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1 Uvod

Diky vzrustajici dostupnosti modernich technologii je pro podniky v dnesni dobé
relativné snadné¢ dosdhnout konkurenceschopnosti u samotnych vyrobkd. Mnohem

vvvvv

moderni technologii, ale také na ptistupu pracovniki a tedy i na schopnostech manazerd.

Sluzby zékaznikiim jsou pojmem vztahujicim se na vSechna odvétvi a organizace a
vSechny jejich zaméstnance. Neni dobré zuzovat tedy problematiku sluzeb pouze na
pracovniky ,,prvni linie* styku se zakaznikem, kteti napiiklad obsluhuji v obchodech,
restauracich ¢i hotelech. Vztahuji se i na zaméstnance podporujici tyto prvni linie, na ty,

kteti tim slouzi zdkaznikovi neptimo.

Sluzby se vztahuji ve stejné mife jak na podniky vefejného a statniho sektoru, tak na
soukromé firmy. At jde o mistni ¢i vladni organy, statni zdravotnictvi nebo policii, vSichni

jesté maji co zlepSovat na svém pristupu ke sluzbé klientim.

Existuje totiz stale jest¢ mnoho firem, které budou muset dat do potadku i ty naprosto
nejbanalnéjsi aspekty svych sluzeb zdkazniklim. Snad nejrozsirené€jsim jevem, se kterym se
zékaznik setkava, je nedostatek pozitivniho, srdecného a pratelského jednani, kterého se
mu dostava, nebo 1épe feceno nedostava, ze strany personalu. A pfitom k dobrym sluzbam
zakazniklim neni tfeba zadnych kouzel. Jde vlastné o skute¢né zakladni véci. Problém je
Vtom, Ze mnoho firem tyto zékladni pozadavky styku se zakaznikem ignoruje. SpiSe
soustied’'uje svou energii na vyrobu, marketing a financni vykonnost, a to na ukor

zakaznika.

Sluzby zékazniklim by mély byt zdkladni soucasti jakéhokoli podnikéni a mély by mit

své pevné misto mezi strategickymi tvahami o budoucnosti podniku.

Ve sluzbach je ukryt obrovsky, zatim ne zcela vyuzivany, potencial pro ziskani

konkurenéni vyhody. Dobra firma si klade za cil uspokojit ocekavani zakaznika, ale
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vynikajici firma hled4, ¢im ud¢€lat na zdkaznika nezapomenutelny dojem. Kazdy si ale

musi uvédomit, ze vyjimecné sluzby a firmy se nerodi, ale buduji.

Pro svou diplomovou praci jsem si vybrala prave toto prostredi, prostfedi poskytovani
sluzeb. Rozhodla jsem se podrobit analyze sluzeb spole¢nost T-Mobile Czech Republic
a.s., porovnat ji s konkurenci ktera je v tomto prostiedi obzvlast nemala. Zhodnotit jeji
postaveni na trhu, jak ji vnimaji zdkaznici a piipadné nabidnout spole¢nosti mozné navrhy

na vylepSeni stdvajicich podminek a upevnéni tohoto postaveni.
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2 Literarni reSerse

2.1 Historie sluzeb

Sluzby jsou staré jako lidstvo samo. Pohled na né se vSak postupem ¢asu ménil. Hodné
dlouho byla za jedinou formu bohatstvi povazovana plda, proto se také na zeméedélstvi
pohlizelo jako na jedinou produktivni ¢innost. Vyznam sluzeb v narodnim hospodafstvi byl
velmi dlouho podcenovan.

Tento pfistup ke sluzbam mél hluboké koteny a pochazel jiz od Adama Smith (18.st.),
ktery tvrdil, Ze vyroba vyrobkli je zeméd¢lstvi rovnocennd pii tvorbé zisku. RozliSoval
vSak mezi produktivni a neproduktivni praci. A protoze pouzival kritéria hmotnosti,
povazoval sluzby za neproduktivni a neplodné, protoze jsou spotiebovany ve stejném
okamziku, ve kterém jsou vyprodukovany.

Jean Batiste Saly tento ndzor odmital. Vé&fil, ze nékteré Cinnosti, jako naptiklad 1éceni
pacienta, jsou uZite¢né a davaji uspokojeni a tudiz jsou produktivni. Ani on ale
nepovazoval sluzby za bohatstvi, protoze je nelze skladovat.

Alfréd Marschall (19.st.) dokonce prohlasoval, Ze neni rozdil mezi vyrobou zboZzi a
poskytovani sluZzeb, protoZe ob¢ tyto ¢innosti pfinaseji uzitek.

S timto se shoduji 1 dne$ni nazory, které fikaji, ze jedinym rozdilem mezi sluzbami a
zbozim je to, ze sluzba nevede ke zméné formy zbozi (Janeckova, 1996).

Obrovskym meznikem ve vyvoji sluZeb 1 pohledu na né, byla pak druha svétova valka.
Jeji konec pfinesl velké socidlni a ekonomické zmény. Restrukturalizace valkou zni¢enych
ekonomik kladla naroky predevsim na investi¢ni projektovani a finan¢ni sluzby.

Meénici se zivotni troven a styl sebou piindsi také ménici se poptavku po sluzbach. Lidé
zaCali utracet stdle vétSi Cast svych piijml za cestovani, stravovani a dal§i sluzby
souvisejici s travenim volného Casu. Stale vyraznéji se také zvySuje poptavka po vzdélani,
komunikaci atd. Sluzby se stdvaji dominantni sférou ekonomiky. Konec 20. stoleti je pak
charakterizovan prichodem netrpélivych zékaznikdi, pro které je vyznamnym
rozhodovacim kritériem ¢as. M¢fitkem kvality uz proto nejsou pouze vykonnostni

charakteristiky produktu, ale i dodavatelské schopnosti — ¢as (Christopher, 2000).
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Také podnikatelské prostfedi prochazi v poslednich letech zavaznymi zménami.
Nejenze nabidka pfevySuje poptavku, ale konkurencni prostredi se stale vice globalizuje.
Na pocatku nového tisicileti musi tedy uspéSna firma vyvijet takové aktivity, které
povedou K rozsifeni jejich vykont. Namisto usili o Gspornost, upiednostiujici podniky
Casto rozvoj svych trzeb formou ,,extra ptinosu* pro zdkaznika — nabidkou ,,extra piidané

hodnoty* (Storbacka, Lehtinen, 2002).

2.2 Definice sluzeb

Sluzby jsou velice heterogenni Cinnosti, proto neexistuje Zadnad obecn€ uznavana,

vyCerpavajici definice sluzeb.

Prvni ,,moderni* pokusy o definici sluzeb se objevuji kolem roku 1960. Americka
marketingova asociace definuje sluzby jako aktivity, vyhody nebo uspokojeni nabizené na
prodej a nebo poskytované ve spojeni s prodejem zbozi. Pozd&ji byla tato definice
upfesnéna: ,, Sluzby jsou samostatn¢ identifikovatelné, predev§im nehmotné ¢innosti, které
poskytuji uspokojeni potfeb a nemusi byt nutn€ spojovany s prodejem vyrobkii nebo jiné
sluzby. Produkce sluzeb mize, ale nemusi vyZadovat uZziti hmotného zbozi*.

Kotler (2005) o sluzbach uvadi: ,, Sluzby jsou jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou
nabizi jedna strana druhé, je v zdsadé¢ nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi

¢ehokoliv. Jeji produkce miiZe, ale nemusi byt spojena s fyzickym produktem.

2.3 Charakteristika sluzeb

Sluzby obecné lze chapat z nasledujicich tfech hledisek (Vanééek, 2002):

- Sluzby jako urcitd ¢innost poskytovana zakaznikim.
- Sluzby jako snaha po dosazeni urCitych vykont. Pod pojmem sluzby zde

mame na mysli takové ¢innosti nebo jejich vysledky, které 1ze urcitym
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- zpusobem kvantifikovat, naptiklad je vyjadfit v % uspé$né vyfizenych
objednavek.

- Sluzby jako hodnototvorny proces. Vychdzime z toho, ze vysledkem sluzby
je pridana hodnota, kterou sdileji GiCastnici transakce. Po ukonceni procesu

by na tom méla byt kazda strana Iépe nez pred jeho zapocetim.

2.3.1 Vlastnosti sluzeb

Mezi typické vlastnosti sluzeb patii (Kalab, 1999):

- Nehmotnost;

- Neoddélitelnost;

- Heterogenita (proménlivost);
- Znicitelnost (pomijivost);

- Vlastnictvi.

Nehmotnost sluzeb

Velky diraz je kladen pfedev§im na nehmotnost. Je tou nejcharakteristi¢téjsi vlastnosti
sluZeb od niz se odvijeji dalsi vlastnosti.

Sluzby jsou do zna¢né miry abstraktni a nehmatatelné. Nelze je pfed koupi vidét, citit,
slySet, nahmatat ani ochutnat, jen v malo pfipadech je lze vyzkouset. Miizeme se orientovat

dle cizich doporuceni ¢i vlastni predchozi zkuSenosti.
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Neoddélitelnost sluzeb

Zde je myslena neoddélitelnost vyroby a spotfeby sluzby. Dusledkem toho je, ze
k vytvoteni (provedeni) sluzby dochazi zaroven s jeji spotifebou. Zde citime vyrazny rozdil
mezi zboZim a sluzbou. Zatimco zboZi je nejprve vyrobeno, potom prodédno a nasledné
zkonzumovano, sluzba je nejprve prodana a teprve pak vyprodukovéna a zdroven
spotfebovana.

Producent sluzby a zdkaznik se musi setkat v misté a Case tak, aby vyhoda, kterou

zakaznik ziskava poskytnutim sluzby, mohla byt realizovana (Jane¢kova, 1996).

Heterogenita (proménlivost) sluzeb

ProtoZe je sluzba ve své podstaté nehmotna, nelze ji dost dobfe zméfit ¢i ohodnotit
néjakou stupnici. Naprosto stejna sluzba mize mit pro kazdého jinou kvalitu. A pravé se
standardem kvality sluzby souvisi variabilita sluZeb.

