci, pro které nejsou data dllezita.
V ramci tarifu klasik ma zdkaznik 100 minut, 700 sms a 0,10 GB dat za 349 K&. Opét si
zdkaznik mdze zakoupit rdzné kombinace dat, volani a sms. Neomezené volani a sms
pofidi za stejnou cenu, jak u tarifu Data. Bonusem tohoto tarifu je také dotace na tele-
fon ve vysi 1000 K¢.

Twist tarify jsou predplacené karty, které slouzi pro zdkazniky, ktefi potfebuji prede-
vSim k volani. Twist balicek se nazyvd ,Neomezené volani v siti" a zakaznik si musi
kartu nabit na 200 K¢&. Zdkaznik dostane neomezené volani a 100 MB internetu. Kazdy
zdkaznik si kazdy mQze ke své twist karté dokupovat jednotlivé balicky, jako napfi-

klad dalsi minuty voldni nebo internet.
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Tarif - Mobil Volani + sms Objem dat ST Cena
telefon

volani neomezenég, Y Y
S | 56 G e 0,50 GB 1 000 K¢ 499 K¢
M neomezené 4 GB az 2 000 K¢ 799 K¢
L neomezeneé 8 GB az 4 000 K¢ 999 K¢
XL neomezené 16 GB az 4 000 K¢ 1 499 K¢
XXL neomezené 60 GB az 4 000 K¢ 2 499 K¢
Student 1100 FILIE <+ TE0= 2 GB 1000 K& 399 K¢

mezené sms
DATA 80 /i, = 1,50 10 GB 1000 K& 499 K¢
K¢/sms

Klasik loe m'srr‘::; 100 0,10 GB 1000 K& 349 K¢

Tabulka 7 T-Mobile mobilni tarify

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle https://www.t-mobile.cz/volani)

4.1.2 Internet

Internet na doma - Mezi produktovou fadu internetu na doma patfi pevny internet a
pfenosny internet.

Pevny internet - NejsilnéjsSim produktem pevného internetu je pevny internet pres

kabel a pevny internet vzduchem na bazi LTE pfipojeni. K pevnému internetu nabizi
spolecnost rlzné modemy, které si zakaznici mdzou k produktu zakoupit. Modem si
zdkaznik mdzZe zakoupit pomoci jednordzové platby, tak i platbou na splatky.
V tabulce &. 8 jsou uvedeny konkrétni tarify na pevny internet. V cendch neni zahrnuta
splatka na modem v pfipadé volby platby na splatky.

Pfenosny internet — Pfenosny internet je internet pres Wi-fi, ktery si zdkaznik mQze

vzit kamkoliv a zapojit kdekoliv do elektfiny v Ceské republice. K pfenosnému inter-
netu nabizi spolec¢nost jeden modem, ktery si zdkaznik mdze vzit na splatky nebo za-

platit celou ¢astku tak, jako u internetu na doma
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Internet Rychlo’st’ Datovy limit Cena
stahovani
S az 20 Mbit/s neomezeny 399 K¢
=M az 50 Mbit/s | neomezeny 499 K¢
g
L az 100 Mbit/s | neomezeny 599 K¢
XL az 250 Mbit/s | neomezeny 799 K¢&
Standard az 20 Mbit/s 20 GB 399 K¢
2 | Premium az 50 Mbit/s 40 GB 499 K¢
()
K
Premium Plus [ az 100 Mbit/s 100 GB 1299 K¢

Tabulka 8 T-Mobile internet - tarify

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle https://www.t-mobile.cz/internet)

Internet do tabletu a notebooku si zdkaznik m{ze doprat pomoci sim karty. K pouzitf
internetu stadi pouhd sim karta. V pfipadé tabletu je potfeba mit tablet na sim kartu a
v pfipadé notebooku nabizi spolecnost k zakoupenému tarifu USB modem za 1 K¢, do
kterého danou sim kartu vlozi. Takovy internet se hodi predevsim na cesty nebo

k pouziti napfiklad na chalupu.

Mobilni data | Datovy limit Ma"i::':';"‘l’;’ﬁ?'°5t Ma”g’:;';::l;ﬁh'°5t Cena
1,5GB 1500 MB 42 Mb/s 5,76 Mb/s 199 K&
3GB 3000 MB 42 Mb/s 5,76 Mb/s 299 K&
10GB 10 000 MB 225 Mb/s 50 Mb/s 499 K¢

Tabulka 9 T-Mobile mobilni data

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle https://www.t-mobile.cz/mobilni-internet)
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4.1.3 Televize

T-Mobile nabizi svym zdkaznikdm pomérné nové nabidku televize. Nyni mé& v portfo-
liu internetovou televizi (pozdé&ji jen IPTV) a satelitni televizi (pozdé&ji jen SATTV).

IPTV je televize uréena pro domacnosti, které maji moznost pfipojeni k internetu ale-
spofi 5 Mb/s. Tato televize neni tedy uréené pro doméacnosti, které nemaji doma in-
ternet. Na domaéacnosti bez internetu se zaméruje SATTV. Tak jako internet ma rdzné
Mobile TV, kterd mé oznaceni S a obsahuje 97 programu aZ po nejvyssi s oznacenim
XL s nabidkou az 161 program0. Ke kazdé televizi si m{zZe zdkaznik pfiplatit 100
K¢/mésic za set-top box nebo vyuzit nabidky bez set-top boxu. U kazdé nabidky pro-
gramd jsou i programy v HD kvalité. HD kvalita umoznuje plné vysoké rozliseni obra-
zU. Mezi hlavni programy patfi zakladni nabidka ¢eskych program jako je napfiklad
¢t1, nova, prima a jiné. Mezi dalsi nabidku patfi slovenské, hudebni, sportovni, zpra-
vodajské, détské a dokumentarni. Vyssi tarify televize nabizi divakim i programy jako
jsou napfiklad HBO a pofady pro dospélé. Vyhodou internetové televize je to, Ze divak
si mUze pustit své programy i na notebooku nebo na svém mobilnim zarizeni. Dals{
vyhodou je takzvané zpétné prehravani programd, kdyz si divdk mdze svij oblibeny

pofad prehrat zpétné az 72 hodin nebo nahrat.

SATTV je druhou variantou, jak si zdkaznik mize prehrat svoje programy. Diky satelit-
ni televizi nepotfebuje internet. Na rozdil od internetové televize zdkaznik potfebuje
k instalaci parabolu, kterd bude pfijimat signal ze satelitu, modem a tak jako u inter-
netové televize, tak i u satelitni televize potfebuje zakaznik set-top box a TV pfijimac.
obsahuje 62 programu az po nejvyssi s oznacenim L s nabidkou aZz 105 programd.
Nabidkou programi se od IPTV lisi pouze tim, Zze SATTV nabizi nizsi pocet programda.
Vyhody jsou ale stejné jako u IPTV a to moznost zpétného prehravani program a na-
hravani rdznych porad(. Set-top box mUzete mit v tomto pripadé taky svij a nebo od
T-Mobile za 100 K&/mésic. Dalsim vydajem SATTV je instalace, za kterou zakaznik za-

plati pfimo v den instalace 199 K& jednorazoveé.
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IPTV SATTV
TV
Proaram Cena (bez Proaram Cena (bez
9 y set-top boxu) 9 y set-top boxu)

97 programl v 62 program Y

S (31 HD) 399 K¢ (24 v HD) 399 K¢
130 programu o 82 programt Y

M (43 v HD) 499 K¢ (30 v HD) 499 K¢
153 programd Y 105 programd Y

L (45 v HD) 599 K¢ (35 v HD) 599 K¢
161 programd Y

XL (50 v HD) 899 K¢ - -

Tabulka 10 T-Mobile TV — tarify

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle https://www.t-mobile.cz/televize)

4.1.4 Dalsi zarizeni

Dalsimi produkty spolec¢nosti T-Mobile jsou zafizeni, jako mobilni telefony, notebooky,
tablety, chytré auto, chytré hodinky, modemy routery a dalsi. Témto produktdm ne-
bude v praci vénovana pozornost z dlvodu, Ze prace se zaméfuje predevsim na
sluzby, které jsou porovnavany s podobnymi sluzbami dalsich mobilnich operatord.
Je potfeba ale zminit i tyto produkty, protoze je spoleénost ma ve svém produktovém

portfoliu.

4.2 Soucasna produktova strategie firmy

Soucasna produktova strategie spolecnosti T-Mobile s nazvem Magenta 1 vstoupila
na trh v poloviné Gnora 2018. Jednéa se o nabidku variant tarifnich bali¢k{ pro rodiny.
Podobné sluzby uz spustil dfiv Vodafone i 02. Spole¢nost T-Mobile byla jako posledni,
co pfisla na trh s kombinacemi tarifd, diky kterym rodina nebo skupina mdze usetfit.
T-Mobile musel zareagovat na svoje hlavni konkurenty a zapojit podobné vyhody
v podobé rodinnych bali¢kd do své nabidky, aby konkurenti neméli oproti spole¢nosti
vyhodu. Spolec¢nost musela pfijit na trh s né&im vyjimecnym, co konkurenti sice maji,
ale v takové podobné, aby to pro zakaznika bylo zajimaveéjsi nez nabidka konkurence.
Trh je vdnesni dobé uz ¢astecné rozebran, proto spole¢nost musela pfijit s nécim, co
by udrzelo stavajici zdkazniky a zaroven pfimélo zdkazniky konkurence k prechodu.
K tomu, aby si spolecnost stavajici zakazniky udrzela, slouzi slevovy program Magen-

ta 1, ktery nabizi zdkaznik@m rizné vyhody.
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Tak jak se zménila komunikalni strategie diky Magenté, tak se zménila i produktova
strategie. V plvodni produktové strategii spole¢nost nenabizela sluzby dohromady,
az na néjaké pripady jako byla napfiklad akce na TV se slevou v pfipadé zakoupeni
sluzby internet. V programu Magenta nejde o nabidnuti nového produktu, ale o kom-
binaci produktl se slevou. Jde o slouceni fixnich a mobilnich sluzeb do bali¢ku, ktery
z&kaznikovi umoZfiuje zapojeni se do programu slev. Cim vic sluZeb bude zdkaznik
mit, tim vétsi slevy na produkty dosdhne. Hlavni cilem programu neni ukazat zdkazni-
kovi zlevnénou cenu po zapojeni se do programu, ale nabidnout mu dalsi produkt se
slevou nebo dokonce zadarmo v pfipadé vyssi dosazené Urovné Magenty.

Program v sobé neskryvad jen slevy, ale i dalsi vyhody. Program se déli podle poctu
sluZzeb a to na malou, stfedni, velkou a nejvétsi. Kolik m{Ze rodina usetfit, zaleZi na
pocCtu sluZzeb ve skupiné. Magenta je pro zdkazniky velmi variabilni a jednou
z hlavnich podminek je mési¢ni Utrata a dvé sluzby v minimalni ¢astce 399 K¢ v¢. DPH
za kazdou sluzbu. Jak ukazuje tabulka ¢. 11, tak Magenta mala zahrnuje slevu 10% pfi
zfizeni minimalné dvou sluzeb, velkd zahrnuje slevu 15% pfi zfizeni 3 sluzeb, velka
zahrnuje slevu 20% pfi zfizeni 4 sluZzeb a nejvétsi zahrnuje slevu 25% v pfipadé zfize-

ni 5 a vice sluzeb.

Celkové Sleva na Volaniasms | Data zdarma
Magenta 1 N N . .
sluzby sluzby ve skupiné pro skupinu
Mala 2 10% Zdarma 0
Stfedni 3 15% Zdarma 0
Velka 4 20% Zdarma 10 GB
Nejvétsi 5 a vice 25% Zdarma 15 GB

Tabulka 11 Magenta 1 — rozdéleni podle trovné

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle webovych strdnek T-Mobile)
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4.2.1 Kalkulace vyuziti soucasné produktové strategie

V dnesni dobé je trh uz ¢aste&né rozebran, proto je nutné chranit stavajici zakazniky
pfed odejitim ke konkurenci. K tomu, aby si spolec¢nost udrzela stavajici zakazniky,
slouzi slevovy program Magenta 1, ktery nabizi zdkaznik@im plno vyhod. Program je
uréen pro domacnost, proto nenf dllezity pocet osob, ale pocet sluzeb, které spolec-
nost vyuziva.

K pochopeni strategie Magenta 1 bude uveden pfiklad, ktery se da aplikovat na rodi-
nu. Prvné je potrfeba definovat rodinu a jeji potreby, které budou slouzit k dalSimu vy-
hodnoceni. V praci prace budou pouzity dvé rodiny. Jedna bude slouzit pro kalkulaci

vyuziti Mageny 1 v praxi a druhd rodina bude urena pro porovnani s konkurenci, kde

je nutné zvolit tarify podle podobnosti s konkurenci.

Model rodiny €. 1:

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti nej¢astéjsi ziji v domacnosti od 2
az 4 osob. V domacnosti o 2 lidi zije 31,3% dotazovanych, vdomacnosti o 3 lidi 24,7%
dotazovanych a vdomdacnosti o 4 lidech 22,7% dotazovanych. Program Magenta 1
zacina v pfipadé spojeni dvou sluzeb. V takovém pripadé tedy nezalezi, jestli se jed-
nd o 2 hlasové cCisla, nebo jedno hlasové ¢Cislo a fixni sluzbu. Tabulka & 12 popisuje

soucasny stav rodiny a jeji potreby.