V procesu poskytovani sluzby jsou pfitomni lidé, zdkaznici a poskytovatelé sluzeb.
Jejich chovani nelze vzdy piedvidat, v ptipad¢ zakaznikd je dokonce obtizné stanovit
ur¢ité normy chovani (Janeckova, 1996) (pfesto jsou u mnoha typl sluzeb tyto normy
stanoveny, napiiklad pravidla chovani cestujicich hromadnou dopravou).

U sluzeb nelze provadét vystupni kontroly kvality tak, jako tomu jde u zbozi. Proto je
mozné, ze zpusob poskytnuti jedné a téze sluzby se lisi, a to dokonce 1 v ramci jedné firmy
(kazda kadetnice nabizi jinou kvalitu obsluhy 1 kone¢ny vysledek-kvalitu ucesu). Neziidka
dochdzi 1 k tomu, Ze jeden a tyz ¢loveék miize poskytnout tentyz den rozdilnou kvalitu jim
nabizené sluzby.

A pravé variabilita vystupli procesti poskytovani sluzeb zvySuje vyznam vytvareni
postaveni sluzby ve vztahu ke konkurenci a ma také vliv na zdlraziovani obchodniho

jména a znacky.
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Znicitelnost (pomijivost) sluzeb

Nehmotnost sluzeb vede k tomu, zZe je nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavat nebo
vracet. Vzdyt’ naptiklad sedadlo v divadle, misto v zdjezdu ¢i schopnosti marketingového

poradce, které nejsou vyuzity, tedy prodany v ¢ase, kdy jsou nabizeny, nelze skladovat a

prodat pozd&ji. Pro dany okamzik jsou ztracené, zniCené (Janeckova, 1996). To ale
Vv zadném pfipadé¢ neznamend, ze Spatné poskytnuté sluzby nelze reklamovat. Jen
v nékterych piipadech lze vSak nekvalitni sluzbu nahradit poskytnutim jiné, kvalitni.

Vétsinou lze ndhradou vratit zaplacenou cenu sluzby, poptipadé€ poskytnout slevu z ceny.

U vétSiny sluzeb se vyskytuje nerovnomérna poptavka. Proto je nutné snazit se 0
vyrovnani ,,Spicky* a ,sedla®“. Snazit se néjakym zplsobem zasahnout do nacasovéni
nakupt spottebitele. Snahou je ,,fidit* zékaznika tak, aby byl pro spole¢nost ziskov¢jsi, ale

zéaroven sam spokojené;si.

Kromé¢ snahy pribézné fidit rovnomérnost nabidky s poptavkou, lze v obdobi s nizsi
poptavkou uplatnit rlznd opatfeni, ktera vedou ke zvySeni jeji rovnomeérnosti. Tato

opatieni mohou byt jak na strané nabidky, tak na stran¢ poptavky (Kalab, 1999).

Z hlediska nabidky

- vyuziti zamé&stnancli na ¢astecny uvazek, tj. pouze na dobu $picky najmou
zvlastni pracovniky

- efektivni rutiny, tj. zaméstnanci v dob¢ Spicky dé€laji pouze zakladni tkony

- zvySena spolutcast spotiebitelll, kterd miize byt vyZzadovana pii urcitych
ukonech (vyplnéni zadosti)

- sluzby se spoluuzivanim (n€kolik zemédélcti vyuziva jeden stroj)
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Z hlediska poptavky

- cenova diferenciace, kterd ndam pomiZze piesunout ¢ast poptavky z obdobi
Spicky do doby méné frekventované

- péstovani poptavky mimo Spicku (napt. poskytovani snidani)

- doplikové sluzby, které lze poskytovat zdkaznikiim v dobé Spicky jako
dalsi sluzba pro cekajici zdkazniky (pf. Vybér penéz z automatu misto

vybéru u piepazky, kde je fronta)

Nemoznost vlastnictvi sluzeb

Pro sluzbu je charakteristické, ze ji nelze vlastnit, souvisi to s jeji nehmotnosti a
znicitelnosti.

Ptfi ndkupu zbozi prechazi na zikaznika prévo vlastnit ho. Ptfi poskytovani sluzby
neziskdva sménou za své penize zdkaznik Zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na
poskytnuti sluzby (Janefkova, 1996). V piipadé¢ vefejnych sluzeb je mu toto pravo
vyuzivat sluzby produkované stditem nabizeno smeénou za jim placené dané€ nebo socialni ¢i
zdravotni pojisténi.

Fakt, ze sluzbu nelze vlastnit, ma vliv také na volbu a konstrukci distribu¢nich kanali,
jimiZ se suzba dostava k zdkaznikovi. Distribu¢ni kanély jsou obvykle pfimé nebo velmi

kratké.

2.3.2 Funkéni rozdily sluzeb

Pti fizeni je nutné rozliSovat mezi sluZzbou a zbozim. Mezi sluzbou a zboZim existuje
nékolik funkénich rozdilt, které vychéazeji predev§im z vlastnosti sluzeb. (Janeckova,

1996).

B gsluzbu nelze skladovat;

B pokud u sluzby existuji distribucni kandly, tak jsou kratké;
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B peexistuje patentova ochrana;

B sluzbu nelze balit;

B nelze poskytovat vzorky sluzby;

B hodnota sluzby se vyjadfuje v jinych terminech nez v cenach

(kvalita, ochota, zaruka).

2.4 Klasifikace sluzeb

Sektor sluzeb je =znacné rozsahly. Predstavuje mnoho riznych c¢innosti, od
jednoduchych procesii po slozité, pocitaci fizené operace. V sektoru pisobi riizné typy
organizaci — od jednotlivcil pfes malé firmy aZ po nadnarodni organizace typu hotelovych
siti (Four Seasaon), mezinarodnich cestovnich kancelafi, po auditorské a poradenské firmy

(Pricewaterhouse Coopers).

V disledku rGznorodosti je vhodné rozttidit sluzby podle jejich charakteristickych
vlastnosti do nékolika kategorii. Takovy pfistup umoznuje lep$i analyzu sluzeb a

pochopeni pouziti riznych marketingovych néstroju pro ptislusné kategorie sluzeb.

Odvétvové tiridéni sluzeb

Podle odvétvové piislusnosti ¢lenime sluzby na:

e dopravu;

o telekomunikace;

e ubytovaci a hotelové sluzby;
e financ¢ni a bankovni sluzby;

e pojistovaci sluzby;
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e poradenské a advokatni sluzby;

e opravarenské a osobni sluzby.

Dalsi odvétvi sluZeb jsou spiSe zaméiena na ¢lovéka napi.

e zdravotnické sluzby;
e vzdélavaci a kulturni sluzby;

e socialni sluzby.

Odvétvové Clenéni je pro potieby marketingu piili§ obecné. Vzhledem k tomu, ze je
obtizné zaclenit sluzby do nékolika malo ,,ptihradek* bylo vytvofeno mnoho zadkladen pro

klasifikace sluzeb. Nejcastéji se pouzivaji nasledujici kategorie sluzeb:

Trzni a netrzni sluzby

Tato kategorie rozliSuje sluzby, které lze sménit na trhu za penize a sluzby, které
v disledku urcitého socidlniho a ekonomického prosttedi predstavuji vyhody, které je
nutno rozdélovat pomoci netrznich mechanismi. Patifi sem vefejné sluzby —sluzby
produkované vladou a mistni spravou, popi. Neziskovymi organizacemi (pf. bezpecnost,

obrana, justicni sluzby).

Sluzby pro spotiebitele a sluZby pro organizace

Spotiebitelské sluzby se poskytuji domdcnostem a jednotlivetim, kteti vyuzivaji sluzbu

pro svij vlastni uzitek, a Ze spotieba sluzby neplyne zpravidla Zadna ekonomicka vyhoda.

Sluzby pro organizace jsou poskytovany podnikim a dal§im organizacim a slouzi

k vytvoreni dal§ich ekonomickych uzitkda.
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Mnoh¢ sluzby jsou poskytovany jak spotiebitelim, tak organizacim, napft. softwaroveé
programy, opravarenské sluzby, poradenské a auditorské sluzby, dopravni a

telekomunikacni sluzby.

Sluzby z hlediska zavislosti na lidech i zaFizenich

Sluzby mtizeme Clenit také podle toho, zda jejich poskytovani vyzaduje pritomnost lidi,

¢i zda postaci fungujici zafizeni. V prvém piipadé€ lze dale rozliSovat, zda vyzaduji od lidi:

@ profesionalni kvalifikaci — napf. Getni, pravnici,
@ odbornou , femeslnou kvalifikaci — napt. instalatéii;

@ nekvalifikovanou silu — napt. domovnické sluzby;

U sluZeb, u kterych je lidska prdace nahrazena stroji, lze rozliSovat:

@ sluZzby s obsluhou;

@ pIné automatizované sluzby.

Mira zhmotnéni sluzby

V disledku silici konkurence si v poslednich desetiletich nelze pfedstavit ucinny
marketing zbozi bez doprovodnych sluzeb. Doprovodné sluzby jsou prvkem, ktery zbozi
odliSuje na trhu od konkurence a ptfedstavuje dodatecnou vyhodu pro zdkaznika. Na druhé
stran¢ jsou mnohé sluzby doprovéazeny zbozim, které sluzbu pro zakaznika zhmotnuje

(Bednar, 2002).
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2.5 Propagace a komunikace sluzeb

Propagace jako zdkladni prvek marketingového mixu suzeb zajistuje komunikaci
umisténi sluzby zdkaznikiim a ostatnim klicovym trhlim. Propagace zvysSuje vyznamnost
sluzeb a muze téz prispet k jejich hmatatelnosti. Tim napomdhd spotiebitelim 1épe se
orientovat na trhu a hodnotit nabidku sluzeb. Propagace sluzeb pokryvé oblasti znamé jako
komunikacni ¢i propagacni mix a obsahuje tyto prvky:

e Reklamu;

e Osobni prodey;

e Podporu prodeje;

e Styk s verejnosti (Public relations) ;
e Ustni podan;

e Primou rozesilku.
Komunika¢ni programy

Propagace je prostfedkem komunikace s jeho cilovymi trhy. V ramci komunikaénich
programl lze vyuzit celou fadu alternativnich nastroji komunika¢niho mixu. Integrace

S propagacnimi programy vyzaduje feseni téchto problémii:

e [dentifikace cilové skupiny — jasna specifikace na niz bude
propagacni usili zaméteno;

e Stanoveni cilu propagace — propagace ma informovat,
presveédcit, ¢i pfipomenout

e Priprava sdeleni — sdéleni se opira o znalost reakci
zdkaznika. Nejznaméj$i model reakce je model AIDA
(pozornost, zajem, ptani, akce), ktery tikéa ze zdkaznik

postupné prochézi vyse uvedenymi stadii;
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o Vyber  komunikacnitho mixu —  vybér  vhodnych
komunika¢nich nastroji (osobni a neosobni komunikace)

(Payne, 1996)

2.5.1 Komunikaéni mix

V soucasné dob€ si producenti nevysta¢i pouze s Ustni reklamou, byt by byla
sebepozitivngj$i. Musi se naucit komunikovat se svymi soucasnymi i potenciondlnimi
zakazniky a dokonce se Sirokou vefejnosti. K tomu musi védét, jak komunikovat, jaké

nastroje a prostiedky k tomu pouzit, co, komu a kdy sd¢lit (Janec¢kova, Vasikova, 2000).

Reklama

Jako placend forma neosobni, masové komunikace je reklama uskute¢iiovana
prostfednictvim tiskovych medii , rozhlasu a televize, reklamnich tabuli, plakatii, vyloh,
firemnich $§tith atd. Jejim cilem je informovani Sirokého okruhu spottebitelll se zamérem
ovlivnéni jejich kupniho chovéni. Hlavnim rysem reklamy je mozZnost ovlivnéni Siroké
vrstvy obyvatelstva (Janeckova, Vasikova, 2000).

Vybér vodnych medii a ur€eni poméru jejich vyuziti jsou zakladnimi ptedpoklady pro
dosazeni efektivni ndvratnosti vloZenych prostfedkll. K uspéSnému zvladnuti tohoto
procesu je tfeba predem stanovit cile, kterych ma byt v reklamée dosazeno. Pi vybéru médii
je tteba se zam¢éfit na:

e viastnosti médii — geograficky dosah, typ posluchacstva,
frekvence;

e atmosféra média — musi byt v souladu s podnikovymi image;

e dosah média — velikost a typ obecenstva, které je médium
schopno oslovit;

e komparativni naklady — naklady na dosazeni specifického
vzorku posluchacstva (napf. ndklady na osloveni jednoho
tisice divaku, ¢i ¢tenait).

(Payne, 1996).
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Reklamni aktivity musi byt vzdy integrovany s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu.
Reklama by méla naptiklad pomahat vytvaret pozitivni image, ktery je dtlezity z hledisky
¢innosti obchodnich zastupcii podniku, nebot’ zvysuje jejich Sance na uspéch pfi jednani se

zakazniky (Payne, 1996).

Osobni prodej

Mnoho zdkazniki ve sluzbach ma se svymi dodavateli Uzké a trvalé vztahy.
V nékterych sluzbach je osobni prodej dokonce nejvyznamnéjSim prvkem komunikacniho
mixu. Osobni prodej nabizi ve srovnani s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu fadu vyhod

(napf.: osobni kontakt, posileni vztahu, Cross-selling) (Payne, 1996).

Pro uspéch osobniho prodeje je vhodné uplatinovat nasledujici zésady:

w harmonizovat nakup pomoci identifikace prani a ocekdvani
zdkaznika;

w usnadnit zakaznikovi hodnoceni kvality zavedenim standardii
ocekavaného vykonu;

w zhmotnéni sluzby,

w zdiirazneni image organizace;

w wuzivani zdroju z externich zdrojii — vyuziti tzv. ,ustni
reklamy* ;

w pochopit vyznam kontaktnich zaméstnancii — minimalizace
poctu lidi ktefi pfichazeji do interakce se zakaznikem;

w pochopit vyznam zapojeni zakazniky do vytvareni koncepce

sluzby.

(Janeckova, Vastikova, 2000).
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Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje celou fadu stimulac¢nich aktivit. Patii sem programy
zvyhodnujici vérné zakazniky, nebo veskeré propagacni materidly — brozury, informacni
letaky atd. Podpora miize byt zaméiena na tfi cilové skupiny:

1. zékazniky — nabidky bezplatného odbéru, vzorky, demonstrace, kupony,

ochutnavky, odmény, soutéze a zaruky;

2. prostfedniky — zbozi zdarma, slevy, finan¢ni reklamy, spolutcast na reklamé,

soutéze, odmeény;

3. prodejni sily — bonusy, odmény, soutéze a ceny pro nejlepsiho prodejce.

(Payne, 1996).

Propagacni predméty by nemély slouzit jako néstroj podpory prodeje, ale mély by byt
nastrojem komunikace se zakaznikem. Je zadouci, aby byly specialn¢ vybirany s ohledem
na konkrétni cilové skupiny klientd, tudiz zaméfeny na podtrzeni osobnosti klienta

(Janeckova, Vasikova, 2000).

Styk s verejnosti (PR)

Predstavuje neosobni formu stimulace poptavky po sluzbach ¢i aktivitdch organizace
publikovanim pozitivnich informaci. Ma za cil vyvolat kladné postoje vefejnosti
k podniku. To potom vyvola zajem ze strany zakaznikt. ,,Public relations” je funkci
managementu, vychdzejici z dlouhodobé strategie organizace a jejich plisobnost je rovnéz

dlouhodoba. Ukolem PR je budovani divéryhodnosti organizace (Jane¢kova, Vastikova,

2000).

Styk s vetejnosti zahrnuje fadu marketingovych ukola:
e sledovani a udrzovani image;
e podpora ostatnich komunikacnich aktivit;
e feSeni aktualnich problém a otazek;

e podpora umistovani;
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e ovlivilovani konkrétni spotfebitelské skupiny;

e pomoc pii zavedeni novych sluzeb.
(Payne, 1996).

Image podniku tvoii jeho zkuSenosti, nazory, piistupy a presvédcovani. Cilem image je
zajistit, aby byl podnik vidén v pfiznivéj$im svétle a byl zdkaznikim bliz§i nez jeho

konkurence v daném trznim segmentu (Payne, 1996).

Ustni podani

Jednim z dualezitych rysi propagace je daleko vétSi vyznam referencnich zdroji a
ustniho podani. Zakaznici byvaji Casto intenzivné zapojeni do procesu poskytovani sluzby
a o své zazitky a zkuSenosti se déli s ostatnimi potenciondlnimi zédkazniky. Osobni podani
informacnich zdroji. Multiplikaéni efekt ustniho jedndni zavisi na typu odvétvi a na
konkrétni situaci. Negativni zkuSenosti maji obecné vétsi tendenci byt Sifeny a jejich dopad
je tudiz daleko zavaznégjsi. Negativni informace mohou vyrazné snizit efektivnost reklamy
a ostatnich prvki komunika¢niho mixu, zatimco Sifeni pozitivnich informaci miize naopak

sniZit naklady na formalni komunikaéni programy.

Pfimy marketing
Ptimy marketing je pfima adresna komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim. Je
zmétena na prodej zboZi a sluzeb a je zaloZeno na reklamé uskuteciované prostrednictvim
posty, telefonu, televizniho, ¢i rozhlasového vysilani, novin a casopist. Se zdkaznikem se
pracuje adresné. V pfimém marketingu existuje piimd vazba mezi prodavajicim a
kupujicim (Janeckova, Vastikova, 2000).
Ptimy marketing je poslednim prvkem marketingového mixu. RozliSujeme Sest
hlavnich oblasti pfimého marketingu:
w piima rozesilka;
w objednavka postou;

w piimé odezva;
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w piimy prodej;
w tele-marketing;
w digitalni marketing (s vyuzitim elektronickych médii).

(Payne, 1996).

Mezi vyhody piimého marketingu patfi:

w zamgéfeni na jasné¢ vymezeny a smysluplny segment;

w cfektivnost cilené komunikace, kterd umoznuje vytvoteni
osobniho vztahu;
kontrolovatelnost, méfitelnost reakci na nasi nabidku;
operativnost reakce;

nazornost predvedeni produktu;

¢ ¢ 4 4

dlouhodobost vyuzivani.

(Janeckova, Vastikova, 2000).

Cinnost pfimého marketingu se neomezily jen na marketing spotiebitele. PHmy
marketing je téZ povazovan za financné nenarocnou a efektivni metodu komunikace
s prumyslovymi trhy. Nové poznatky v oblasti elektronickych médii, komunikacnich
systému a pocitaci pfinaseji dalsi prilezitosti pro rozvoj integrovanych programi pfimych
marketingovych aktivit. Kombinovanym vyuzitim téchto moZznosti 1ze posilit téZ osobni

prodej, reklamu a ostatni nastroje propagace (Payne, 1996).

2.6 Kvalita sluzeb

2.6.1 Technicka a funk¢ni kvalita

Dalsi mozny pohled na kvalitu sluzeb (Payne, 1996) rozliSuje dva zékladni druhy

kvality. Jedna se o:
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- technickou kvalitu;

- funkéni kvalitu.

Technicka kvalita

Tato kvalita je vysledkem vyrobniho procesu sluzby. Souvisi s tim, co obdrzi zdkaznik
Vv pribchu své interakce s organizaci sluzeb.

Jedna se naptiklad o jidlo v restauraci, zatizeni pokoje v hotelu ¢i autobus piepravujici
cestujici. Tuto kvalitu lze zméfit pomoci objektivnich ukazatelli a je dulezitym prvkem

hodnoceni sluzby zékaznikem.

Funk¢ni kvalita

Funkéni kvalita vyplyva z procesu interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzeb.
Souvisi se zpisobem pienosu technickych prvkl sluzby. Tento pienos zabezpecuji jednak
urcité procesy a jednak lidé.