Cena
Navrhované
Sluzby Rodina Soucany tarif Cena tarifu Potieby slusb navrhované
i sluzby
- . o chce zafidit tarif L o v
1 1.dospély tarif S 499K¢&/mésic L. stavajici 499K¢/mésic
pro své déti
neomezeny
2 2. dospély tarif S 499K¢/mésic tarif, vétsi tarif M 799Ké/mésic
mnozstvi dat
g 92 1 touzi po tarifu s . o e,
3 1. dité zadny 0 . tarif S 499K¢/mésic
internetem
otfebuje tarif k
4 2. dité 3adny 0 o e tarif Student | 399KE/mésic
volani
Internet evny internet S
5 Pevnyinternet | OPTIMALHD 499K¢/mésic  |levnéjsiinternet o odYI' Mobile 399K¢é/mésic
az 20 Mb/s od 02

Tabulka 12 Model rodiny ¢. 1

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kalkulace Magenty 1

K pochopeni programu bude uveden slovni pfiklad, ktery se d& aplikovat na redlnou
rodinu. Jako pfiklad bude uvedena rodina, ktera se skldda ze dvou dospélych a dvou
déti, kterd vyuziva dalsi sluzby. Do programu se zahrnuje sluzba, kterd spliiuje pod-
minky vstupu do Magenty a to konkrétné podminky minimalni placené ¢astky 399 K¢

za mésic.

Pokud ma prvni dospély mobilni tarif S v ¢astce 499 K¢ a spoji svoji sluzbu
pod jednu smlouvu s druhym dospélym, tak ziskaji oba dospély slevu 10%.
Druhy dospély ma mobilni tarif S a jeho potfebou je neomezené volani a
vetsi mnozZstvi dat, Spolec¢nost mu proto nabidne vyssi tarif M za 799 K¢, ktery obsa-
huje vice dat. Diky slevé uSetii dohromady 130 K&/mésiéné (1560 K&/rok) a ziskaji
oba dalsi vyhody programu Magenta 1. Mezi takového vyhody, jak uz je uvedeno vy-
Se, patfi neomezené volani a SMS v ramci skupiny, antivir Kaspersky zdarma na rok,

zpétné zhlédnuti T-Mobile TV aZz 7 dni (v pripadé TV) a aplikaci Surfie.

Rodina pouziva ve svém domu 20 Mb/s pevny internet OPTIMAL HD od 02, za
ktery zaplati mési¢né 499 KC. Pro vyuziti vyssi slevy je rodiné nabidnut inter-
net od T-Mobile, ktery pfi stejné rychlosti vychazi levnéji i bez zapojeni do
programu. Rodiné je nabidnut zdkladni Pevny internet S, ktery stoji mési¢né 399 K¢.
V prfipadé, ze si rodina prida pod smlouvu i Pevny internet, tak ziska slevu ve vysi 15%
a vyhody, které jsou u slevy prfedeslé. Rodina s dvéma tarify a pevnym internetem

usetifi mési¢né az 255 K& (roéné 3 055K¢&).

Rodina ma dvé déti, které touzi mit také mobilni tarif. V pfipadé prvniho di-
téte dostane rodina nabidku na tarif S za 499K¢, se kterym bude moct dité
vyuzivat mobilni data. Pokud rodina pfijme nabidku na tarif S, tak ziska cel-
kovou slevu az 20% na vsechny sluzby zahnuté do programu. Rodina s tfemi tarify a
pevnym internetem usetii mési¢né 439 K& (roéné 5 270K¢&). S touto slevou uz pfiby-
vaji i vyhody. POvodni vyhody zUstavaji a pfibyva navic 10 GB dat, které si zdkaznik

rozdéli mezi sva viechna aktualni mobilni ¢isla rovnym dilem.
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Posledni Uroven slev m(zZe zdkaznik dosdhnout pridanim dalsi sluzby

v minimalni ¢astce 399KE/mésic. V pfipadé zfizeni nového mobilniho tarifu

Student v ¢astce 399KE/mésic pro své druhé dité, rodina vstoupi do posled-

ni Urovné a to do ,Nejvétsi Magenty 1" a mGze vyuzit pro vsechny své sluzby slevu ve

vySi 25%. Rodina se ¢tyfmi tarify a pevnym internetem usetfi mési¢né az 649 Ké (roé-

né 7 785). S touto vyhodou se navys$uji i data. Rodina nedostane 10 GB, ale 20 GB.

Rodina mé tedy od spolecnosti 5 sluZzeb, ke kterym nadéale mdize pfidavat dalsi sluzby

a to napfiklad dalsi mobilni tarify nebo twist &isla pro dalsi ¢leny rodiny. Pokud by si

zakaznik spravné spocital své slevy, tak by zjistil, Ze diky slevam bude jednu sluzbu

vyuzivat zcela zdarma a druhou sluzbu se slevou. Zakaznik ve slevadch mdze vidét

bud hromadnou slevu na vsechny vyuzivané sluzby, nebo ziskat jednu sluzbu zcela

zdarma.
Pocet sluzeb
2 3 4 5
Magenta 1 Magental | Magental | Magental | Magental
mala stfedni velka nejvétsi
10%sleva | 15%sleva | 20%sleva | 25% sleva
Neomezené volani a SMS v
. L V Vv V V
ramci skupiny (vcetné TWIST)
Surfie aplikace pro starostlivé
- apiikace P v i v v
rodice
> Prémiové odbaveni na
- v v v v
infolince
(o]
S [zptemé retravint poradi =
3 pétné prehravani poradu az
= 7 dni (T-Mobile TV i SAT TV) v v v v
Antivirus Kaspersky Internet Vv vV Vv V
Porce dat navic X X 10 GB 15 GB

Tabulka 13 Magenta 1 vyhody

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle https://www.t-mobile.cz/Zmagenta)
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4.2.2 Produktova strategie konkurence se zamérenim na rodin-
nou nabidku

Vodafone s nabidkou rodinného feseni pfisel na trh jako prvni zac¢atkem roku 2016 a
to v podani tarifll Red+. Rodinné feseni je uréené pro nefiremni zdkazniky a do skupi-
ny mize zdkaznik pfifadit jak ¢leny rodiny, tak i své blizké. Tarif je mozZné si poridit i
ve dvou lidech, ale nejvyhodnéjsi zfizeni sluzby Red+ je pro 4 lidi. V nyn&jsi dobé
operator nabizi 3 zakladni rodinné tarify zobrazené v tabulce & 14. Jedna se o tarify
se sdilenymi daty 10 GB, 20 GB a 50 GB. Prvni zdkladni rodinny tarif Red+ nabizi Voda-
fone za 1 499 K¢&. VySsi tarif Red+ 20 GB za 1 999 K¢& a nejvyssi tarif Red+ 50 GB za
2 499 K¢. Kazdy tarif obsahuje neomezené volani do vsech siti pro 4 ¢leny rodiny, ne-
omezené sms do vSech siti pro 4 ¢leny rodiny a r@iznd mési¢ni data sdilend mezi 4
¢leny rodiny. Dalsi nabidkou spole¢nosti jsou tarify Red Home, ktery navic oproti Red+
obsahuje pevny internet. Kazdy tarif Red Home obsahuje Neomezeny internet 20 Mb-
ps (pro 6-ti ¢lennou rodinu 100 Mbps internet), mobilni ¢isla podle zvolené skupiny
z tabulky ¢. 15 (zahrnujici neomezené volani, SMS a sdilend mobilni data) a Vodafone
Pass pro tarify Red+ Home (social and chat). Vodafone Pass umozniuje zdkaznikovi
pouzivat aplikace bez pocitdni dat. Aplikace jsou rozdéleny do 4 bali¢kd — social pass,
video pass, music pass a chat pass. V bali¢ku Red+ jsou zahrnuty bali¢ky social pass a
chat pas, ktery normalné kazdy stoji 99 K& mésicné. V kazdém bali¢ku podle zvolené
varianty jsou data k mobilnimu tarifu. V zdkladni varianté je 10 GB, v druhé varianté 20
GB a v nejvyssi az 50 GB. Vodafone vSak nenabizi sluzbu TV, kterou T-Mobile i 02 maji.
V rodinném bali¢ku neni tedy zahrnuta TV a nékteré zakazniky to mdze ovlivnit vybé-

ru operatora.

Tarify Red +
Vodafone
Red+ Red+20 GB Red+ 50 GB
Neomezené volani [ Neomezené volani | Neomezené volani
do vsech sitipro 4 do vsech sitipro 4 do vsech sitipro 4
Cleny rodiny cleny rodiny cleny rodiny
= Neomezené SMS do [ Neomezené SMS do | Neomezené SMS do
_§. vsech siti pro 4 ¢leny [vsech siti pro 4 ¢leny |vsSech siti pro 4 ¢cleny
> rodiny rodiny rodiny
10 GB (mési¢nidata | 20 GB (mési¢nidata | 50 GB (mési¢ni data
sdilend mezi ¢leny) | sdilena mezi ¢leny) | sdilena mezi cleny)
Cena 1499 K¢ 1999 K¢ 2499 K¢

Tabulka 14 Vodafone tarify Red+

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle https://www.vodafone.cz/tarify/rodinny-tarif-red-plus/)
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Vodafone

Red Home

Red Home pro
jednotlivce

Red+ Home pro 2
cleny rodiny

Red+ Home pro 4
cleny rodiny

Red+ Home pro 4
cleny rodiny

Red+ Home pro 6
¢lent rodiny

Neomezeny pevny
internet 20 Mbps

Neomezeny pevny
internet 20 Mbps

Neomezeny pevny
internet 20 Mbps

Neomezeny pevny
internet 20 Mbps

Neomezeny pevny
internet 100 Mbps

1x Chat a Social pass

(vybrané aplikace

2x Chat a Social pass
(vybrané aplikace

4x Chat a Social pass
(vybrané aplikace

4x Chat a Social pass
(vybrané aplikace

6x Chat a Social pass
(vybrané aplikace

Vyhody bez pocitani dat) bez pocitani dat) bez pocitani dat) bez pocitani dat) bez pocitani dat)
. . 20 GB v tarifu pro 50 GB v tarifu pro | 30GBv tarifu pro
5 GB Vv tarifu pro 10 GB v tarifu pro i i i
. . . ) rodinu (4x rodinu (4x rodinu (6x
jednotlivce jednotlivce (2x , ., , , , ,
, L, , , , | neomezené volania|neomezené volania|neomezené volania
(neomezené volani | neomezené volania S . S S
L o, SMS, sdilena mobilni SMS, sdilena SMS, sdilend
a SMS, mobilnidata) [ SMS, mobilni data) T -
data) mobilni data) mobilni data)
Cena 1777 K¢ 1499 K¢ 1999 K¢ 2 499 K¢ 2999 K¢

Tabulka 15Vodaf one tarify Red Home

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle webovych strdnek Vodafone)

02 prislo na trh se svou nabidkou rodinnych tarifd v dubnu minulého roku 2017

v podobé 02 spolu, kterou zobrazuje tabulka ¢. 16. Struktura nabidky O2 je o néco

prehlednéjsi nez struktura rodinné nabidky u Vodafone. Zakladem tarifu je 3 GB dat a

neomezeny tarif, ktery nabizi neomezené volani a SMS do vsech siti za 666 K&/mésic.

Nabidka je vhodna uz od zafazeni dvou lidi do skupiny. Vsechny 3 nabidky zahrnuji

neomezené tarify. Balicky urCené pro tfi a Ctyfi lidi nabizeji mobilni tarify dle poctu

skupiny za 666 K&/mésic s 3 GB dat a navic sluzbu TV M pouze za 1 K¢, kterd obsahuje

67 kanall. Prvni balicek uré¢eny pro dvouclennou rodinu se lisi od ostatnich nabidek

tak, Zze nabizi 2 mobilni tarify za 666 K&/mésic s 3 GB dat a misto tfetiho mobilniho

tarifu nabizi pevny internet. Balicek pro dva a tfi lidi tedy stoji stejné a to 1999

K&/mésic. Balicek pro Ctyf¢lennou rodinu stoji rodinu dohromady se sluZzbou TV 2

665 KC.

02 spolu tarify
02
Pro 2 Pro3 Pro4
2x Neomezené volania | 3x Neomezené volania | 4x Neomezené volania
SMS do vsech siti SMS do vsech siti SMS do vsech siti
3GB 3GB 3GB
Vyhody
Internet HD 20 MB/s
Digitalni televize Digitalni televize
Digitalnitelevize
Cena 1999 K¢ 1999 K¢ 2665 K¢

Tabulka 16 O2 spolu tarify

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle https://www.02.cz/osobni/o2spolu/)

| 49



5 Analyza komunikacni strategie firmy

Tak jako soucasna produktova strategie, tak i komunikacni strategie je zamérena na
program Magenta 1. Reklamni kampan spusténd v poloviné Unora mifi na vSechny
sluzby, které zdkaznik mGze od spolecnosti vyuzit. Zdkaznik mize spojit své sluzby
na jednu faktoru a tim tak Cerpat slevy. Kampan zamérujici se na program Magenta 1
byla pro zdkaznika vytvorena s vyraznou zmeénou oproti kampanim z predeslych let,
kde byl hlavni pfedstavitelem reklam Ivan Trojan. Dalsi hlavnim rozdilem konceptu
reklam je predstaveni vice sluzeb. V predeslych letech se jednalo o pfedstavovani
pouze jedné konkrétni sluzby pro dané obdobi. Kampan na Magentu 1 je rozdélend
na nékolik pribéhd, které se toci kolem hotelu Rizenka

Komunikace se zdkazniky méa dvé hlavni hlediska a probihd na rlznych kanalech.
Z hlediska prvniho osobni interakci a z hlediska druhého pomoci komunikacnich ka-
nald.