Funkéni kvalitu neni dost dobfe mozné métit pomoci objektivnich ukazatell. Je vSak
rovnéz velmi dilezitou soucasti hodnoceni sluzby zdkaznikem. Skldda se z nasledujicich

prvki. (Kalab,1999):

- postoje a nazory zaméstnanct

- chovani zaméstnanci;

- vztahy mezi zamé&stnanci;

- vyznam zaméstnancd, ktefi maji kontakt se zakaznikem;
- vzhled zaméstnanci;

- znalost sluzby kontaktnim personalem.
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2.6.2 Kvalita sluzeb dle Hesketta

Podle Hesketta jsou vysledek a proces, ve kterém jsou sluzby poskytovany, soucastmi
tzv. kvality sluzeb. Proto vynikajici firmy vénuji stejné tolik pozornosti zptisobu dodani
sluzby jako dosazeni zddoucich vysledk.

Kvalita = skute¢na sluzba — ocekavana sluzba
Zakaznici hodnoti vysledky a proces smétujici k jejich dosazeni tudiz kvalitu, podle toho,
co skute¢né obdrzeli ve vztahu k tomu, co o¢ekavali.

Protoze potieby a ocekavani se 1isi podle zakazniki a situace, je kvalita sluzeb, z tohoto
hlediska, velmi subjektivni zalezitosti.

Kvalita je samozfejm¢ definovand zékaznikem. Jedna se tedy o subjektivni pojem,

definovany jednotlivymi zékazniky.

2.6.3 Vnimana kvalita sluzby a o¢ekavani zakazniky

Je zfejmé, Ze s kvalitou je velmi uzce spojeno ocekavani zakaznika. Odborniky byl
navrzen postup, ktery identifikuje rozpor mezi vnimanou kvalitou sluzby a ocekdvanim

zakaznika. Model zahrnuje pét rozporu (Payne, 1996).

Rozpor mezi oéekavanim spotiebitele a vnimanim managementu

Z vyzkumu vyplynulo, Ze mnoho podnikd finan¢nich sluzeb neptikldda velkou

dilezitost diskrétnimu jedndni a zachovani tajemstvi, pfestoze zdkaznici povazuji tuto

vvvvvv

Pravé informace o Spatné kvalité svych sluzeb ziskdva podnik formou stiznosti. Je to
pro n¢j velmi pfinosné bez této zpétné vazby by zil nadale v domnéni, Ze splnil vSechna

ocekavani trhu.



Kapitola 2: literdrni reserse 28

Rozpor mezi vnimanim managementu a o¢ekavanou kvalitou sluzby

Casto se stava, ze manzeto uréuji kvalitu sluzeb podle toho, jak oni sami vnimaji
pozadavky spotiebitele. To vSak neni zcela piesné. Zatimco podniky sluzeb vétSinou

vvvvvv

kvalitu poskytované sluzby.

Rozpor mezi specifickou kvalitou sluzby a jejim poskytovanim

Tato otazka je dulezitd predevsim tam, kde poskytovani sluzeb silné zavisi na lidském
faktoru. Casto totiz byva obtizné splnit oéekavanou kvalitu sluzby, ktera je poskytovana na

pockani a za aktivni tcasti klienta. K této situaci vSak dochazi v mnoha odvétvich sluzeb.

Rozpor mezi poskytovanou sluzbu a vnéjsi komunikaci

Komunikace vzbuzuje ocekavani zakaznika, ktera musi byt vzdy splnéna. Tento rozpor
byva disledkem neadekvatni komunikace ze strany poskytovatele sluzeb.

Divéryhodnost organizace je v sdzce, pokud néco spliiuje a neni schopna slib dodrzet.
A velmi Casto se stava, ze jakmile je zakaznik zklaman, organizace ho ztraci.

(Freemantle, 1996).

Rozpor mezi oéekavanou sluzbou a vnimanou sluzbou

Na subjektivni hodnoceni kvality sluzby ma vliv mnoho faktorti, kter¢é mohou zménit
celkové vniméani poskytované sluzby.

Kvalita sluzeb vyplyva ze schopnosti podniku uspokojit ¢i dokonce predcit ocekavani
zakaznikl. Méfitkem tspéchu je pak kvalita vnimana zékaznikem (Payne, 1996).

Posledné jmenovany rozpor vyjadiuje nedostate¢nou kvalitu z pohledu zakaznika.

Rozpory 1 — 4 odrazeji chybné tidici procesy v podniku, zpisobuji tedy rozpor 5.
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2.6.4 Aspekty ovliviiujici kvalitu sluzeb

Payne je ptesvédcen, ze kvalita sluzeb — jak je vnimana zédkaznikem — zavisi spiSe na

spolehlivosti, vnimavosti, jistoté a empatii, nez na hmatatelnych faktorech.

Uvadi také nejdilezitéjsi aspekty, které ovliviiuji kvalitu sluzeb. Patii mezi né:

- hmatatelné aspekty;
- spolehlivost;

- vnimavost;

- jistota;

- empatie.

2.7 Hodnoceni sluzeb

Je podstatné si uvédomit, ze kone¢nad podoba sluzeb by méla byt ponechana na
rozhodnuti zakaznika (Christopher, 2000). Z jeho pohledu by se také mélo pfistupovat ke

stanoveni méritek urovne sluzeb.

Nejprve je tedy velmi dulezité zjistit,jaké jsou pozadavky a ocekavani zakaznikli na

uroven sluzeb.
Optimalni aroven sluzeb
U sluzeb nelze oddélovat jejich tiroven do ndkladd. Dnes neni prakticky problém zajistit

jakoukoli troven sluzeb, pokud si to bude zakaznik ptat. Tim se vSak zvySuji naklady,

zvySuje se cena a klesa konkurenceschopnost.
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Proto je tfeba zaméfit se na optimalni uroven sluzeb, nikoliv na roven maximalni

(Vanécek, 2002).

Uroven sluzeb je tfeba stanovit na zaklad¢ analyzy. V této analyze se zaméfujeme na
srovnavani nakladti na planované sluzby s oekavanymi vynosy. PfedevSim se posuzuje
zavislost mezi vynosy, vyplyvajicimi z dostupnosti zasob a mezi naklady na jejich

udrzovani.

Mame-li totiz k dispozici vysoké zasoby, miizeme zdkazniky uspokojovat 1épe, da se
tedy predpokladat, ze u nas budou nakupovat pravidelné a ze se ¢asem pridaji i dalsi,
budeme mit tedy vyss$i vynosy. Na druhé strané vSak vysoké zasoby zvysuji naklady na
jejich skladovani.

(Vanécek, 2002).

Hodnoceni sluzeb dle Hesketta

Podle Hesketta je kvalita sluzby vyjadiena zakaznikovou spokojenosti.

To co zakaznik dostdva za zaplacenou cenu, je zdkladem pro méfeni hodnoty sluzby ¢i
vyrobku. Zakaznikovo vnimani sluZeb je zaloZeno nejen na vysledku samotném, ale také
na zpusobu, jimZ bylo tohoto vysledku dosazeno.

Z toho vyplyva, ze soucasti tzv. kvality sluzeb jsou jak vysledky, tak také proces, ve
kterém jsou poskytovany. Nevyhodou ovSem je, ze vysledky sluzeb jsou Casto obtizné
definovatelné. Zakaznici hodnoti kvalitu podle toho, co skute¢né obdrzeli, ve vztahu
k tomu, co o¢ekavali.

Potfeby a ocekavani se 1isi podle zékaznikl a situace, je tedy vice nez ziejmé, Ze
kvalita sluzeb je vysoce subjektivni zalezitosti. Proto byva hodnoceni kvality sluzeb velmi

obtizné.
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Hodnoceni Garovné sluzeb

Trochu piiznivési situace je v oblasti sluzeb, které 1ze néjakym zptasobem kvantifikovat
— logistické sluzby.

Pokud chceme u téchto sluzeb stanovit uréitou pozadovanou uroven, musime sluzby
né¢jakym zptisobem méfit. Pii hodnoceni sluzeb se zaméfujeme predev§im na hodnoceni.

(Vanééek, 2002):

- dostupnosti vyrobk;
- schopnosti poskytovat sluzby;
- objednaciho obdobi bez vyc€erpéani zasoby;

- kvality sluZzeb.
w Dostupnost vyrobki
Jde o procento objednavek nebo polozek (jednotlivych tadkd objednavek), které je

podnik schopen napoprvé pokryt z existujicich zasob. Sledovany jsou nasledujici
ukazatele:

- Procentni podil zcela vykrytych objednavek.

- Procentni podil v€as splnénych rfadka objednavek.

- Procentni podil v€as dodané hodnoty z hodnoty objednéavky.

w+ Schopnost poskytovat sluzby

Zde nas bude zajimat délka dodaciho cyklu ve dnech. To znamend ¢as od pfijeti

objednavky, pies jeji zpracovani, vyfizeni a dodani zbozi.
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Mnozi odbératelé, preferuji dodrzovani termint dodavek pied ,,kratkosti* dodacich lhut.
Pokud totiz existuje jistota, ze dodavka pfijde ve stanoveném terminu, nemusi odbératel

drzet vysokou pojistnou zasobu.

w Objednaci obdobi bez vyferpani zasoby

Jedna se o metodu, kterd ndm udava, v kolika % objednacich obdobi se podafilo

uspokojit vS§echny pozadavky odbératela.

w+ Kbvalita sluzeb

Pod timto pojmem rozumime piedevSim aktivity pied a po uzavieni transakce. To
znamena napiiklad informace pro potenciondlni budouci zdkazniky, dostupnost ndhradnich

dild, poradenstvi, rychlost zaru¢nich oprav atd.
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3. Cile prace a metodika

3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zhodnoceni soucasného stavu poskytovani sluzeb

zakaznikiim ruznych cilovych skupin. Jako nazorny priklad podniku, fungujicim

Vv provozovani mobilni sité byl zvolen T-Mobile Czech Republic, a.s.

Dilci cile prace:

Segmentace trhu podle zastoupeni ve spotiebnim procesu.
Marketingovy prizkum zaméfeny na jednotlivé cilové
zakazniky dle pfedchozi typizace.