Osobni interakce - Pomoci osobni interakce probihd komunikace navstévou zakazni-
ka na pobocce spole¢nosti. Komunikace probiha pfimo a zakaznik tak pfijde do kon-
taktu s danym prodejcem. Po osobni interakci na prodejné by méla mit pro budouci
potfeby spolecnost/zameéstnanec pfistup k témto informacim k danému zadkaznikovi.
Interakce pomoci komunikacnich kanalli — Pomoci interakce, kterd probiha pres ko-
munikacni kanaly, ma spolecnost/zaméstnanci pfistup k minulym interakcim s kon-
krétnim zakaznikem. V takovém pfipadé mUze dojit ke kontaktu se zdkaznikem po-
moci telefonu, webu, emailu nebo v dnesnim dobé nejoblibenéjsi formou interakce
pomoci socialni sité. Zakaznici v téchto pfipadech mohou poklddat spolecnosti dota-
zy za Ucelem zjisténi konkrétnich informaci. Pomoci telefonu mize zdkaznik zavolat

operatorovi, pozadat o konkrétni informace, nebo jen zjistit mozné nabidky.

5.1 Komunikacni strategie

Komunikacnf strategie je dlleZitou soucasti spolecnosti. Pro lepsi pochopeni bude
v této kapitole popsdna komunikacni strategie z roku 2017, kterd je rozdélena do 4

kvartal(d a novd komunikacni strategie z roku 2018 s poc¢dtkem Magenty 1.
Q1 - Za&atkem roku 2017 na ceském mobilnim trhu zacina revoluce data. Hlavni ko-
munikace spolecnosti se tedy zaméruje na data, které zdkaznici vyzaduji. Zdkaznici

¢im dal méné pouzivaji klasické voladni a sms. Operatofi to védi a tak chtéji zvySenim
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dat naldkat nové zdkazniky stavajici zakazniky si udrzet. V Unoru se spolec¢nost zma-
fuje na novinku v podani LTE technologie spolecné s LTE hardwary. Kampané pfichazi
s dalsimi vyhodami a to konkrétné se zpravou o smartphonech se slevou 2000 K¢,
podporovano 30 denni zarukou spokojenosti a k tomu navrch 30 GB mobilniinternetu
zdarma rozdélenych do 3 mésicl. Zacatek roku je tedy ve znameni prirlstku dat. Bé-
hem brezna spolecnost ozndmila nové tarifni portfolio s velkou davkou dat, neome-
zenym volani a roamingem v EU. Fixni sluzby pfichazeji na trh s novou sluZzbou ,pev-
ny internet vzduchem" (déle jen ve zkratce PIV).

S ndstupem novych tarifd pfichdzi zacadtkem dubna i hlavni zprdva ,Mraky dat ve
vsech novych tarifech” zobrazend na obrazku ¢. 11. S vyhodnym tarifem zékaznici
opét dostdvaji velkou davku dat, neomezené volani i do EU a dalsi slevy. Spole&nost
chce dat zdkaznikovi néco vic, nez jen data a tak pridava ke kampani dalsi slevy jako

napriklad slevu na sluchatka.

TMCZ NEW TARIFF PORTFOLIO
MRAKY DAT =
V KAZDEM ‘-

NOVEM TARIFU

s Mobil M vam dame 4 GB jon za 799

#

Obrazek 11 Zprava z Q12017 — ,Mraky dat v kaZzdém novém tarifu”

Zdroj: Interni materidly T-Mobile

Q2 - Ve druhém quartalu spolecnost pokracuje ve své komunikacni kampani ,mraky
dat v kazdém novém tarifu”. V pfedni linii jsou opét tarify a zvefejiiovani nevefejnych
tarifl jako jsou tarify Klasik a Student. V podvédomi maji stale i twist nabidky, které v
c¢ervnu spoustéji v novém, s vysSimi objemy dat a za rozumnou cenu. Spolecnost
ovliviiuje regulace roamingu, ktera byla zahdjena od poloviny ¢ervna. T-Mobile ma ve
svém produktovém portfoliu i chytré auto. Béhem cervna pfichazi na trh zprava o no-
vych funkcich chytrych aut. K funkcim se pfidava SOS tlacitko, které zasle na vybrané
Cislo SMS v pfipadé nouze. Dalsi rozsSifenou funkci je moznost aplikace, ur¢ené pro
chytrd auta, vyuzit az u 3 aut. V Cervenci se pridavaji vyssi dotace k telefonl az 4 000

K¢ za dané tarify. Kampan ,Mraky dat v kazdém novém tarifu" pokracuji az do srpna,
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kde se pridava i nova kampan zameérena na twist uzivatele prostfednictvim zpravy

L Twistakdm zacinaji datové hody".

s v

Q3 - Ve tfetim kvartalu, b&hem zafi a fijna pfichazi spolecnost s novou kamparnovou
zpravou, Ze T-Mobile je to nejlepsi misto, kde koupit hardware. Dotace na hardware
se pohybuji od 1 000 K¢ aZ do 4 000 K¢ dle tarifu. Ani v tomto kvartdlu spolecnost ne-
zapomind na twist zakazniky a dava jim slevu 500 K& na vybrané telefony s twist in-
ternetem na mésic zdarma. Do kampani se dostava i novy pevny internet vzduchem,
ktery se dostal na trh béhem brezna. Zprdvou, kterd méa za Ukol podporovat pevny
internet vzduchem je ,Pevny internet ted |éta i tam, kde pred tim nebyl". V tomto ob-

dobi také dochazi ke sjednoceni a zjednoduseni ceniku DSL.

Q4 - Posledni kvartal je dllezity pro vanolni komunikaci a pfichdzi se zpravou
JHvézdné darky". Vanolni kampan se zaméruje predevsim na rozdavani darkl ve
formé hardwaru. K vybranym mobildm, mobil nebo chytry ndramek za 1 K&. Dalsi no-
vinkou spolec¢nost, jako vanoéni darek svym zakaznikdm, dadvd moznost si vybrat je-
den den, kdy budou mit neomezend data na svém telefonnim ¢&islu. Takovy darek pfi-
pravili zdkaznikdm az od konce ledna. Stéle toho neni dost a pfidavaji slevu na kom-

binaci fixniho internetu a televize.

Kvartaly Komunikacni strategie T-Mobile 2017

Q1 LTE, Data navic, PIV - novinka

Q2 Data navic, nové tarify, twist vyhody, chytré auto — nové funkce

Q3 Hardware a dotace, twist vyhody, PIV - kampan, zména ceniku DSL

04 Vdénoce - hardware, jeden den neomezenych dat, specidlni ceny
kombinaci fixni internet a televize

Tabulka 17 Komunikacni strategie za rok 2017 — 4Q

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Rok 2018 pfinasi spoleCnosti zmeény. Spolec¢nost méla kazdy rok ve své komunikaéni
strategii nastavené podobné kampané, které byly slozeny ze stejnych hercl a po-
dobnych reklamnich zprav. S pfichodem roku 2018 spole¢nost méni celou svou ko-
munikacni strategii. V reklamnich kampanich se méni herci, prostfedi a celkovéa zpra-
va pro vefejnost. Reklamy se vice zaméruji na rodiny, nez na jednotlivce. Celd re-
klamni kampan se jmenuje ,Magenta 1". Tvar spolecnosti T-Mobile Ilvana Trojana je

vymeénéna za nové herce.

Obrazek 12 Reklama Magenta 1 — Penzion RizZenka

Zdroj: T-Mobile interni materialy

Od 15. Unora prfedstavuje T-Mobile novy koncept reklamnich kampani. Kampan se to-
¢ kolem penzionu RlZenka, z obrazku ¢. 12 a s herci Kubafovou a Hadkem. Spolu
s novou nabidkou Magenta 1 bylo potfeba vymyslet i novy koncept reklamni kampa-
né. Hlavnim komunikacnim prostfedkem je televize, kde se od poloviny Unora spustil
50ti vtefinovy spot a internetovéa verze reklamy, kde jsou spoty delsi. (tiskova zprava
T-Mobile, 30. 1. 2018).
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6 Zhodnoceni vysledkiitT marketingové

sondy

Pro Ucely zjisténi potfeb a ndsledného navrzeni vyvoje produktové a komunikaéni
strategie tykajici se Magenty 1, byla v obdobi od 15.6. 2018 do 15. 7. 2018 realizovdna
marketingova sonda ve formé online dotazniku. Dotaznik obsahoval 22 otazek. Né-
které otdzky byly zaviené a nékteré oteviené, pro lepsi zjisténi potfeb zdkaznika. Zjis-
téné vysledky budou pomocnym podnétem k navrhu k produkéni a komunikacni
strategii Magenty 1. Celkem bylo v rdmci prlizkumu osloveno 150 muzd a Zen rliznych
vékovych kategorii s rdznymi mobilnimi operatory. V nasledujicich kapitolach jsou

zhodnoceny odpovédi na jednotlivé otazky.

6.1 Zhodnoceni vysledku

Dotaznik je koncipovan tak, aby pomohl s navrhem komunikacni a produktové stra-
tegie se zamérenim na rodinnou nabidku Magenty 1. Cilem dotazniku bylo zjistit za-
kaznikdv postoj k mobilnim operdtorlim, spokojenost se sluzbami a vnimani reklam
skrze rdzné komunikaéni kanaly. Respondenti pro vyplnéni dotazniku byli vybrani ze
vSech vékovych kategorii, od lidi z malych mést az po lidi z velkych mést. Prace je
zamérena na rodinnou nabidku, a tak je nutné zameéfit se na odpovédi lidi, vSech vé-
kovych kategorii. DlleZitou otdzkou pro dotaznikové Setreni bylo zjisténi, kolik lidf zije
v domacnosti u dotazovaného respondenta. Graf ¢. 1 odpovida na otdzku, kolik osob
zije vdoméacnosti danych respondentl. Graf uvadi, Ze respondenti Ziji prevazné
v domacnosti od 2 do 4 lidi. Mensi podil vyjadfuji domdacnosti, kde Zije pouze jeden

¢lovék, nebo 5 a vice lidi.

Q1
[ W)
o4
@ 5avice

Graf 1 Otazka C. 4 - Kolik osob Zije ve Vasi domacnosti?
Zdroj: Vlastni zpracovanf
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Graf ¢. 2 je zaméfen na otdzku vyuzivani konkrétniho operdtora. V dotazniku bylo
mozné zaskrtnout jednu i vice odpovédi. Mezi hlavni odpovédi byla zafazena spolec-
nost T-Mobile, Vodafone, 02 a mozZnost vypsani jiného operatora. Ze 150 dotazova-
nych zaskrtla prevdzna vétsina pouze jednoho operatora. Necelych 30 % dotazova-
nych zaskrtlo 2 a vice operdtord. Mezi nejvyuzivanéjsi patfil T-Mobile (76 zaskrtnut),

poté Vodafone (48 zaskrtnuti) a 02 (30 zadkrtnut).

T-Mobile 76 (50,7 %)
Vodafone

02

30 (20 %)
Zdravotnici Pardubice
Go Mobil

Orange

Kaktus

Blesk mobil

0 20 40 60 80

Graf 2 Otazka ¢. 5 - Jaky je Vas mobilni operator?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sestd otdzka z grafu & 3 zkoumd dlvody vyb&ru daného operdtora. Nejéast&jsim di-
vodem vybéru operatora byla rodina/pratelé a firemnf tarif. 65 respondentl odpové-
délo, Ze operdtora si vybiraji podle rodiny/pratel. Pro respondenty, ktefi vybiraji podle
rodiny/pfatel je rodinnda nabidka zajimava volba jak uSetfit, protoze se pohybuji
v okruhu lidi, co maji stejného operatora. Firemnf tarif je u respondentl zastoupen
v 59 pfipadech. U takovych neni rodinna nabidka zajimava, protoze firma nabizi svym
zaméstnancdm jiné vyhodné nabidky. Prace je zamérena na segment B2C a proto
informace o firemnim tarif neni ddlezita. Bylo nutné vsak zjistit, kolik dotazovanych si
vybird tarif podle firmy. Déale je pro respondenty dilezitd loajalita k operdtorovi (19
dotazovanych), nejvyhodnéjsi nabidka ze v3ech (17 dotazovanych), dobré nabidka —

volnych minut atd. (14 dotazovanych) a reklamni akce/nabidka (7 dotazovanych).
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M3m firemni tarif

59 (39,3 %)
65 (43,3 %)

M3z ho rodina/pratele

Zajuzlz mé reklamni akez/nabidka

7(4.7 %)
Nejwyhodnéjinabidka ze viach 17 (11'3 O/o)
19 (12,7 %)

14 (9.3 %)

Losjalitz k operitorovi
Dobra nabidka- pofetvolnych

minut...
Skvél3 péce o z3kazniky

-5(3.3 %)
1(0,7 %)
1(0,7 %)
1(0,7 %)
1(0,7 %)
1(0,7 %)
1(0,7 %)
1(0,7 %)

0 20 40 60

80

Graf 3 Otédzka C. 6 - Proc jste si vybral/a pravé tohoto operatora?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak se dalo predpokladat, tak pro vétsinu zdkaznik{ je dllezZitd predevsim cena a to

v 71%. Dalsi ddlezitym kritériem pro vybér operatora je dostupnost sluzby v necelych

39 %, moznost kombinace sluzby v 25% a moderni technologie v 13%. D(lezitou in-

formaci je kombinace sluzeb, kterd je zdsadni v nabidce rodinného feSeni. V otdzce,

kterd se tykd prfechodu k jinému operatorovi z grafu &. 4, odpovédélo vice jak 70% re-

spondentl, ze rozhodné ne nebo spiSe nechtéji prejit kjinému operatorovi. V 30%

chtéji respondenti pfejit k jinému operatorovi. Otazkou je, jestli zakaznici maji dosta-

tek potfebnych informaci k vybéru daného operatora, nebo jestli stdle nenasli toho

spravného, ktery by jim ve vsech strankach vyhovoval.

@ Rozhodné ano
@ Spise ano

@ Spise ne

@ Rozhodné ne

- 40.7%

Graf 4 Otazka C. 8 - Uvazovali jste v poslednim roce o pfechodu k jinému operatorovi?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Navazujici otdzkou, kotdzce ¢. 8, byla informace tykajici se prechodu kjinému
operatorovi v pfipadé nespokojenosti se stavajicim operatorem. Na tuto otdzku
odpovédélo 49 respondentld ze 150. Nejvyssi zastoupeni v této otdzce méla
spolecnost T-Mobile. 40,8 respondentl odpovédélo, Ze v poslednim roce uvazovali o
prfechodu ke spoleénosti T-Mobile, 36,7 % ke spolecnosti Vodafone, 26,5% ke

spolec¢nosti 02 a zbytek respondentl by si vybralo mensi operatory.

Graf & 5 se vztahuje k otdzce €. 10 vyuzivani sluzeb mobilniho operatora. Responden-
ti méli na vybér 3 konkrétni nabidky sluzeb s moZnosti vlastni odpovédi. V moZnosti
bylo moZzné odpovédét vice odpovédi. VétSina dotazovanych vyuZiva mobilni tarif
(139 dotazovanych ze 150), druhou volbou byl internet (96 dotazovanych ze 150) a
jako posledni vyuzivanou sluzbou byla TV u pouhych 8 lidi. V pfipadé vice odpovédi
(26 respondentd), dotazovany odpovédél, Ze vyuzivd od mobilniho operétora dvé

sluzby a to konkrétné mobilni tarif a internet.

Mobilni tarif 139 (92,7 %)

96 (64 %)

Internet

TV - satelitni televize
internetova te

Graf 5 Otazka ¢. 10 - Jaké vSechny sluzby vyuZivate od mobilniho operatora?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 11 navazuje na predchozi otdazku tim, Ze se dotazovanych pta, zda maji
véechny sluzby od jednoho operdatora. Pfevazna ¢ast respondentd (76%) zvolila moz-
nost ano. V. mensich procentech respondenti zvolili moznost (24%). Pro zdkazniky je
tedy ve velkém procentu dlleZité, mit své sluZzby od jednoho operatora. Tabulka ¢. 18
zobrazuje hlavni ddvody rlznych operatord v pfipadé vyuzivani 2 a vice sluzeb dle

pofadi nej¢astéjsich odpovédi (26 odpoveédi).
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Poradi nejcastéjsich odpovédi |Odpovédi

1 RUzné ceny za rGzné kvalitni sluzby. Vyhodné wuzivat nejlepsi nabidky od riznych
operatoru.

2 Vykon/cena

3 Firemni mobilni tarif + osobny internet

a Internet a pewvnou linku mame od jineho, protoze na mobil mame specialni tarif, se kterym
se dalsi sluzby nedaji sloucit.

5 Nedostatec¢na nabidka sluzeb.

6 Operator neposkytuje internet do domacnosti

7 TV/internet

8 Dlouhodobé jsem byl u O2, zaméstnavatel mi v8ak nabidl extra whodny tarif od T-Mobile

9 Dostupnost (senis), cena, rychlost vinstalaci sluzby externi firmou.

10 Vodafone ma moje rodina, proto to nechci ménit a mam i whodny tarif. Ale internet doma
mame 02, protoZe to bylo pro nas nejwhodnéjsi, nejdostupnéjsi.

Tabulka 18 Nejcastéjsi odpovédi k otazce ¢ 11 (Mate vsechny sluZby od jednoho operatora?)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hlavnim Ukolem otazky ¢. 13, bylo zjisténi preferované komunikace zakaznika
s mobilnim operatorem. Hlavni nabidkou odpovédi byla forma komunikace osobni,
telefonicka, internetovd a korespondencni. Nejvyssi procento odpovédi ziskala tele-
fonickd komunikace (75 odpovédi). Pro lidi je telefonickd forma komunikace nejvy-
hodné&jsi a nejrychlejsi volbou zjistovani rdznych informaci nebo objednani sluzeb u
daného operatora. Vysoké procento odpovédi ziskala i internetova a osobni komuni-
kace. V. modernim online marketingu lidé ¢asto pracuji s internetovou komunikaci.
Pro nékteré je tato forma komunikace nejjednodus$si (59 odpoveédi). Osobni komuni-
kace patfi mezi ¢asové naro¢néjsi formy komunikace, ale velké ¢asti dotazovanych
takova forma vyhovuje. Pfi osobni komunikaci si zdkaznik mdze dané sluzby vyzkou-
Set a rovnou odnést domd. Telefonickd a internetovd komunikace je sice rychlejsi, ale
na druhou stranu v pfipadé objedndni sluzeb pomalejsi. V pfipadé otdzky . 14, jestli
zakaznika ovlivni reklama, odpovédéli respondenti v 50%, Ze je reklama spis neovlivni
a ve 33 %, Ze reklama na né nema rozhodné zadny vliv. V 15%, zdkaznika reklama
ovlivni pfi vybéru operatora. Navazujici otdzka ¢ 15, zobrazena na grafu &. 6, zjiStova-
la formu reklam, které zakaznika nejvice ovlivni. Nejvlivnéjsim druhem reklamy je pro
zdkaznika v 37% televize a v 36% internet. Dalsim vlivnéjsSim zpUsobem reklamy v
22% jsou socialni média a mezi méné vlivnéjsi zpUsoby reklamy v 5% patfi tisk, bill-

board a radio.
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Internet
Televize
Socidlni média
Ostatni

N N

Graf 6 Otazka ¢. 15 - Které zplsoby reklamy Vds ovlivni nejvice?

Zdroj: Vlastni zpracovani

V pripadé otdzky na efektivitu reklamy mobilniho operatora, respondenti hodnoti re-
klamy operatorQ v 46 % dobre, 32% chvalitebné, 14,7% vyborné a zbytek 4,3 respon-

dentl odpovédélo, Ze efektivitu reklamy hodnoti v 7,3% nedostatecné.

Graf ¢. 7 zobrazuje vysledky odpovédi na otdzku, zda respondenti vidéli za posled-
nich 6 mésicl reklamu na rodinnou nabidku od mobilniho operdtora. Rodinnou na-
bidkou se rozumi slouceni vice sluzeb za UCelem vyhodnéjsi nabidky. Napfiklad tako-
vou rodinnou nabidku, kterou nabizi Magenta 1 od T-Mobile, 02 spolu a Red+ Home
od Vodafone. Dotazovani odpovédéli, Ze v 56% vidéli reklamu na rodinnou nabidku a
v 44% nevidéli. | presto, ze v 37% je televize vlivnym zpUlsobem reklamy, tak velka
¢ast respondentl odpovédéla v otdzce ¢. 17 ne. Jednim z dlvod({ mohlo byt i nepo-

chopeni konkrétni reklamy, ktera poukazovala na rodinnou nabidku.

® Ano
@ Ne

Graf 7 Otazka ¢. 17 - Vidéli jste v reklamé v poslednich 6-ti mésicich rodinnou nabidku od
mobilniho operatora?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi otdzka byla pro respondenty, ktefi odpovédéli ano (88 odpovédi) v otdzce & 17.

Lidé, ktefi si reklamy na rodinnou nabidku vsimli, méli zaskrtnout konkrétniho opera-

tora, na kterého dana reklama byla. V nabidce mohl respondent zaskrtnout vice od-

povédi. Vice jak 90% dotazovanych, vSak vybralo jednu moZnost. Nejvice pozorova-

nou reklamou na rodinnou nabidku byl T-Mobile (51,8%), na druhém misté byl Voda-

fone (33,2%) a jako posledni 02 (15%). Navazujici otdzkou bylo zjisténi, kde respon-

dent danou reklamu vidél. Nej¢astéjsim vidénym médiem je TV v 60%, dalsim inter-

netv 25% a zbytek procent je rozdélen mezi radio, billboard, socidlni sité a ostatni.

3% 3% % o mTv
N
W Internet
Billboard
Radio

Socialni média

m Ostatni

Graf 8 Otazka ¢. 19 - Kde jste reklamu na rodinnou nabidku zaznamenal/a?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otdzka ¢. 20 zjistovala, které vyhody by presvéddili respondenta vzit si rodinné fesenf

od daného operdtora. Dotazovany si mohl vybrat 1 nebo vice z nabizenych odpovéd;,

nebo mohl vypsat svou vlastni odpovéd. Mezi nabizené odpovédi patfila sleva na te-

lefon nebo pfislusenstvi, vyhodnéjsi cena tarifu, neomezené data na mobilnim tarifu,

2+1, listky do kina/divadla, placenda mobilni aplikace na rok zdarma, mobilni televize

zdarma, volné zahraniéni jednotky a posledni moZnost k vlastnimu vyjadreni.

Pocet . .| Vyhody rodinného reseni

odpoveédi

72,0% Vyhodnéjsi cena tarifu

54,7% Neomezené data na mobilnim tarifu

24,0% 2+1 (Napriklad k mobilnimu tarifu a internetu dalsi sluzba zdarma — hlasové Cislo pro dité)
12,7% Sleva na telefon nebo prislusenstvi (nabijecka, sluchatka)
11,3% Mobilni televize zdarma

6,0% Listky do kina/divadla

5,3% Volné zahranicni jednotky (volani do zahranici zdarma)
2,1% Dalsi odpovédi

0,7% Placena mobilni aplikace na rok zdarma

Tabulka 19 Nejcastéjsi odpovédi k otazce ¢. 20 - Které vyhody by Vas presvédcili vzit si rodinné reseni od

Operatora?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V tabulce ¢ 19 jsou zobrazeny vysledky odpovédi podle poltu odpovédi
v procentech. Respondent v této otdzce mohl vybrat vice odpovédi. Jak uz bylo zmi-
néno v predeslych otdzkach, tak i v této je pro zdkaznika nejdllezitéjsi cena, proto
v 72% by zdkaznika presvéddilo, zaradit se do rodinného rfeseni v pfipadé&, ze dostane
vyhodnéjsi cenu tarifu. Dale by zakaznika presvédcila nabidka neomezenych dat na
mobilnim tarifu (54,7%) a akce 2+1 (24%). Akci 2+1 je myslena jedna sluzba zdarma,
napfriklad k mobilnimu tarifu a internetu. Mezi méné pocetné odpovédi patfi sleva na
telefon nebo pfislusenstvi a televize zdarma. Ostatni vyhody jako jsou listky do ki-
na/divadla, volné zahrani¢ni jednotky, placena mobilni aplikace zdarma a dalsi, jsou

pod hranici 6%.

Pfedposledni otazka €. 21 z grafu €. 9 je zaméfena na zjisténi zajmu o nabidku rodin-
ného fedeni. Pro vétsi polovinu respondentl (56,7%) je nabidka rodinného feseni za-
jimava a pro 43,3% respondentl nabidka rodinného feseni nenf zajimavé a nemaji o

ni zajem.

@ Ano
® Ne

Graf 9 Otazka ¢. 21 - Je pro Vas nabidka rodinného feseni zajimava?

Zdroj: Vlastni zpracovanf
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Tabulka & 20 zobrazuje vysledky posledni oteviené otazky ¢. 22. Otazka se zaméruje
na to, co zadkaznikovi od operdtora chybi. Vice jak 50% dotazovanych je spokojeny se
svym nynéjsim operatorem, nic od ného nevyzaduji nebo nevi, co by od operatora

Vv

jesté méli chtit. Mezi nejcastéjsi odpovédi patfi neomezend data/neomezeny tarify

s

za pfijatelné ceny (25 odpovédi) a levnéjsi ceny sluzeb (20 odpovédi). Nejvyssi polet
odpovédi se tykal neomezenych dat a neomezeného tarifu za pfijatelné ceny. Re-
spondent v 20 pfipadech odpovédéli, ze by méli zdjem o levné&jsi tarify, internet a da-
ta. Tahle oblast zlepSovani neni pro spole¢nost tak jednoducha. Kazdy by si pral vie
levnéjsi a zadarmo, ale to by pro spolec¢nost nebylo moc vyhodné. Mezi dalsi odpo-
védi, kde respondent odpovédél vice nez jednou, patfi vyssi objem dat, vyhody pro

stavajici zakazniky, TV zdarma a sleva na pfislusenstvi.

Pocet odpovédi (Odpovédi

45 Nic jim nechybi

25 Neomezend data/neomezené tarify za pfijatelné ceny

23 Nevi

20 Lepsi ceny - levnéjsitarify/ levnéjsiinternet/levnéjsi data (jako v zahranici)

Jiné

Vyssi objem dat

Vyhody pro stévajici zakazniky/odména za vérnost

TV zdarma

Slevy na pfislusenstvi

Mésic zdarma za tarif

MMS zdarma

Optika do domacnosti

mobilni tarif zaméreny nainternet. Radéji usetfim celkové za tarif a hovory a sms budu mit omezené.

Internetové balicky - mobilniinternet 5GB.

Vétsilimit dat, nepocitana data v rdmci nékterych aplikaci (soc. sité, YTB, Spotify atd.).

Moznost spojeni sluzeb v ramci jednoho balicku

Tarif na miru.