Rozbor procest fizeni sluzeb v podniku.

Porovnani s nabidkou sluzeb u konkuren¢ni spolecnosti
Vodafone Czech Republic a.s.

Vyhodnoceni ziskanych dat a na zdkladé tohoto vyzkumu
navrh feseni, které by pomohlo upevnit postaveni spole¢nosti
na trhu, a které zaroven povede ke zvySeni

konkurenceschopnosti podniku v oblastech:

» marketingové koncepce;
= personalnich a organiza¢nich zmén;

= praniku na nové trhy, oslovovani novych zékazniki.
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3.2 Metodika diplomové prace

Metodika diplomové prace byla navrzena tak, aby umoznila naplnéni stanoveného cile.

K zékladnim postupim pouzitym pii zpracovani této prace patii metody:

e statistické a matematické;
¢ historicko-logické;

e komparativni;

e analogie;

¢ indukce a dedukce;

e analytické a syntetické.

V Gvodni ¢asti prace jsou vymezeny zakladni pojmy, spolu se segmentaci trhu na
funkéni skupiny, se kterymi dale pracuji individualné. V zavéru a pii navrhu feSeni dojde
k syntéze a opatieni jsou navrhovana, jako jeden logicky celek, jako strategie pro danou
firmu. Navrh segmentace vychazi ze studie, Marketing sluzeb (A. Payne, 1996).

V této Casti je rovnéZ piedstavena konkrétni firma, jeji moderni historie,jenz do urcité
miry objasfiuje postaveni spole¢nosti na trhu. Pro srovndni byla zvolena spole¢nost
Vodafone Czech Republic a.s., ktera svou nabidkou nejvice odpovida obrazu konkuren¢ni
spolecnosti plisobici na stejny trh i stejnou cilovou skupinu.

Stézejni bod samotného vyzkumu je marketingovy prizkum. Ten probéhne formou
dotaznikd, nebo fizenych rozhovort. Pocet dotaznikii: 60 exemplaii.

Konstrukce otazek, koncept a struktur dotaznik bude sestavena z modelovych dotaznik
dle publikace Marketingovy vyzkum v praxi (M. Pribova a kol., 1996). K analyze dat,
interpretaci a form¢ prezentace vysledki budou pouzity metody feseni rovnéz z publikace
Marketingovy vyzkum v praxi uvedené vyse.

Syntetickd ¢ast prace je provadéna formou indukce a dedukce, resp. vyhodnocenim
aktualn¢ ziskanych dat, ze kterych je pak vytvorena celkova koncepce navrhovanych

opattenti.
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Testovana firma nestagnuje, naopak vyviji se v ¢ase 1 prostoru, pfichazi s vlastnimi
vice, ¢i mén¢ inovativnimi pfistupy marketingovych koncepci, navrhuje vlastni feSeni
problémt, tudiz nedilnou soucésti této prace je neustald aktualizace vSech skutecnosti,

analyza novych piistupt piipadné hodnoceni planovanych, ¢i jiz uskute¢nénych aktivit.
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4. Analyticka cast

4.1 Historie T-Mobile Czech Republic a.s.

+ 1996

Dne 14. bfezna 1996 se stal vitézem nabidkového fizeni ministerstva
hospodafstvi na mezinarodniho partnera Ceskych radiokomunikaci konsorcium
CMobil. Spolecnost RadioMobil byla u obchodniho soudu registrovana
v ervnu a provoz siti mobilnich telefoni Paegas zahgjila 30. zafi. Ke konci
roku prekrocil pocet majitelii mobilnich telefonit Paegas 30 000.

w 1997

Z prestizni soutéze CZECH TOP 100 si RadioMobil odnesl prvni misto jako
vibec prvni pfedplacené karty u nas vyuzivalo koncem roku jiz 173 000
zakazniki.

+ 1998

Bylo pifedstaveno mnoho pievratnych novinek (napi. Paegas Internet Call,
Paegas Info, GSM Banking). V soutézi Ceskych 100 nejlepsich se RadioMobil
umistil jako prvni v anketé nejobdivovangjsich telekomunika¢nich firem v CR.
SluZeb sité Paegas vyuZivalo jiz 373 000 zakaznikii — o celych 115% vice nez
v roce 1997.

+ 1999

Z mezinarodniho kongresu operatori GSM Vv Cannes se spoleCnost vratila
s titulem nejlepSiho svétového operatora GSM v kategorii technické inovace.
Jako jedna zprvnich siti na svét€¢ umoznila sitt Paegas uzivatelim
predplacenych karet Twist odesilat a pfijimat kratké textové zpravy. Provoz
zahajilo nové call centrum v Lounech, které koncem roku poskytovalo sluzby

Jiz 875 000 zdkaznikii
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w+ 2000

Sit" Paegas zacala vyuzivat vysilace 1 v pasmu 1800 MHz. Spojenim sluzeb
internetu a moznosti mobilniho telefonu vznikl novy komplexni portal Paegas
Click. Jako prvni na svété (spolu s némeckou siti D1 operatora T-Mobile)
nabidla spolecnost teistovym zakazniklim piimé volani v zahrani¢nich sitich.
Pocet uZivatelu sité Paegas se ke konci roku pribliZil hranici 1 865 000.

w 2001

Byl zahajen provoz vysokorychlostnich datovych pienosi GPRS a ziskana
licence na provozovani technologii sité treti generace UMTS. Na veletrhu Index
obdrzela spole¢nost dvé ocenéni: titul The Best of Index za sluzbu Paegas
Navigator a Ktist'alovy disk za sluzbu ClickBox. SluZeb sité Paegas vyuZivalo

2,85 milionu zdakazniki.

Obrazek ¢.1: Logo spolecnosti T-Mobile a.s.

T

Zdroj: http://www.t-mobile.cz (bfezen, 2007)

w 2002

Tento rok se stal rokem pirelomovym: Paegas se zménil v T- Mobile.

Za nejatraktivnéjs$i image ziskal cenu Rhodos. Spole¢nost oteviela regionalni
centrum v Hradci Krélové a poloZila zékladni kdmen nového sidla v Praze-
Roztylech. Sit’ obstala béhem srpnovych povodni, pfecislovani telefonnich siti
v CR a listopadového summitu NATO v Praze. Polet zikaznikii piekrocil
hranici 3,5 milionu.

w+ 2003

PIné v barvach T-Mobile: spole¢nost piijala nazev T-Mobile Czech Republic
a.s. Nastoupil mobilni portal t-zones, multimedidlni zpravy MMS a pfistroje
urcené exkluzivné pro zdkazniky T-Mobile. Byl vytycen cil stat se jedni¢kou na

Ceském trhu. V nabidce se objevily specialni tarify pro rizné cilové skupiny

(napf. studenty, cizince) a nejvyhodnéjsi mobilni pfipojeni k internetu. Druhy


http://www.t-mobile.cz/
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rok po sobé ziskal T-Mobile nejvice novych klientt. K 31. prosinci piekrocil
pocet uZivatelit hranici 3,9 milionu.

w 2004

Novym sidlem spole¢nosti se stala administrativni budova v Praze-Roztylech.
Pod zastitou T-Mobile probéhl evropsky Sampionat ve fotbale. Nové tarifni
programy pro pausalni zakazniky pfinesly nejvyhodnéjsi ceny za minutu volani
do vSech siti. Nejrychlejsi internet v mobilu umozZnila technologie EDGE a
spusténi se dockala sluzba T-Mobile HotSpot. T-Mobile se stal generalnim
partnerem hudebniho pofadu t-music: na jeho podporu vznikl i stejnojmenny
internetovy portal. V dubnu byla prekondna magickd hranice 4 miliont
zakazniki. Ke konci roku se pocet zakaznikit vySplhal na 4, 36 milionu a tieti
rok po sobé ziskala spolecnost nejvice novych klientii. Nejvice firem spoléhalo
na T-Mobile.

» 2005

K poslednimu ¢ervnu evidovala spole¢nost v porovnani s ostatnimi mobilnimi
operatory nejvice zakaznikt. Pod nazvem Internet 4G spustil v fijnu T-Mobile
prvni sit UMTS v Ceské republice, a dle tak rozsifil portfolio datovych sluzeb.
Cyklisticka staj T-Mobile si dojela pro celkové prvenstvi v soutézi druzstev na
Tour de France. Hudbu nejen v mobilu ovladla skupina Chinaski, jejiz turné
podpotil T-Mobile, a v mezinarodnim méfitku operator ohlasil vyhradni
partnerstvi s Robbiem Williamsem . Ke konci roku se pocet zakaznikii vySplhal
na 4,36 milionu a tieti rok po sobé ziskala spolecnost nejvice novych klienti.
» 2006

Pocet zakaznikii T-Mobile Czech Republic, a.s.: 4,823 milionu (idaj platny ke
30.9. 2006)
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4.2 Soucasny stav T-Mobile Czech Republic, a.s.

ZaloZeni a charakteristika spole¢nosti

Spole¢nost T-Mobile Czech Republic, a.s. (dale jen ,,Spole¢nost®) se sidlem Tomickova
2144/1, Praha 4, byla zaloZena dne 15. unora 1996 jako akciova spolenost pusobici
v Ceské republice.

Spole¢nost provozuje vetejnou mobilni komunikaéni sit a poskytuje mobilni
komunikaéni sluzby vrozsahu a podle podminek uvedenych v osvédéeni Ceského
telekomunika&niho afadu (,,CTU*) &. 310 ze dne 29. srpna 2005, opraviiujicim k podnikani
V elektronickych komunikacich, resp. k vykonu komunikaénich ¢innosti spocivajicich

Vv zajistovani vetejnych mobilnich siti a k poskytovani sluzeb elektronickych komunikaci.

Nazev spole¢nosti: T-Mobile Czech Republic, a.s.
Sidlo: Tomickova 2144/1, Praha 4, 149 00
Pravni forma: akciova spolecnost

1CO: 64949681

Zapis v obchodnim rejstfiku ~ Mé&stsky soud v Praze, oddil B, vlozka 3787

Vlastnicka struktura spolecnosti

Tabulka ¢.1: Vlastnicka struktura spolec¢nosti T-Mobile a.s.