Nabidky s 12-mési¢nim zavazkem

RlRrr|lRr]Rr|Rr|RrRr]Rr|[RP|lw|lw]|u | ]|w

Lepsi pokrytiinternetu/rychlejsiinternet

Tabulka 20 Odpovédi na otazku ¢. 22 - Jaka nabidka Vam od mobilniho operatora chybi?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6.1.1 Analyza konkurence dle marketingové sondy

K porovnani otazek, které se tykaji spolec¢nosti T-Mobile, Vodafone a 02, mlzeme po-
uzit srovnavaci tabulku konkurence, ktera byla popsana v teoretické ¢asti. Prostfed-
nictvim odpovédi z dotazniku, ndm srovnavaci tabulka 1épe zobrazi, kterd spolecnost
je vdanych otadzkadch u respondenta vitézna, kterd druhd a tfeti. Skala &isel nebudou
tvofit zndmky od 1 do 3, ale pocet respondent(, ktefi odpovédéli na danou otazku.

Cim vic respondent( bude dand spole&nost mit, tim vitézn&j&im se v dotazniku stala.

Spolecnosti
Otazky
T-Mobile Vodafone 02
Vyuzivany operator 76 respondentl 48 respondent( 30 respondent(
UvaZovany piechod 20 respondentl 18 respondentd 13 respondentd
Reklama na rodinnou 57 respondentd 38 respondentd 13 respondent(
nabidku

Tabulka 21 Srovnavaci tabulka konkurence dle dotaznikového setreni

Podle tabulky ¢. 21 je v dotazniku nejvice vyuzivanym operatem, mezi 150 respon-
denty, spolecnost T-Mobile. Jako druhou vyuzivanou spolecnosti je Vodafone a tfeti
02. Na otdzku, jestli dotazovany uvazoval o pfechodu k jinému operdtorovi, odpoveé-
délo 49 respondentl ano. Nejvice dotazovanych odpovédélo, Ze uvazovalo o precho-
du k T-Mobile, s celkovym poctem odpoveédi 20. Tésné za touto spoleénosti se umisti-
la spole¢nost Vodafone, kterd ziskala 18 odpovédi a jako posledni spolecnost 02, kte-
rd dostala 13 odpovédi. Posledni srovnavaci otazka se tykala reklamy na rodinnou
nabidku. Respondenti méli odpovédét, zda v poslednich 6 mésicich, vidéli reklamu na
rodinnou nabidku a od jakého operdtora nabidka byla. Dotazovani mohli zaskrtnout
vice odpovédi. V této otdzce opét mezi dotazovany vyhral T-Mobile, kde odpovédélo
57 respondentl. 38 respondentl vidélo reklamu na rodinnou nabidku od Vodafonu a
13 respondentl od O2. Podle srovnavaci ho grafu ¢. 10 je viditelné, Ze ve vSech otaz-
kach zvitézila spole¢nost T-Mobile. Na druhém misté se umistil Vodafone a na tretim
02.
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Srovnavaci graf
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W Vyuzivany operator

Uvazovany prechod
M Reklamana rodinnou
I nabidku
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T-Mobile Vodafone
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Spoleénost

Graf 10 Srovndvaci graf konkurence

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.1.2 Zavér a navrh/doporuceni dle marketingové sondy

Jak je z vysledkd viditelné, tak si v 43% zakaznik vybird sv(j tarif podle své rodiny ne-
bo pratel. Je pro né tedy dllezité doporuceni od rodiny nebo dokonce to, aby mél za-
kaznik stejného operatora v celé rodiné. V pfipadé vyuzivani stejného operatora u
vsech sluZzeb odhlasovalo az 76% respondentd. Zbytek dotazovanych odpovédél, ze
nejc¢astéjsim dlvodem rlzného operatora je odlisnd cena. Zdkaznik v takovych pfi-
padech vyuziva rlzné nejlevnéjsi nabidky od rlznych operatorl. Cena je tedy nejdl-
lezitéjsi pro rozhodovani zdkaznika. Nejvice zédkaznik( vyuzivda od mobilnich operato-
r mobilni tarif, internet a TV v malém procentu dotazovanych. Je zfejmé, Zze TV
v sobé nese vysoky potencidl u potencionalnich zdkaznikd.

Jedna z otdzek v dotazniku zjistovala, co by zdkaznika presvédcilo vzit si rodinné
feSeni. Mezi nej¢astéjSimi odpovédmi byla vyhodnéjsi cena tarifu, neomezena data a
nabidka 2+1 zdarma. Podobné odpovédi tvofila i otdzka, co zdkaznikovi u operdtora
chybi. Polovina dotazovanych je spokojena s tim, co operatofi nabizi a mezi dalsimi
odpovédmi byla nejcastéji zastoupena nabidka s neomezenymi tarify a vyhodnéjsimi
cenami sluzeb. Jak zobrazuje obrazek & 19, tak zakaznik vyZzaduje predevsim
vyhodnéjsi nabidky, neomezeny tarif, neomezend data a libi se mu nabidka 2+1

zdarma.
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Neomezeny

Neomezena

Obrazek 13 Zakaznikovi potfeby

Zdroj: Vlastni zpracovani

Komunikace prostrednictvim telefonu je pro zdkaznika velmi ddlezitd, proto ji voli
¢asto jako svoji formu komunikace se spole¢nosti. DlleZitou komunikaci pro zédkazni-
ky je i osobni kontakt a internetovd komunikace (59 respondent(). V porovnani
s internetovou nabidkou rodinného feSeni od konkurence, spolecnost T-Mobile nevy-
svétluje podrobnéji Magentu 1 na konkrétnim pfikladu rodiny. Webové stranky jsou
dileZitou formou komunikace. Zdkaznik pfi hledani nabidek nejcastéji zvoli internet.
Tato forma je pro potenciondlniho zakaznika nejrychlejsi a nejsnazsi volbou porov-
nani nabidek. Pfiklady rodin implementované na rodinnou nabidku dokazou zdkazni-
kovi 1épe vysvétlit fungovani dané strategie. Pfiklady lehce zdkaznikovi vysvétli hlavni
nabidku a ukazou dalsi vyhody. Na pfikladech rodin se zdkaznik mUze dozvédét i to,
kolik konkrétné usetfi v pfipadé toho, kolik sluzeb bude mit. Konkurence ma tyto pfi-
pady rozdéleny podle pocltu lidi v rodiné. T-Mobile se odliSuje od ostatnich rodinnych

nabidek svou procentudini slevou (10%, 15%, 20% a 25%).

|65



Lepsi
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Magenta 1
- webové
stranky

Priklady
realné
rodiny

Obrazek 14 Magenta 1 — vylepseni komunikace pres webové stranky

Zdroj: Vlastni zpracovani

7 Porovnani produktové strategie

Magenta 1 s konkurenci

Rodinné balicky v dnesni dobé poskytuji vSichni velci pfedstavitelé mobilnich opera-
torQ. Jejich nabidka rodinnych bali¢kd je vSak odlisSna. S rodinnymi tarify zac¢al Voda-
fone jako prvni a tim pfesel do popredi konkurence. Jako dalsim bylo 02, ktefi pred-

stavili nabidku rodinného rfesSeni v dubnu 2017.

T-Mobile pfislo se svou nabidkou rodinného feSeni jako posledni s porovnani s konku-
renci. Spole¢nost zareagovala na konkurenci svou Magentou 1 v Unoru roku 2018.
V kapitole 4.2.1. uz bylo zminéno vyuZiti Magenty na praktickém prikladu rodiny. Do
programu muUze byt zarazen jakykoliv nefiremni zdkaznik, ktery spoji minimalné dvé
své sluzby ve vysi 399 K¢ v¢. DPH za mésic pod jednu smlouvu. Magenta oproti kon-
kurenci svlj koncept rodinnych bali¢kd fesi jinak. U konkurence méa zakaznik dané
balicky dané a nem(ze si je zkombinovat podle svych potfeb. Pro pfipomenuti jde o
slevy na sluzby ve vysi 10, 15, 20 a 25 procent s vyhodami jako je volani a sms zdarma

v ramci skupiny, antivirus Kaspersky, prémiové odbaveni na infolince, zpétné prehra-
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vani porad( az 7 dni, aplikace Surfie a ve vyssich slevach navic 10 GB nebo 15 GB dat
navic. Cim vic sluzeb doméacnost/zékaznik ve smlouv& ma, tim vyssich slev dosdhne.
Tim, Ze si zdkaznik pfidava do balicku své &leny rodiny, tak Magenta 1 spada pod ro-
dinné tarify a da se porovnat s rodinnymi tarify konkurence. Oproti konkurenci nabid-
ka Magenty je v mnoha pfipadech variabilnéjsi. Variabiln&jsi pfedevsim diky tomu, Ze
zékaznik si m0ze pod smlouvu pfifadit jakoukoliv sluzbu, kterou spolec¢nost nabizi a
je ve vysSi minimalné 399 K¢ za mésic. Konkurence nabizi balicky, které nejsou tolik
variabilni a sluzby v balicku jsou pro zdkaznika dané a nedaji se tolik regulovat.
Magenta vyhody si zdkaznik mUze zafidit uz pri zafazeni dvou sluzeb. V pfipadé Vo-
dafonu se balicek vyplati spise pro ¢tyfélennou rodinu. V Magenté je vsak sleva prifa-
zovéna dle poctu sluzeb. Cim vic sluZeb si zakaznik pofidi, tim vy$si slevu bude mit.
Plati tedy, ze pro Ctyfclennou rodinu, kterd bude vyuzivat napfiklad 4 a vice sluzeb,
bude Magenta vyhodnéjsi nez pro zdkaznika, ktery bude mit pod smlouvou dvé sluz-

by a slevu 10%.

Model rodiny T-Mobile €. 2:

Pro srovnani rodinnych nabidek T-Mobile s konkurenci bude pro co nejpresnéjsi po-
rovnani zvolena domacnost, kterd ma dohromady 5 sluzeb. 4 hlasové sluZzby ve stej-
ném tarifu Sa vjednom pfipadé pevny internet Sa ve druhém pfipadé TV M. Pro
srovnani nabidek se spolecnosti O2 bude spolecnost T-Mobile mit ve svém balicku 4
hlasové tarify a TV. Pro srovndni nabidky se spoleénosti Vodafone bude mit spolec-

nost T-Mobile ve svém bali¢ku 4 hlasové sluzby a pevny internet.

7.1 Srowvnanirodinnych nabidek s konkurenci

Aby bylo mozZné porovnat nabidku Magenty, je potfeba zvolit si podobnou nabidku i u
konkurence. Pro tento pfipad je zvolena Ctyfélenna rodina, ktera vyuziva 4 mobilni
sluzby podobné datové nabidky a dalsi sluZzbu v podobé pevného internetu nebo te-
levize. Ne vSechny operatofi nabizeji internet i TV, proto bude v pfikladu uveden pfFi-
klad Magenty s TV i s internetem, aby bylo mozZné porovnat nabidky jak se spolecnos-

ti 02, tak i se spole&nosti Vodafone.
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7.1.1 Cty¥Félenna rodina s TV — 02 vs. T-Mobile

V tomto pfikladu se zamé&fime na rodinu vyuzivajici rodinné bali¢ky od 02 a T-Mobile

s televizi.

02 — Mobilni tarif za 666 K¢ pfi davce 3GB dat spole¢nost samostatné nenabizi, proto

porovnani bude mozné s jinym nabizenym tarifem, ktery se nejvice pfibliZuje tarifu

v rodinné nabidce. Jde o tarif, ktery je nabizen za 749 K¢ s 1,5 GB dat. Vyhodou toho

tarifu je kredit do digitdIni knihovny, sleva na telefony az 4 000 K¢ a Spotify Premium

na 3 mésice zdarma. TV spole¢nost samostatné nabizi se set-top-boxem za 383. Do

Eastky je zahrnut i set-top-box, protoZe u ceny konkurence je také zahrnut. Céstka

pred vstupem do rodinného bali¢ku by Cinila 3 379 K& za mésic. Rodina s balickem 02

spolu mUze usetfit 714 K& mésiéné (ro&né 8 658 K&).

02 spolu Cena Data Vyhody
Mobilni tarif 1 666 KC 3GB Neomezené volani a SMS do vsech siti
Mobilni tarif 2 666 KC 3GB Neomezené volani a SMS do viech siti
Mobilni tarif 3 666 K¢ 3GB Neomezené volani a SMS do vsech siti
Mobilni tarif 4 666 KC 3GB Neomezené volani a SMS do viech siti
VM 1K - 67 programi
Celkova cena 2 665 K¢

Tabulka 22 Vlydaje ctyrclenné rodiny s TV — 02

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle https://www.02.cz/osobni/o2spolu/)

s

T-Mobile — V pfipadé spolecnosti T-Mobile se normalni ¢astka za tarifa TV v pfipadé

5-ti a vice sluzeb sloucenych pod jednu smlouvu zleviiuje o 25%. Plvodné by zdkaz-

nik zaplatil v pfipadé podobnych vyuzivanych sluzeb, jako u 02, 2 395 K& za mésic.

S Magenta slevou budou meésicni vydaje rodiny &init 1 795 K& za mésic. Rodina diky

spole¢nosti usetii mési¢né 600 K& (roéné 7 200 K¢&).

T-Mobile bez Magenty Cena Data Vyhody
Mobilni tarif S 499 K¢ 0,5GB Neomezené volani a SMS za 1,50 K¢
Mobilni tarif S 499 K¢ 0,5GB Neomezené volani a SMS za 1,50 K¢
Mobilni tarif S 499 K¢ 0,5GB Neomezené volani a SMS za 1,50 K¢
Mobilni tarif S 499 K¢ 0,5GB Neomezené volani a SMS za 1,50 K¢
IPTV S 399 K¢ - 94 programi

Celkova cena

2 395 K¢

Tabulka 23 Vydaje Ctyr¢lenné rodiny s TV — T-Mobile bez Magenty

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle https://www.t-mobile.cz)
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T M:::Ji: l;/;a;enta Cena Data Vyhody
Mobilni tarif S 374 K¢ 4,25 GB Neomezené volani a SMS v rdmci skupiny + dals$i vyhody
Mobilni tarif S 374 K¢ 4,25 GB Neomezené volani a SMS v rdmci skupiny + dalsSi vyhody
Mobilni tarif S 374 KC 4,25 GB Neomezené volani a SMS v rdmci skupiny + dalsi vyhody
Mobilni tarif S 374 K¢ 4,25 GB Neomezené volani a SMS v rdmci skupiny + dal$i vyhody
IPTV S 299 K¢ - 94 programt (zpétné prehravani program( az 7 dni)
Celkova cena 1795 Ké

Tabulka 24 Vlydaje Ctyrfclenné rodiny s TV — T-Mobile s Magenta slevou

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle https://www.t-mobile.cz/magenta)

Zavér porovnani
V pripadé rozdilu oproti plvodni ¢astce a zlevnéné Castce, diky rodinnému balicku, je
vyssi u spolecnosti T-Mobile o 114 K& za mésic. Realné rodina zaplati s Magentou o
870 K& mésicné méné, jak u konkurence s podobnymi sluZzbami. Vyhodou T-Mobile je
porce dat k mobilnimu tarifu a vyssi mnoZstvi nabizenych program@ u TV. Nevyhodou
T-Mobile vsak z0Ostdva, Ze zakaznici maji neomezené SMS a volani pouze v ramci
Magenta skupiny. V pfipadé, ze by si zakaznik u T-Mobile zvolil mobilni tarif M, tak by
meél neomezené volani i SMS zdarma, ale zakaznik by mél 7,75 GB dat a srovnani
s konkurenci by potom bylo nepfesné. T-Mobile navic nabizi k rodinnému bali¢ku dal-
Si vyhody v podobé moZnosti pfidani do Magenta skupiny twist zakazniky, ktefi rov-
néZ maji neomezené volani a sms zdarma v rdmci skupiny. Dale pridavaji zakaznikim
aplikaci Surfie zdarma, antivirus Kaspersky a prémiové odbaveni na infolince. U toho-
i

to prikladu by tedy rodina usetfila vyssi ¢astku za mésic a méla navic k bali¢ku dalsi

vyhody.

7.1.2 CtyFclenna rodina s internetem - Vodafone vs. T-Mobile

Tento pfiklad se zamé&fuje na rodinu vyuzivajici rodinné balicky od Vodafone a T-
Mobile s internetem do domacnosti.

Vodafone - Mobilni tarif samostatné pfi srovnatelné davce dat, tak jako u bali¢ku Red
home, stoji 777 K& mési¢né a pevny internet 20 Mbp/s stoji 399 K¢. Celkové by zdkaz-
nika vysla Utrata pfi volbé 4 &isel a jednoho pevného internetu na 3 507 K¢&. U Spolec-
nosti Vodafone rodina s balickem Red home usetii mési¢né 1 508K¢ (roéné 18 096

Ko).
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Vodafone Red home Cena Data Vyhody
(1999/5) |(20GB/4)
Mobilni tarif 1 400 K¢ 5GB Neomezené volani a SMS do viech siti; Social & Chat pass
Mobilni tarif 2 400 K¢ 5GB Neomezené volani a SMS do viech siti; Social & Chat pass
Mobilni tarif 3 400 K¢ 5GB Neomezené volani a SMS do vSech siti; Social & Chat pass
Mobilni tarif 4 400 K¢ 5GB Neomezené volani a SMS do viech siti; Social & Chat pass
Pevny internet 20 Mbp/s 400 K¢ - -

Celkova cena

1999 K¢

Tabulka 25 Vydaje Ctyrclenné rodiny s internetem — Vodafone

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle https://www.vodafone.cz/tarify/rodinny-tarif-red-plus)

’

T-Mobile — V pfipadé spolecnosti T-Mobile se normalni ¢astka za tarif a internet v pfi-

padé 5-ti a vice sluzeb slouc¢enych pod jednu smlouvu zleviuje o 25%. Plvodné by

zakaznik zaplatil v pfipadé podobnych vyuZivanych sluZzeb, jako u Vodafone, 2 395 K¢&

za meésic. S Magenta slevou budou mési¢ni vydaje rodiny &init 1 796 K¢ za mésic. Ro-

v
dina diky spole¢nosti usetii mési¢né 599 K& (roéné 7 188 Kg).

T-Mobile bez Magenty Cena Data Vyhody
Mobilni tarif S 499 K¢ 0,5GB Neomezené volani a SMS za 1,50 K¢
Mobilni tarif S 499 K¢ 0,5GB Neomezené volani a SMS za 1,50 K¢
Mobilni tarif S 499 K¢ 0,5 GB Neomezené volani a SMS za 1,50 K¢
Mobilni tarif S 499 K¢ 0,5 GB Neomezené volani a SMS za 1,50 K¢
Pevny internet 20 Mbp/s | 399 K¢ - -

Celkova cena

2 395 K&

Tabulka 26 Vydaje Ctyrclenné rodiny s internetem — T-Mobile bez Magenty

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle https://www.t-mobile.cz)

T-Mobile s Magenta

slevou 25 % Cena Data Vyhody
Mobilni tarif S 374 K¢ | 4,25 GB | Neomezené volani a SMS v rdmci skupiny + dalSi vyhody
Mobilni tarif S 374 K¢ | 4,25 GB | Neomezené volani a SMS v rdmci skupiny + dalsi vyhody
Mobilni tarif S 374 K¢ | 4,25 GB | Neomezené volani a SMS v rdmci skupiny + dalsi vyhody
Mobilni tarif S 374 K¢ | 4,25 GB | Neomezené volani a SMS v rdmci skupiny + dalsi vyhody
Pevny internet 20 Mbp/s | 299 K¢ - -

Celkova cena

1796 K¢

Tabulka 27 Vlydaje ctyrclenné rodiny s internetem — T-Mobile s Magenta slevou

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle https://www.t-mobile.cz)
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Zavér porovnani

Je patrné, Ze rozdil oproti plvodni ¢astce a zlevnéné castce, diky rodinnému balicku,

je vyssi u spolecnosti Vodafone. Redlné ale rodina zaplati s Magentou o 203 K& mé-

wn

iné méné, jak u konkurence s podobnymi sluzbami. Nevyhodou T-Mobile v3ak z0-
stava, Ze data jsou o 0,75 GB mensi a zdkaznici maji neomezené SMS pouze v rdmci
Magenta skupiny. V pfipadé, ze mi si zdkaznik u T-Mobile zvolil mobilni tarif M, tak by
meél neomezené volani i SMS zdarma, ale zakaznik by mél 7,75 GB dat a srovnani
s konkurenci by potom bylo nepfesné. Kazda spolecnost dale nabizi k bali¢ku vyhody.
Vodafone nabizi vyhodu v podobé ,Social and chat pass. T-Mobile na druhou stranu
nabizi vice vyhod a to moznost pfidani do skupiny twist zakaznik, které rovnéz maji
neomezené volani a sms zdarma. Dale pridavaji zakaznikim aplikaci Surfie zdarma,
antivirus Kaspersky a prémiové odbaveni na infolince. V tomto pfipadé je tedy na za-

kaznikovi, jaké jsou jeho poZadavky a jakym vyhodam dava prednost.

7.1.3 Navrh/doporuceni dle porovnani produktové strategie

Dle propoctl v tabulkach, které porovnavaji spole¢nost T-Mobile s konkurenci, je od
kazdé spolecnosti dllezité mit dostatek dat a neomezené volani. Bonusem, ktery je
nad ramec téchto sluzeb jsou vyhody, které nabizi pfedevsim Vodafone a T-Mobile.
Do propoctu spole¢nosti T-Mobile byl zvolen tarif S, aby porovnani bylo co nejpres-
néjsi. Jednou nevyhodou tarifu S, je Ze sice nabizi neomezené volani do vSech siti, ale
na druhou stranu SMS za 1,50 K¢&. V ramci Magenty jsou tyto SMS zdarma v ramci sku-
piny. Oproti konkurenci jsou tyto SMS nevyhodou. V pfipadé, ze by si zdkaznik u spo-
lecnosti zvolil mobilni tarif M, tak by mél neomezené volani i SMS zdarma, ale zdkaz-
nik by mél 7,75 GB dat a srovnani s konkurenci by potom bylo nepresné. Novy navrh,
ktery by byl srovnavan s konkurenci, nabizi zdkaznikovi neomezené volani i SMS a na-

vic mozZnost rozdélit si data mezi rodinu podle potfeby.

Novy navrh T-Mobile s Cena Data VAT
Magenta slevou 25%
Mobilni tarif S 374 KC 6,25 GB Neomezené volani a SMS do vsech siti + dalSi vyhody
Mobilni tarif S 374 K& 2,25 GB Neomezené volani a SMS do vSech siti + dal$i vyhody
Mobilni tarif S 374 K¢ 7,25 GB Neomezené voldni a SMS do vSech siti + dal$i vyhody
Mobilni tarif S 374 KC 1,25 GB Neomezené volani a SMS do vsech siti + dalSi vyhody
IPTV S 299 K¢ - 94 program (zpétné prehravani program( az 7 dni)
Celkova cena 1795 Ké

Tabulka 28 Novy navrh pro ctyr¢lennou rodinu s IPTV

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle https://www.t-mobile.cz)
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Novy ndvrh T-Mobile s Cena Data Vyhody
Magenta slevou 25%

Mobilni tarif S 374 K¢ | 6,25GB Neomezené volani a SMS do vsech siti + dalsSi vyhody
Mobilni tarif S 374 K¢ 2,25 GB Neomezené volani a SMS do vSech siti + dalsi vyhody
Mobilni tarif S 374 K¢ | 7,25GB Neomezené voldni a SMS do vsech siti + dalSi vyhody
Mobilni tarif S 374 K¢ 1,25 GB Neomezené volani a SMS do vsech siti + dalsSi vyhody
Pevny internet 20 Mbp/s | 299 K¢ - -

Celkova cena 1796 K¢

Tabulka 29 Novy navrh pro ctyr¢lennou rodinu s pevnym internetem

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle https://www.t-mobile.cz/magenta)

Neomezené SMS — Pro vétsi konkurenéni vyhodu bych pro tarif S zvolila jak neome-
zené volani, tak i neomezené SMS. Zdkaznik se v tomto pfipadé pak nemusi kontrolo-
vat a milze vyuzivat svych sluzeb bez omezeni. V pfipadé Magenty by pak tedy plati-
lo, ze zdkaznik bude mit na svych tarifech neomezené volani a SMS do vsech siti
zdarma, ne pouze jen neomezené volani do vSech siti a SMS v rdmci skupiny. Do ta-
kové skupiny si zakaznik mUze pfifadit i twist Cisla, které dostanou takovou vyhodu,
Ze jejich volani a SMS bude v rdmci skupiny zdarma. Zadkaznikovi by tedy zdstali pU-
vodni vyhody, volani a SMS v rdmci skupiny na zafazeny twist ¢isla do skupiny, neo-
mezené volani s plvodniho tarifu S a nové SMS zdarma do vSech siti.

Rozdéleni dat dle potfeby zakaznika — Zakaznik v dnesni dobé vyzaduje ke svému
mobilnimu ¢islu hodné dat, pomoci kterych posila zpravy pres rizné socidlni sité. Po-
kud vezmeme za pfiklad ctyrélennou rodinu, 2 dospély a 2 déti, tak kazdy z rodiny ma
jiné potreby vyuzivani svych sluzeb. V plvodnim porovndni jsou data, kterd rodina
dostane v pfipadég, ze vstoupi do programu Magenta 1a bude mit v programu 5 a vice
sluZzeb, rozdélend rovny dilem ke kazdému zafazenému mobilnimu ¢&islu. V pfipadé
¢tyfclenné rodiny, by se mohla hodit volba, zvolit si pro kazdé c&islo dany pocet dat.
Napfiklad jeden dospély s jednim ditétem potfebuji vyssi davku dat a tak by se mezi
nimi rozdélilo 70% ziskanych dat. Mezi druhého dospélého a druhé dité, které nevyu-
Zivaji a nepotfebuji tolik dat, by se rozdélilo 30% dat. V nékterych pfipadech by za-
kaznik mohl chtit vSech ziskanych 15 GB pouze pro jedno Cislo a ostatni Cisla by méla

plvodni davku dat, které jsou v daném tarifu.
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8 Navrh mozného zlepseni Magenty 1

Navrhy komunikac¢ni a produktové strategie Magenta 1 vychazeji z kapitol, které po-
rovnavaji produktovou strategie Magenta 1 s konkurenci a marketingové sondy. Na-
vrhy jsou implementovana na stavajici strategii Magenta 1 spolelnosti T-Mobile. Za-
kaznici vnimaji spolec¢nost podle dotaznikového Setfeni pozitivhé. V porovnani
s konkurenci dopadla spolecnost nejlépe ze vSech. Pro budouci pokracovani nebo
zlepseni Magenty 1 je v ndasledujicich dvou kapitoldch popsdn navrh produktové a

komunikacni strategie

8.1 Navrh produktové strategie

V dnesni dobé je trh uz ¢astecné rozebrdn, proto je nutné chranit stavajici zakazniky
pfed odejitim ke konkurenci. K tomu, aby si spolec¢nost udrzela stavajici zakazniky,
slouzi slevovy program Magenta 1, ktery nabizi zdkaznik@m plno vyhod. Program je
ur¢en pro domacnost, proto nenf ddlezity pocet osob, ale pocet sluzeb, které spolec-

nost vyuziva.