AKcionar Pocet akcii Splaceny zakladni kapital
tis. Ks
tis. K¢ %
CMobil B.V. 316 316 000 60,77
RADIOKOMUNIKACE, 204 204 000 39,23
a.s.
Celkem 520 520 000 100,00

Zdroj: http://www.t-mobile.cz (biezen, 2007)
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Vlastnicka struktura spolecnosti se fidi ustanovenimi akcionafské smlouvy ze dne
3. prosince 2002, kterd nahradila akcionafskou smlouvu ze dne 19. fijna 2000 ve znéni
dodatku ze dne 22. ¢ervence 2002. Kone¢nou matetfskou spolecnosti majoritniho akcionare
CMobil B.V. je Deutsche Telekom AG, kterd ovlada CMobil B.V. prostiednictvim
spole¢nosti T-Mobile International AG&Co.KG.

Zaméstnanci a Fidici pracovnici

Vyvoj osobnich ndkladii (1daje v tis. K¢, pokud neni uvedeno jinak).

Tabulka €.2: Vyvoj osobnich naklada

Celkem Z toho ridici
2006 pracovnici
2006
Praumérny pocet 2 449 48
zaméstnancu
Mzdové naklady 1 324 396 186 280
Odmény ¢lentim 1694
statutarnich organu
Socialni a zdravotni 498 358 66 320
pojisténi
Ostatni osobni naklady 86 895 3109
Celkem osobni naklady 1911 343

Zdroj: http://www.t-mobile.cz (bfezen, 2007)

Pocet zaméstnancli vychazi z primérného pfepoctené¢ho stavu pracovniki za cely rok.
Pod pojmem ,,fidici pracovnici® se rozumi vykonni feditelé a feditelé Spole¢nosti.
Spolecnost od roku 2002 poskytuje zaméstnanciim piispévek na penzijni piipojisténi,

v roce 2005 dosahl vyse 31 712 tis. K¢.
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Spolecnost poskytuje ¢leniim vedeni automobily ke sluzebnim a i osobnim ucelim.
Celkova hodnota vozidel, které vedeni Spolecnosti pouzivalo k 31. prosinci 2005, je
57 115 tis. K¢. Od roku 2004 Spolec¢nost poskytuje uzsSimu vedeni spolecnosti thradu

benzinu pro soukromé ucely. V roce 2005 dosahl tento piispevek vyse 1 566 tis. K¢.
Péce 0 zaméstnance

T-Mobile umoziuje kazdému zaméstnanci rozvinout jeho talent a schopnosti. Proto
klade velky duraz na vzdélavani a rozvoj, ktery Ize rozd¢lit do péti oblasti:
@ osobni efektivita;
@ tymova efektivita;
@ obchodni a provozni fizeni,
@ zakaznicka orientace;
Q

manazerské dovednosti.

Dtlezitym motivacnim ndastrojem spolecnosti jsou také zaméstnanecké vyhody
nabizené pracovnikim nad rdmec mzdy: patii mezi ne napf. piispévek na penzijni
pripojisténi, stravenky, aktivity ve volném Case, slevové poukazy a fada dalSich.

KaZdoro¢né¢ potada T-Mobile velka setkani zastupcii vedeni spolecnosti se zaméstnanci,
a to ve vSech regionech, v nichZ plisobi. Také loniskymi zastavkami téchto tzv. roadshow

se staly Hradec Kralové, Louny, Brno, Ostrava a Praha.
Konkurencni prostiedi a zakaznici

Kazda spolecnost vénuje velkou pozornost budovéani stabilni a Siroké zakladny
spokojenych zakaznikil. Cim vé&tsi je tato zakladna, tim vyhodngjsi sluzby mize firma
nabizet. Spole¢nost T-Mobile mysli na budoucnost, a proto vynaklada velké usili nejen na
ziskavani novych zakazniki, ale také na zajiSténi spokojenosti téch stavajicich. S tim, jak
se zvySuje pocet zakaznikl, zvySuji se 1 ndroky na kvalitu péce o zakazniky. Této oblasti

proto T-Mobile vénuje velkou pozornost.
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Prodejni mista

T-Mobile nabizi zakaznikiim své sluzby prostifednictvim 56 znackovych prodejen ve
vSech vétSich ceskych méstech. Srovnatelnou turoven sluzeb jako znackové prodejny
nabizeji tzv. partnerské prodejny, zakladané od roku 2003; ke konci loniského roku jich
bylo v provozu jiz 68. Soucasti distribuéni sité je dalSich téméf 1 770 prodejnich mist.
Prodejni a servisni sit’ T-Mobile zajiStuje maximalni kvalitu poskytovanych sluzeb a je
zakladem dobrych vztahl se zdkazniky. Prodejni sit’ T-Mobile nabizi pouze nejnovéjsi
modely telefoni a znackova pfislusenstvi. VSechny provozovny a smluvni partnefi

poskytuji zdkaznikiim podrobné informace a odbornou pomoc.

Péce o zakaznika

Péce o zékaznika je nedilnou soucasti podnikani. Na tirovni zdkaznického servisu ¢asto
zavisi celkova spokojenost klientd. V T-Mobile pfijde vétSina zékaznik nejéastéji do
styku se Zakaznickym centrem, které je pripraveno vyrizovat dotazy 24 hodin denné sedm
dni v tydnu. Individudlni pfistup k zdkaznikovi se odrazi také v koncepci prezentacnich
mistnosti, tzv. Data Showrooms. Prezentacni mistnost T-Mobile v Praze-Roztylech nabizi
zakaznikiom zdarma specializovand Skoleni, moZnost vyzkouSet si nejnovéjsi zavizeni
mobilni komunikace nebo napiiklad ziskat informace o FeSenich vhodnych pro
nejriznéjsi obory podnikadni.

O déni ve spolecnosti jsou klienti i partnefi informovéni prostiednictvim nékolika
publikaci. Patfi mezi né¢ mési¢nik Dialog, ¢tvrtletnik lifestylovy €asopis Impuls, magaziny
pro firemni klientelu Professional a Professional a také mési¢nik pro novinare Media
Navigator, ktery je soucasti specidlniho webu t-press.

O magazinu Impuls rozhodné nelze tvrdit, Ze by byl katalogem novych produkti a
sluzeb T-Mobile. A to i pfesto, ze novinkdm v mobilnich komunikacich vénuje ¢ast svého
obsahu. V Impulsu tak najdete rozhovory se znamymi osobnostmi, navstivite s nim
znamé 1 nezndmé kraje doma a v zahranici, mizete si precist ¢lanky vénované Zivotnimu
stylu ¢i sportovné zaméiené. Nedilnou soucasti jsou dale naptiklad recenze filmu,
hudby a knih. Impuls dostavaji do svych schranek jednou za ¢tvrt roku zakaznici, ktefi

jsou ¢leny TOP programu, a najdete jej i ve Znackovych prodejnéch.
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Tistény Ctvrtletnik T-Mobile Professional je uréeny pfedevsim firemni klientele a od toho
se také odviji jeho zaméteni. T-Mobile Professional ovSem neni jako vétSina firemnich
tiskovin pouze nosi¢em reklamy. Snazi se byt pomocnikem managementu firem, a to ze
vSech thli pohledu. Sousttedi se na nové trendy v telekomunikacich a technologiich, ale
na jeho strankdch ctendfi pravideln€ najdou i dalsi témata, ktera se tykaji fizeni a chodu
firem, naptiklad personalni poradenstvi, tipy na odborna Skoleni ¢i profily zakazniki,

ktefi se s nami déli o své zkuSenosti s mobilnimi komunikacemi.

Sortiment sluzeb

w twist — pfedplacena sluzba, s niZ pln¢ kontrolujete své vydaje ze pouzivani
mobilniho telefonu;

w pripojeni k internetu — internet v mobilu, internet na cestach (ptipojeni pro
notebook), internet na stole (pfipojeni pro pocitac bez potieby kabelll) ;

w internet — 4G (rychlost az 1 Mb/s), GPRS (v celé siti T-Mobile), EDGE
(pro 70% populace), HotSpot (rychlé pfipojeni k internetu na letistich,
nadrazich v hotelich aj.), WAP, t-zones (zdbava, informace a osobni
nastaveni sluzeb), Internet via T-Mobile (klasické vytacené ptipojeni
k internetu) ;

w SMS — kratké textové zpravy;,

+ MMS — Multimedia Messaging Service (multimedidlni zpravy), pfijimani a
odesilani zpravy kombinujici obraz (foto), zvuk a text;

w Informaéni sluzby — SMS Info, MMS Info, T-Mobile Asistent 1183, T-
Mobile navigator, Informace o vyuctovani, Kde je....(ptehled o tom, kde
jsou zadana telefonni Cisla — SIM karty vaSich zaméstnanci, vaSich
rodinnych pfislusnikii nebo ve vasich automobilech, Mij [limit (pro
nastaveni castky, kterou chcete provolat a dle toho budete informovani
prostiednictvim SMS od operatora) ;

w E-mail sluzby — pomoci SMS zprav, prostiednictvim MMS zprav, pies
mobilni telefon s e-mailovym klientem, pies wapové rozhrani v mobilnim

telefonu, pomoci pfenosného pocitace a ptipojeni k internetu pres GPRS;
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w Platby mobilem — pomoci svého mobilniho pfistroje mtizete platit za zbozi
1 sluzby na Internetu ¢i WAPu, zjistit ztistatek svého bankovniho u¢tu nebo
naptiklad zadavat platebni piikazy: GSM Banking, m —platba;

w Zabava a hry — zvonéni, obrazky, balicky, video, hry, aplikace, uvitaci
pozdravy, uvitaci tony, dohazova¢, SMS Chat, videozona;

w Zaznamové sluzby — umoziuji zaznamenavat hovory i hlasové zpravy, e-
maily 1 faxy;

w MMS hlasovy kuryr - vzkazy od volajicich MMS hlasovy kuryr doruci
zdarma pfimo na mobil;

w Hlasova schranka — zaznamenava hlasové vzkazy;

+ Registr zmesSkanych hovori — zaregistruje zmeSkané hovory;

w+ MobileBox - univerzalni zaznamova schranka pro e-maily, faxy i hlasové
Zpravy;

w+ MobileBox Easy — zdznamova schranka dostupna pies web i WAP;

+ T-Mobile Recepce — predstavuje hlasovy informaéni systém;

w Fax — smobilnim telefonem a sluzbami T-Mobile miiZzete pieposilat a

pfijimat faxové zpravy.
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Obrazek €. 1: Mapa pokryti sluzbami Internet

Pokryti sluzbami Internet 4G, EDGE a GPRS - srpen 2006
Internet 4G, EDGE and GPRS coverage - August 2006
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Rozsah pokryti se mize ménit v zavislosti na lokalnich podminkach
Difference in extend of coverage would be caused by local condition

Zdroj: http://www.t-mobile.cz (bfezen, 2007)

4.3 Srovnani spolecnosti T-Mobile Czech Republic, as. a

Vodafone Czech Republic, a.s.

Charakteristika T-Mobile Czech Republic, a.s.

T-Mobile Czech Republic je soucasti skupiny T-Mobile — strategické divize spole¢nosti
Deutche Telekom. Deutsche Telekom je jednim z ptednich svétovych poskytovateli sluzeb
Vv oblasti telekomunikaci a informacnich technologii a jde pfikladem ostatnim firmam

V tomto oboru. Znacka ,, T je na celém svété symbolem kvality, efektivity a inovace.


http://www.t-mobile.cz/
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Spole¢nost T-Mobile Czech Republic a.s. byla zalozena v roce 1996 (tehdy nesla nazev
RadioMobil) a v témze roce zacala nabizet sluzby mobilni komunikace pod nazvem
Paegas. Roku 2002 doslo ke zméné znacky a poté i nazvu spolenosti. T-Mobile je
operdtorem veiejné mobilni komunikacni sité standardu GSM a je opravnén provozovat
sit’ tfeti generace UMTS. Vedle tarifnich (pausalnich) program nabizi T-Mobile sluzby
pro majitele predplacenych karet pod znackou Twist ¢i sluzby Sité na miru firemni
klientele i vefejnym institucim. Zakaznici vyuzivaji krom¢ hlasovych sluzeb a textovych
zprav v ¢im dal vétsi mife nehlasové sluzby, jako jsou datové pienosy prostiednictvim
technologii GPRS, WiFi, EDGE a nejnovéji také UMTS. Rostouci oblibu zaznamenavaji 1
zpravy MMS ¢i multimedialni sluzby na mobilnim portalu t-zones. Si” T-Mobile dnes
pokryvd pites 99% Ceské populace a 99,98% silnic tiidy E na tizemi Ceské republiky a
V zahrani¢i mohou zdkaznici spole¢nosti T-Mobile volat v sitich téméi 400 operdtorii ze
150 zemi.

Piedni pozici T-Mobile v oblasti inovaci a jeho pfinos k rozvoji mobilniho trhu
v minulosti potvrdila fada domacich 1 mezinarodnich ocenéni. Od svého zaloZeni pfitom
spolecnost klade diraz na kvalitu nabizenych sluzeb. Také za tento pfistup ziskala
Vv posledni dobé& né€kolik uznani. Na konci roku 2003 T-Mobile jako jediny ¢esky mobilni
operator obdrzel ocenéni kvality dle evropskych méfitek — Committed to Excellence
(Odhodlani k uspéchu). Na sklonku roku 2004 spolecnost dosahla druhého stupné,
nazvaného Recognised for Excellence (Uznani za ispéch), poté, co ji Rada CR pro jakost
udélila nejvyznamngj§i ocenéni za management kvality — Narodni cenu Ceské republiky za
jakost.

T-Mobile je ¢lenem mezindarodni telekomunikacéni skupiny T-Mobile International.
Hlavni pfinosy tohoto ¢lenstvi spo€ivaji ve svétoznamé globalni znacce, v moznosti sdileni
cennych znalosti a zkuSenosti a v neposledni tad¢ v efektivnim postupu pii spole¢ném

nakupu, vyvoji a uvedenim novych sluzeb.

T-Mobile byl vyhlasen nejzadanéjSim Zaméstnavatelem roku 2005

V prestizni soutézi Zaméstnavatel roku ziskala spole¢nost T-Mobile hlavni cenu

Vv kategorii Nejzadang¢jsi zamé&stnavatel roku 2005 v ¢eské republice. Hlasujici oznacili T-
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Mobile jako spolecnost, ,,ve které by nejvice chtéli pracovat®, pfiCemz méli moznost

vybirat spole¢nosti ze seznamu jiZ nominovanych nebo doplnit jiné.

Spoluprace s univerzitami

Oblast mobilnich komunikaci se rychle vyviji. T-Mobile chce byt stale Spickou v tomto
oboru, a proto spolupracuje s pfednimi technickymi univerzitami na studiu a rozvoji
nejmodernéjsi technologii. Podili se naptiklad na budovani vyzkumnych laboratofi,
vydavani skript ¢i pfednaSkach. Studenti u spolecnosti ziskaji informace o mobilnich
komunikacich, o spolecnosti T-Mobile a jejich sluzbach, ale také o moznostech spoluprace

¢i zamd&stnani u T-Mobile.

Vzdélavani a rozvoj

Vzdélavani a rozvoj zaméstnancl je pro spolecnost vysokou prioritou. Po nastupu do
zaméstnani absolvuji vSichni zaméstnanci vstupni ,,Orientacni dny*, které jsou prvnim
sezndmenim se spolec¢nosti, s firemni kulturou, pravidly, organizaéni strukturou apod.

Ziskaji tak zakladni piehled o tom, jak se Zije v mezinarodni spole€nosti.

Zaméstnanciim se zajiStuji mnohd Skoleni rozvijejici jejich osobni rozvoj, odborné
znalosti a dovednosti, je jim nabizena moznost externiho vzdélavani a maji podporu ve
zvySovani a prohlubovani kvalifikace studiem vysokych Skol (naptiklad uhradou studia
nebo piispévkem na n¢j a poskytovanim studijniho volna).

Vsem zaméstnancum je dostupné studium anglického jazyka, at’ uz formou e-learningu,
nadstandardnich a intenzivnich kurzii nebo v podobé piispévku na studium v ramci

Cafeterie. Zamé&stnanci také mohou vyuzit knihovnu v budové na Roztylech.
Akademie internich trenéri
T-Mobile vyuziva zkuSenosti vlastnich zaméstnanci pro rozvoj ostatnich. Akademie

zastfeSuje cca Ctyficitku naSich internich trenéri. Akademie se stard o jejich trénink,

,koucink®, hodnoceni a dalsi rist a pfedevsim pak o zajisténi optimalnich podminek
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K trenérské praci, o vysokou kvalitu interné realizovanych tréninki a o dobré jméno

internich trenérti ve spole¢nosti.

Zakladni principy T-Mobile

Zakladni principy jsou spolecné pro vSechny cleny skupiny T-Mobile, vychazi

z globalni mise a d¢€li se do Sesti oblasti.

w Klademe diiraz na jednoduchost.
E  We value simplicity.
w Spokojenost zakaznik je nasi hnaci silou.
E  Customer delight drives action.
w Jednotnd spolecnost — jedina strategie vedouct k vitézstvi.
E  One Company — the only winning strategy.
w Rozvijime sviij lidsky potencial.
E  Grow our people.
w Pravdu fikejte nahlas, a to celou.
E Be vocal about the truth — the whole truth.
w Jajsem T-Mobile — se mnou miZzete pocitat.

E | am T-Mobile — count on me.

Jak pomaha T-Mobile

Vime, Ze mobilni telefony maji ohromny vliv na fungovani spolecnosti a na Zivot
kazdého z nas. Jednim z pozitivnich ptikladi tohoto vlivu miize byt napiiklad DMS, diky
niz spole¢nost vroce 2004 zasadnim zptsobem ovlivnila drobné darcovstvi v Ceské
republice. Za prvni rok fungovani této sluzby byly odeslany vice nez 3 miliony
rddcovskych SMS — coz znamend, ze do neziskovém sektoru nové pftiteklo ptiblizné 90
miliont korun! Spole¢nost T-Mobile stejné jako jeji konkurenti provozuje sluzbu DMS na
nekomercni bazi. Jen pro pfipomenuti nejznamé;jsi hesla: DMS ASIE, DMS SRILANKA,
DMS TATRY, DMS PARAPLE, DMS KURE.



Kapitola 4: Analyticka cast 49

Ackoliv jde o spolecny projekt vSech tii mobilnich operatora, je fér fici, Ze jeho zrod
v Ceské republice inicioval pravé T-Mobil. Radcovskd SMS je dnes absolutng
nejjednodussi zpuisob jak prispét na charitativni ucely. Proto byla DMS v Cannes jednim
Z péti kandidati na prestizni cenu za nejlepsi pocin v oblasti mobilnich telekomunikaci

GSM Awards 2005.
Charakteristika Vodafone Czech Republic, a.s.

Vodafone je nejveétsi mobilni operator na svété. Plsobi v 28 zemich péti kontinentd, a to
nezapocitavam 14 dalSich partnerskych siti po celém svété. Na konci ¢ervna 2005 méla

skupina Vodafone uz 165 milionii zakaznik.

Vodafone ziskal britskou mobilni licenci uz v roce 1983. Velké véci se zacaly dit v
lednu 1985, kdy se v jeho siti uskute¢nil prvni hovor. Nic vic tehdy telefony neumély, ale i

tak plisobily impozantnim dojmem - uZ proto, ze velikosti pfipominaly spi§ malé auto.

Obrazek €. 2: Logo spolecnosti Vodafone a.s.

vodafone
Zdroj: http://www.vodafone.cz (biezen, 2007)

ZaloZeni firmy: GSM licence udélena v fijnu 1999
Zahajeni komer¢niho provozu: 1 bfezna 2000

Pocet zakaznikii: 2.263 miliont
Hlavni vyhody sluZeb sité Vodafone:

@ Zadny aktivaéni poplatek

@ Zadny smluvni zdvazek

@ Jenda cena do vSech siti

@ SMS za 1 K¢ do vSech siti

@ Uctovani hovorného po vtefinach po prvni minuté


http://www.vodafone.cz/
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@ Ptevod neprovolanych volnych minut do nésledujiciho mésice

@ FlexLimit — nastaveni vlastniho limitu volani

Akcionari: Vodafone Czech Republic a.s. je 100% vlastnén

skupinou VVodafone Group Plc.