Aby Magenta pfilakala dalsi potencionalni zakazniky, musi se vyvijet s potfebami da-
nych zékaznik(. Z vysledkd srovnani a dotaznik(, je zfetelné, Ze zdkaznik ma zajem o
neomezené tarify za pfijatelné ceny. Pfedevsim je pro zdkaznika dUlezité mit neome-
zena data. Zdkaznika by také pfildkalo si zafidit rodinny bali¢ek v pfipadé ziskani dal-
$ich vyhod a to predevsim v podani TV zdarma, volani do zahrani¢i zdarma a darka.
Pro vyvoj Magenty je tedy potfeba zvolit dalsi slevu, kterd bude v sobé& zahrnovat jes-
té vétsi vyhody. Jednalo by se o slevu 30% zobrazenou v tabulce €. 30, kterou by za-

kaznik ziskal v pfipadé zfizeni 6 a vice sluzeb.

Celkové Sleva na Volani asms | Data zdarma pro
Magenta 1 N N . .

sluzby sluzby ve skupiné skupinu
Mala 2 10% Zcela zdarma 0
Stiredni 3 15% Zcela zdarma 0
Velka 4 20% Zcela zdarma 10 GB
Nejvétsi 5 25% Zcela zdarma 15 GB
Super 6 a vice 30% Zcela zdarma - +,1X

neomezena data

Tabulka 30 Navrh dalsi urovné Magentay1

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle webovych stranek T-Mobile)




Hlavni podminkou k ziskani Urovné ,Super” je rozhodujici pocet sluZzeb v daném ba-

licku s mési¢nim pausalem minimalné 399,- K¢ vé. DPH. Aby mohla Magenta 1 vibec

vzniknout, je potfeba sloucit minimalné dvé sluzby, které jsou poskytované Operato-

rem T-Mobile a je v minimalnim mési¢nim pausdlu ve vysi 399,- K& v&. DPH. Timto

zplsobem funguji i ostatni Grovné

Vyhody tGrovné Super

Hlavni vyhodou 5 Grovné& bude neomezené voldni a SMS do v&ech siti. Urovné& 1 aZ 4

nabizi pouze neomezené volani a SMS v ramci skupiny (pokud zdkaznik nemé& neo-

mezené volani a SMS v plvodnim tarifu). Urover ,Super” nabizi zdkaznikovi slevu az

30% na vSechny sluzby, které jsou zahrnuty v rodinném baliku s mési¢nim pausalem

minimalné 399,- K v¢. DPH.

Pocet sluzeb

2 3 4 5 6 a vice
Mage ntal Magenta 1 Magenta 1 Magenta 1 Magenta 1 Magenta 1
mala stredni velka nejvétsi super
10% sleva 15% sleva 20% sleva 25% sleva 30% sleva
Neomezené volani a SMS v ramci vV ramci vV ramci vV ramci v
(vcéetné TWIST) skupiny skupiny skupiny skupiny
Surfie aplikace pro
PR V V Vv Vv \'}
starostlivé rodice
Prémiové odbaveni na
- V V Vv Vv \')
infolince
> [Zpétné prehravani poradii az
S |7 dni (T-Mobile TV i SATTV) v v v v v
S
S |Antivirus Kaspersky Internet Vv Vv Vv VvV v
Porce dat navic X X 10 GB 15 GB 20GB
Neomezené data X X X X 1x
TV na mésic zdarma X X X X \')

Tabulka 371 Navrh Magenty 1 s novou trovni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Stavajicimi vyhodami z(stane Surfie aplikace pro starostlivé rodice, prémiové odba-
veni na infolince, zpétné prehravani poradl az 7 dni a antivirus Kaspersky. Vyhodou
paté Urovné budou data v celkové vysi 20GB, neomezend data pro jedno mobilni ¢&is-

loa TV na mésic zdarma.

Pro vSechny urovné Magenty 1 bude navrZena novad podminka tykajici se dat navic.
V pldvodni Magenté byla data rozdélena mezi mobilni sluZzby rovnym dilem. Z&kaznik
v dnesni dobé vyzaduje ke svému mobilnimu ¢islu hodné dat, pomoci kterych posila
zpravy pres rlzné socialni sité. Podminka, kterd se tykd dat navic, bude zahrnovat
moznost rozdéleni dat podle vlastni volby. Rodina bude mit tedy moznost rozdélit
data mezi ¢leny podle svého uvazeni. Pokud jeden ¢len potfebuje vice dat a druhy
méné, bude si moc zakaznik prevést vsechny ziskané data na ¢islo, které potrebuje
dat nejvice.

Neomezena data budou dalsi vyhodou Urovné 5. Zakaznik v této drovni ziskd moz-
nost zvolit si pro jedno své vyuzivané &islo, které bude mit v baliku, neomezena data.
V tomto pfipadé tedy jedno &islo zafazené do skupiny nebude potfebovat ziskana
data, které bude moci rozdélit mezi ostatni ¢leny. Zdkaznik si bude moct sam zvolit,
které Cislo bude neomezené. TV je zahrnuta ke zkouSce zdarma na mésic v pfipade,
ze zakaznik dosahne posledni Urovné ,Super”. Zadkaznik, ktery téchto sluzeb jesté ne-
vyuziva si tak mdze vyzkouset TV zcela zdarma na mésic. Po mésici zdkaznik bud TV
vrati bez udani ddvodu, nebo si TV sluZbu ponechd a zacne platit danou ¢astku se

slevou 30%.

8.2 Navrh komunikacni strategie

Pro lepsi pochopeni Magenty 1 je v prvnim navrhu komunikaéni strategie navrzena
tabulka redlnych prikladl rodin, kterd je ur¢ena pro webové stranky. 02 i Vodafone uz
ma své realné priklady na svych strdnkdach, ale spolecnosti T-Mobile takové priklady
chybi. Tyto pfiklady budou slouZit pro zdkazniky, ktefi si budou chtit sami spocitat
svoje Uspory pres ukazkovy priklad rodiny a pro celkové lepsi chdpani celé strategie
Magenty 1. V navrhu budou verze pfiklad( rodin uréené pro webové stranky spolec-

nosti.
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Graf 11 Rodinné nabidka na webovych strankach spolecnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle webovych stranek Vodafone a 02)

1. Navrh Magenty 1 na redlnych pfikladech rodiny

Navrh spodivda vtom, Ze bude uveden nédzorny pfiklad, jak mbZe rodina usetfit
v pfipadée slev 10%, 15%, 20%, 25% a noveé podle navrhu produktové strategie 30%
v Magenté . Aby se pfiklad co nejblize pfiblizil redlné roding, budou v pfikladu zahr-
nuty jak mobilni sluzby, tak i fixni sluZzby (internet, TV). Kazda sleva v sobé bude zahr-
novat dany pocet sluzeb, ktery je potfeba ke spInéni vstupu do programu Magenta.
Priklady budou rozdéleny podle procentualni slevy. U konkurence je hlavnim ukazo-
vatelem pocet ¢lenl rodiny. U spolecnosti T-Mobile bude hlavou tabulek procentudlinf
sleva. Pro ukdzkovy pfiklad rodiny poslouzi zakladni tabulka, ktera bude vychazet
z pfikladu modelu rodiny ¢. 1. Readlna podoba pfikladu je uvedena v pfiloze ¢. 5. Pfi-

klad se bude sluCovat s navrhem produktové strategie.
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Priklady, jak mUZete s Magentou ziskat vic vyhod
Magental mala Magentalstiedni Magentalvelkd Magental nejvétsi Magenta 1 super
. . i Pavodni MAGENTA 1 Plvodni cena MAGENTA 1
Pocet sluzeb lkona Tarif 5 ) .
parametry tarifu  extra vyhody tarifu cena

1 1dospély Tarif S 0,50 GB 5, 5GB 499 K¢ 349 K¢

- X 1x neomezena . .

2 2 dospély Tarif M 4GB 799 K¢ 559 K¢

data

3 1dité Tarif S 0,50 GB 5, 5GB 499 K¢ 349 K¢

4 2dité Tarif Student 2GB 12GB 399 K¢ 279 K¢
antivirus

5 1fixnisluzba PevnyinternetS az20 Mbit/s Kaspersky 399 K¢ 279 K¢
zdarma

6 2fixnisluzba  T-Mobile TVM azZ 126 programi  mésic zdarma 499 K¢ 349 K¢

Tabulka 32 Navrh Magenty 1 — webové stranky

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce & 32 je uveden pfiklad nejvyssi drovné Magetny 1. Konkrétné se jedna o na-
vrzenou Uroven programu z kapitoly 8.1. Ostatni Urovné budou fungovat na stejném
principu podle poctu sluZeb, které bude domacnost vyuzivat. Urovné budou pro za-
kaznika rozklikdvaci. Urovné jsou sestavend od 2 sluzeb aZ po 6 a vice. P¥iklad
z tabulky & 32 uvadi 6 sluzeb, v kterém se nachazeji 4 hlasové sluzby a 2 fixni sluzZby.
Urover ,super” v sobé& zahrnuje slevu aZ 30%. Oproti ostatnim Grovnim nabizf Groven
Lsuper” moznost zvoleni jednoho tarifu, ktery bude mit neomezena data, bude mit
moznost si rozdélit az 20 GB internetu mezi ¢leny skupiny a ziska neomezené volani a
SMS zdarma (ostatni Grovné pouze v ramci skupiny). Oproti plvodni strategii bude
mit zakaznik moznost si sédm zvolit, komu kolik dat da. Dalsi vyhodou, kterou ma
pouze posledni Uroven, je moznost si vyzkouSet TV na mésic zdarma podle uvazeni.
Cena je dale uvddéna podle dané ceny v pfipadé, ze by si zdkaznik danou sluzbu TV

zanechal. Tabulka je tvorena ze 7 sloupcd a to z poctu sluzeb, ikony pro danou sluz-
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v/

nu tarifu a nejdllezitéjsi ¢asti pro zakaznika cenou po vstupu do Magenty 1.
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Urovn& Magenty 1 mal4, stfedni, velkd a nejvétsi nabizi nenabizi z&kaznikovi sluzbu
TV zdarma na mésic, ale m0ze si sluZzbu klasicky zaradit s danou procentudlni slevou.
Velkd Uroven nabizi zdkaznikovi moznost si rozdélit mezi své ¢leny skupiny 10 GB da-
ta nejvétsi droven az 15 GB dat. Pfed navrhem produktové strategie mél také zakaz-
nik moznost ziskat 10 a 15 GB dat, ale data byla rozdélena rovnym dilem podle poctu
hlasovych sluzeb. Vyhoda antivirusu Kaspersky na rok zdarma z0stavéa u vsech Urovni
zachovana. Mezi dalsi vyhody patfi plvodni Surfie aplikace pro jedno hlasové ¢islo,

prémiové odbaveni na infolince a zpétné prehravani programd pro TV az 7 dni.

2. Kratsi film z televiznich a internetovych spott

Magenta 1 a jeji komunikace skrz TV reklamy je vnimana podle dotazniku pozitivné.
Pro respondenty nejvice sledovanou reklamou byla reklama na Magentu 1 (v 51,8%).
Podle odpovédi je tedy vidét, Ze respondent rozpoznal danou reklamu na rodinnou
nabidku. Nejcastéjsim médiem, kde reklama byla vidét, byla TV (60%). Na druhém
misté byl internet (25%). V dnesni dobé ma internet vysoké procento zastoupeni sle-
dovatell a to predevsim v mladsi generaci. Podle ¢eského statistického Uradu z roku
2017 jednotlivci v CR pouZivaji k nahrdvani fotek nebo jiného obsahu na webové
stranky socidlni sité jako je Facebook, Instagram a You-tube. AZ 2 828 700 lidi vyuziva
tyto stranky k nahrdvani rizného obsahu. Na téchto strankdch se zobrazuji i reklamy
spolecnosti T-Mobile, které bézeli v televizi. S pfichodem roku 2018 se tyto sité vyuzi-
vaji ¢im dal castéji. Rokem 2018 prisla spolec¢nost T-Mobile s novou kampani na
Magentu 1. Hlavni komunika¢nim prostfedkem byla televize, kde se od poloviny Gino-
ra spustil 50ti vtefinovy spot a internetova verze reklamy, kde byl spot delsi. Spoty
tvofli jednotlivé pribéhy z penzionu ROZenka. You-tube je ¢asto vyhleddvanym médi-
em a proto spoty kampani jsou dostupné i tam. Divak si takovych spotd vSimne a do-
konce dle dotaznikového Setfeni aZ ve 25% dotazovanych, si vSimlo reklamy na ro-
dinnou nabidku na internetu (V 50% v TV). Lidé celkové nemaji rédi reklamy, pokud je
uréitym zpUsobem nezaujme. Radéji se divaji na filmy. Pokud by se tedy vytvofil ze
spotd kratsi film, dal by se na kanal You-tube a zpfistupnil zédkaznikovi, tak by mél

veétsi sanci pfildkat pozornost.

Kratsi
film na
You-tube

Online
spot

Obrazek 15 Navrh komunikace pres kanal You-tube

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zaveér
Mobilni a fixni svét je v dnesni dobé nejvétsi hnaci silou mobilnich spole&nosti. Tyto
moderni technologie dnesniho svéta méni zivoty i celou spole¢nost po celém svété.

Pomahaji zlepSovat vzdeélani, stimuluji financni nezdvislost, vytvafeji novd pracovni

mista a dokonce dokdzou dohlizet nad kvalitou naseho zdravi.

Diplomova prace se zabyvala analyzou soucasné produktové a komunikacni strategie
firmy, kterd plsobi v oblasti telekomunikaci. Teoretickd ¢ast prace shrnovala teoretic-
ké poznatky tykajicich se marketingu se zamérenim na produkt a komunikaci. Teore-
tickd ¢ast byla zamé&rena na produktovou a komunikacni strategii. Prvni ¢ast teoretic-
ké prace byla zamérena na podstatu marketingového mixu se zamérfenim na produkt
a druha ¢ast na komunikacni mix a strategii komunikace se zaméfenim na online

komunikaci.

V praktické ¢asti byla predstavena vybrana firma a jeji historie. Ddlezitou c¢ast prak-
tické Casti tvorila &ast, kterd se zameérovala na produkt a komunikaci dané spolecnos-
ti. Praktickd ¢ast prace se zamé&rovala na konkrétni nabidku spolecnosti a to nabidku
rodinnych bali¢kd. Spole¢nost takovy program rodinnych bali¢kd nazyva Magenta 1.
Prostfednictvim analyzy srovnani nabidek s konkurenci doslo k identifikaci potencio-
nalnich problém( ve strategii Magenta 1. Nabidky byly srovndny s konkurenci, které
nabizeji podobné sluzby v podani rodinnych bali¢k{. Nabidky byly srovnany pomoci
dané nabidky, vyhod a cen. Cena tvofila dllezitou ¢ast v podobé Uspor, které spolec-
nosti nabizeji. V dalsi ¢asti byla provedena marketingova sonda, kterd slouZila spo-
le¢né s analyzou konkurencéni nabidky k naslednému ndvrhu a doporuceni dalsich

krok( produktové a komunikacni strategie Magenty 1

Diplomové prace méla za Ukol identifikovat mozné mezery v danych strategii. Prove-
dené srovnani nabidek a marketingova sonda potvrzuje spravnost nastaveni soucas-
né marketingové strategie, proto bylo hlavnim Ukolem prace navrhnout doporuceni
moznych zmén a navrh budouci strategie Magenta 1, ktera bude slouzit k pfilakani
potencionalnich zakaznik( a udrzeni stavajicich zakaznik{. Navrzené doporuceni re-
flektuje se souCasnym stavem strategie. Klicovym faktorem je produkt a jeho nasled-
nd interpretace, kterd pfildkd nebo udrzi dlouhodobé soucasné zdkazniky. Provedeny

prlzkum zalozeny na otdzce produktu a komunikace telekomunikac¢nich operator(
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dopadl pro danou spole¢nost velmi pozitivné. Prizkum prokazal, Zze jako spole¢nost
si na trhu vede pozitivné. Ze 150 respondent( vyuzivd danou spole¢nost az 76 dota-
zovanych. Jeji komunikace rodinnych nabidek v poddni Magenty 1 bylo mezi konku-

vvvvvv

neomezeny tarif, ktery jim v nabidce chybél.

Novy navrh produktové a komunikacni strategie v sobé zahrnuje dllezité potreby re-
spondentl a nedostatky, které plynou z odpovédi dotazovanych a z tabulek, které
srovnavaji rodinné balic¢ky s konkurenci. Budouci vyvoj Magenty 1 ukdze, zda soucas-
nd produktovd a komunikacni strategie je udrzitelna. Nyni Ize spole¢nosti doporucit

zjisténé mezery a nasledné zvazit moznou integraci do strategie.
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Pfiloha 1Dotaznik

Dobry den,

predem dékuji za VAs Cas, ktery budete vénovat vyplnéni mého dotazniku. Jmenuji se
Lenka Votoc¢kové a studuji projektové fizenf inovaci v podniku na MUVS CVUT. VypIné-
nim tohoto dotazniku mi pomUzete s vypracovanim mé diplomové prace na téma

"Produktovd a komunikacni strategie vybraného mobilniho operatora”.

Cilem dotazniku je zjistit zékazniklv postoj k mobilnim operdtorlim, spokojenost se

sluzbami a vnimani reklam skrze rGizné komunikacni kanaly.
Podélte se prosim se mnou o Vase zkusenosti v kratkém dotazniku.

Dékuji Vam za Vas Cas.
1) Jaké je vase pohlavi?
a) Zena

2)

3)

4)

b)

Muz

Kolik je Vam let?

a)
b)
9)
d)
e)
f)
9)

Do 15 let
16 — 25 let
26 - 35 let
36 - 45 let
46 - 55 let
56 — 65 let
66 let a vice

V jak velkém mésté bydlite?

a)
b)
9)
d)
e)

Do 1000 obyvatel

1000 — 10 000 obyvatel

10 000 — 50 000 Obyvatel
50 000 — 100 000 Obyvatel
100 000 a vice obyvatel

Kolik osob Zije ve Vasi domacnosti?

a)
b)
o)
d)
e)

1
2
3
4
5avice
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5) Jaky je V43 mobilni operdtor? Pokud vyuZivate sluzeb vice operatord, uvedte

6)

7)

8)

9

prosim toho, jehoZ sluzeb vyuZivate vice.
f) T-Mobile

g) Vodafone

h) 02

i) Jiny operator (vypiste):

Proc jste si vybral/a pravé tohoto operdtora?

a) Mam firemnf tarif

b) Mé& ho rodina/pratelé

c) Zaujala mé reklamni akce/nabidka

d) Nejvyhodnéjsi nabidka ze véech

e) Loajalita k operatorovi

f) Dobra nabidka - pocet volnych minut/sms/internet
g) Skvéla péce o zédkazniky

h) Vlastni odpovéd (vypiste):

Co je pro Vas dllezité pfi vybéru operatora?
a) Dostupnost sluzby

b) Image znacky

c) Modernitechnologie

d) Cena

e) Moznost kombinovat vice sluzeb

f) Vlastni odpovéd (vypiste):

Uvazovali jste v poslednim roce o pfechodu k jinému operatorovi?
a) Rozhodné ano

b) Spise ano

c) Spise ne

d) Rozhodné ne

Pokud spise ano, nebo rozhodné ano, tak o jakém operatorovi jste uvazo-
val/a?

a) T-Mobile

b) Vodafone

o) 02

d) Jiny operator (vypiste):

10) Jaké viechny sluzby vyuzivate od mobilniho operatora?

a) Mobilnf tarif

b) Internet

c) TV — satelitni televize, internetova televize
d) Jiné (vypiste):

187



11) Méate véechny sluzby od jednoho operatora?
a) Ano
b) Ne

12)V pfipadé, ze mate rlzné sluzby u vice operatord, tak pro¢ tomu tak je?
Vypiste:

13) Jakou formu komunikace s mobilnim operdtorem preferujete?
a) Osobni
b) Telefonickou
c) Internetovou
d) Korespondendni

14) Ovlivni vas vybér sluzby/mobilnino operdtora konkrétni reklama?
a) Rozhodné ano
b) Spise ano
c) Spise ne
d) Rozhodné ne

15) Které zplsoby reklamy Vas ovlivni nejvice?
a) TV
b) Internet
c) Billboard
d) Ré&dio
e) Tisk
f) Socidlni média
g) Jiny (vypiste):

16) Jak hodnotite efektivitu reklamy svého mobilniho operatora?
a) Chvalitebny
b) Dobry
c) Vyborny
d) Nedostacujici

17) Vidéli jste v reklamé v poslednich 6-ti mésicich rodinnou nabidku od mobilni-
ho operatora? (*Rodinné nabidka = slouceni vice sluzeb za Gcelem vyhodné&jsi
nabidky; rodinou mdzou byt i kamaradi/kolegové)

a) Ano
b) Ne

|88



18)V pfipadé, Ze jste vidéli reklamu na rodinnou nabidku, tak od kterého operato-
ra nabidka byla?
a) T-Mobile
b) Vodafone
c) 02
d) Jind odpovéd (vypiste):

19) Kde jste reklamu na rodinnou nabidku zaznamenal/a?
a) TV
b) Internet
c) Billboard
d) Ré&dio
e) Tisk
f) Socidlni média
g) Jinde (vypiste):

20) Které vyhody by Véas presvéddili vzit si rodinné feseni od Operatora?
a) Sleva na telefon nebo pfislusenstvi (nabijecka, sluchatka)
b) Vyhodné&jsi cena tarifu
c) Neomezené data na mobilnim tarifu
d) 2+1 (Napfiklad k mobilnimu tarifu a internetu dal$i sluzba zdarma — hlaso-
vé &islo pro dité)
e) Listky do kina/divadla
f) Placend mobilni aplikace na rok zdarma
g) Mobilni televize zdarma
h) Volné zahrani¢ni jednotky (volani do zahrani¢i zdarma)
i) Vlastni odpovéd (vypiste):

21)Je pro Vas nabidka rodinného feseni zajimava?
a) Ano

b) Ne

22)Jaké nabidka Vam od mobilniho operdtora chybi?
Vlastni odpovéd (vypiste):

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 2 Vykaz finanéni pozice T-Mobile

VYKAZ FINANCNI POZICE
ROK KONCICI 31. PROSINCE 2017

mil. K& Pozn. 31.12.2017 M. 122016
AKTIVA

OBEZNA AKTIVA

Pendlrs proctiodiy a pendind sownlenty 4 5254 1934
Gtchodni a gns pobledady 5 5T 545
Zasoby 8 73 573
Nahiady phtich cbdoks a cstatni cbéina aktna 389 39
Zaplacena ziloha na dan z phmed B2 W2
Obéina aktva celkemn 12167 10834
DLOUHODOSA AKTIVA

Dicubodoby nehmatmy mageiek 7 8255 8837
Goocwl 3 1215 7a
Diouhodotyy hmotny majetek 9 15658 15822
Imesice v deafinem pododes 10 2133 2133
Nakfady phistich cbdots a ostatni douhodcba akiiva 238 17
Diouhcdoba aktiva celkem 27551 28 074
AKTIVA CELKEM 39724 18 708
ZAVAZKY A VLASTNI KAPITAL

KRATKODOBE ZAVAZKY

Obchodni a jiné zivazky n 5625 4 562
DO=tatni fnanérs zdvasky 12 219 o
Rezecvy 13 397 3
Vyromy piiitich obdobl 14 238 649
Kratkndobé zivazky celkemn 6479 5431
DLOUHODOBE ZAVAZXY

Os=satni finaniri zivasky 12 1 268 | M3
Rezecvy 13 837 294
Vymosy piitich abdobd 14 3 1
Odlazeny dafovy zavamk 15 563 2
Diouhcdobe zavazky celkem 2722 2402
ZAVAZKY CELKEM 9201 7853
VLASTN KAPITAL

Zakadni kapedl 17 520 530
Emisni ada 17 3a7 187
Kapitalove fordy 17 106 il
Nemzdélery zisk 23301 IS8R
Viastni kapital celkem 30523 30 855
PASIVA CELKEM 39T 38 708

Zdroj: http://www.t-press.cz/cs/tiskove-materialy/tiskove-zpravy-t-mobile.html
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Pfiloha 3 Jednotlivci v CR pouzivajici socidlni a profesni sité, 2017

Ceska republika

Tabulka 50: Jednotlivci v CR pouzivajici socialni a profesni sité,

2017
P, Nahravani fotek ¢i jinéh
(nap?%cz;acl(;]tl)sgk, In- Pr9fe§ni sit’ obsah; r?a wgtfovz Jstrgntlzy
stagram, Twitter) (napf. LinkedIn) (naplg na FB, Instagram,
ajCe, Youtube)
v tis. %" %? v tis. %Y %2 v tis. %" %?
Celkem 16+ 38714 44,3 56,3| 352,6 4,0 52| 2818,7 32,4 41,2
Pohlavi
Muzi 16+ 1908,1 44,7 54,8 | 219,3 5,2 6,3| 14834 34,9 42,8
Zeny 16+ 1963,3 43,9 57,8 133,3 3,0 3,9(13354 30,0 39,5
Vékova skupina
16-24 let 841,2 93,2 94,1 54,3 6,0 6,1 714,3 79,6 80,4
25-34 let 1095,7 78,8 81,7 102,6 7,5 77| 8346 60,7 63,0
35-44 let 1029,5 59,0 60,9 108,7 6,2 6,4| 6904 39,6 40,9
45-54 let 547,7 38,8 42,4 48,3 34 37| 3379 24,0 26,2
55-64 let 258,1 19,4 25,8 36,6 2,8 3,7 175,6 13,3 17,6
65+ 99,3 51 15,0 2,2 0,1 0,3 65,8 3,4 10,0

Y Podil z celkového poétu jednotlived v dané socio-demografické skupiné
2 Podil z celkového podtu jednotlivell v dané socio-demografické skuping, ktefi pouZili internet v posled-

nich 3 mésicich

Zdroj: Cesky statisticky Gfad
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Pfiloha 4 Redlné zobrazeni pfikladli Magenty 1 na webovych strankach

Priklady, jak mizete s Magentou ziskat vic vyhod

Magenta 1 mala Magenta 1 stredni Magenta 1 velka

PRO 5 A VICE SLUZEB

MAGENTA 1 pivodni cena
extra vyhody tarifu

9GB

9GB

Tarif Student 7 GB

s Zpétné
T-Mobile TV az 136 piehrani
PECEFATS 7 dnii

antivirus
@ Pevny internet M az 50 Mbit/s  Kaspersky
] zdarma

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle https://www.t-mobile.cz/Zmagenta)
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