Skupina Vodafone:
Globalni mobilni operator se zakladnou ve Velké
Britanii, ktery ptisobi v 28 zemich a sluzby

poskytuje 165 milionim zakazniki.

Pokryti: Sit’ Vodafone pokryva 99% populace
Pocet zaméstnancii: 2079
Sidlo spolecnosti: VODAFONE

Vodafone Czech Republic a.s.
Vinohradska 167
100 00 Praha 10

Historie Vodafone Czech Republic a.s.

+ 1999

Ziskéava licenci na provoz sit¢ GSM 900/1800 (8. fijna 1999)

w+ 2000

Stala se nejrychleji se rozvijejicim operatorem ve stiedni a vychodni Evropé
startujicim ze tfeti pozice. Rychlosti vystavby své sité vytvotila novy rekord
V historit GSM: béhem 9 mésici pokryla 98% obyvatelstva. Ptedstavila

revoluéni model ptimé distribuce mobilnich telekomunikaénich sluzeb v Ceské
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republice. Celkové podvédomi o znacce ma 98% obyvatelstva. Piedstavuje
ptedplacenou kartu, jednoduchou a cenové dostupnou cestu k mobilnim
sluzbam bez pisemného zavazku, mési¢nich faktur a aktiva¢nich poplatkt.
Zahajuje komer¢ni provoz sité (1.biezna 2000).

w» 2001

Predstavuje novou generaci Hlasové samoobsluhy. Zajistuje uplné pokryti
vSech stanic prazského metra. Pfedstavuje novou sluzbu na bazi WAPu, ktera
dokéze urcit polohu a navést zdkaznika k cili jeho cesty. Svou revolucni
sluzbou placeni prostiednictvim mobilniho telefonu otevirame novy rozmeér
mobility. Jako prvni operator ve stiedni a vychodni Evropé nabizi moznost
uplné personalizace WAPu. Zahajuje provoz Hi-Tech Centra, tvoficiho
technické zdzemi na$i infrastruktury vcetné zajiSténi provozu sité. Splnili
licen¢ni pozadavky s dvouletym predstthem. Nabizi uplny platebni styk
prostiednictvim Siroké sité bankomatii v CR. S Ericssonem a Ceskym vysokym
ucenim technickym v Praze otevird Vyzkumné a vyvojové centrum.

w 2002

Vénuje celkem 4 570271 K¢ na opravu a rekonstrukci zékladnim a stfednim
Skolam ze Ctyf regiont nejvice postizenych povodnémi. Mé milion zakaznikd.
Vykazuje kladny provozni zisk za ob¢€ uvodni c¢tvrtleti roku 2002. V soutézi
WCA nominovéana na nejlepSiho mobilniho operatora Evropy. Nabizi novou
generaci internetové samoobsluhy. Spole¢nost je vniména jako nejpokrokovéjsi
a nejvstiicnéjsi spole¢nost v CR podle vysledkd prizkumu ,,Firemni Image
Sensor.

« 2003

Predstavila sluzbu VPN firma (zlevnéné volani mezi firemnimi telefony)
uréenou pro malé a stfedné velké firmy. IMAX, prvni 3D kino v Ceské
republice, uvitalo své prvni divaky. Uvedla MMS, zvitézila v soutézi Nejlepsi
firemni image. Podil tarifnich zakaznikG se vySplhal na 41%. Spolec¢nost

vyhlasena Mobilnim operatorem roku 2003 (mobilmania.cz).
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w 2004

V ramci zebiicku stovky nejvyznamnéjSich ceskych firem organizovaném
sdruzeni Czech Top 100 byla spolecnost vyhlasena nejdynamictéjsi firmou.
Predstavila novou ptedvolbu 775 a zahégjila novou image kampan Staci fict.

+ 2005

Ziskala UMTS licenci na sit’ tfeti generace. Spustila rychly internet EDGE a
predstavila neomezené datové sluzby. Stala se ¢lenem svétové mobilni rodiny
Vodafone. Podil tarifnich zdkaznik dosahl 51%.

+ 2006

Oskar Mobil a.s. se stdva spolecnosti Vodafone Czech Republic a.s.

Ukazatele

Trini podil (v %)

Podil zakaznik®i na ¢eském mobilnim trhu se neustdle zvySoval. Ze 17% na

konci roku 2004 az na 18,7% k 31.12.2005.

Vyvoj poctu zakazniki

I pfes uctyhodny celkovy podet uZivateli mobilnich telefonti v Ceské
republice, zhruba 11,4 milionu, coz piedstavuje asi 112% penetraci trhu.

Koncem roku 2005 jich bylo pfesné 2 141 713.

Vynosy ze sluZeb

Oproti roku 2004 vzrostly vynosy ze sluzeb o 17,7%. Diky tomu se trzni

podil Vodafonu — na zaklad¢€ vynost — zvysil na 22,7%.

Spolecnost Vodafone byla vybrdana pro srovndni proto, Ze si vybrala spravnou cestu.
Buduje image spolecnosti na kvalité a potiebdm trhu, pii hleddni strategie pocitd se
spojenim toho nejlepsiho 7 obou svéti. Oskar a Vodafone se navzdajem déli o vSechny

nejlepsi napady.
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Nadseni pro véc, spojené s globalnim know-how spoleCnosti, to pomtize na mobilnim
trhu opravdu rozto¢it. Praimémy pfijem za jedno telefonni &islo zistal nejvyssi v CR po

cely rok a uz 13 ctvrtleti po sob¢ zlistala spole¢nost Vodafone nejlepsi na trhu.

4.4 Segmentace trhu

Spotiebni trh se déli na dvé velké funkéni skupiny — dodavatele vyrobkt, sluzeb a
odbératele vyrobkt, sluzeb. Pro potieby analyzy bylo nutno se zaméfit na skupinu
odbératelti (spotiebiteld) sluzeb. Tato diplomova prace se zamétuje predevSim na sluzby

zakaznikim, protoZe z hlediska ,,budovani jména* jsou pro spolecnost nejditlezitéjsi.
Prodejni mista

T-Mobile nabizi zdkazniklim své sluzby prostfednictvim 56 znaCkovych prodejen ve
vSech vétSich Ceskych méstech. Srovnatelnou uroven sluzeb jako znackové prodejny
nabizeji také tzv. partnerské prodejny, zakladané od roku 2003; ke konci lofiského roku
jich bylo v provozu jiz 68. Soucasti distribu¢ni sité je dalSich téméf 1 1770 prodejnich
mist. Prodejni a servisni sit’ T-Mobile zajist'uje maximalni kvalitu poskytovanych sluzeb a
je zadkladem dobrych vztahii se zakazniky. Prodejni sit’ T-Mobile nabizi pouze nejnovéjsi
modely telefonli a znackova pfisluSenstvi. VSechny provozovny a smluvni partnefi

poskytuji zakaznikiim podrobné informace a odbornou pomoc.
Zakaznik spole¢nosti T-Mobile

Pii vypliovani dotazniku zaméfeného na spolecnost T-Mobile autor nenarazil na
vaznéjs$i problémy. Ochota respondentli, podilet se na analyze sluzeb, nebyla ni¢im
narusovana.

Jedna cast dotazniku je zamétena na trh s mobilnimi sluzbami obecné, druhd cast se
vénuje konkrétné spolecnosti T-Mobile a.s. Dotaznik byl koncipovany tak, aby ukazal
pohled zakaznika na mobilni trh. Jakym zptisobem vnima reklamni kampan, jak se nechava

ovlivnit, jaké ma povédomi o spolecnosti T-Mobile a jak je informovan.
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Dotazovani byli lidé ve véku od 25 do 50 let. Z dotazniki vyplynulo, ze diky nizsi
kvalité reklamnich upoutédvek a vSeobecné péci o zédkaznika si spolenost oproti ostatnim
mobilnim operatoriim mirn¢ pohorsila a to predevSim vzhledem s pfichodem spole¢nosti
Vodafone, kterd vstupuje do podvédomi zdkaznikli ¢im dal vic. Divodem je tvirci
kreativita pfi prejmenovani spolecnosti Oskar na Vodafone, sluzby pro zakazniky maji
vyhodnéjsi charakter a zdkaznici jsou vice lakani vtipnymi reklamnimi spoty. Vysledkem
toho je rychlejsi narist novych zédkaznikti Vodafone oproti spolecnosti T-Mobile. Vétsina
soucasnych zakaznikl spolecnosti T-Mobile zlstava vérna, ale neni to pravidlem.

Spole¢nost Vodafone nabizi vyhodnéjsi sluzby a zdkaznici jsou vétSinou vzdy

ovliviiovani cenou sluzeb. A tyto sluzby umi spole¢nost Vodafone velmi dobie prodavat.

Respondenti byli dotazovani na to jakého mobilniho operatora vyuzivaji a jaké

nejcastéjsi sluzby Cerpaji. Vysledky dotazii demonstruji nasledujici dva grafy.

Graf ¢.1: Jakého mobilniho operatora lidé vyuZivaji

o mobilniho operato

Bl Vodafone
OT-Mobil

Zdroj: Autorka
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Graf ¢.2: Jaké sluzby mobilnich operatori lidé nejcastéji vyuZzivaji

. by mobilnich operatort uzivate?

B Informacni sluzb

Zdroj: Autorka

Na otazku tykajici se webovych stranek spolecnosti vSichni dotdzani odpovédéli, ze
jsou si védomi této skutecnosti a velmi Casto této sluzby vyuzivaji. Pfedev§im v ramci
zjistovani novych informaci ohledné cen nabizenych sluzeb.

Dalsi dotaz mél provéfit, jestli finance vynakladdané do reklamy nejsou zbyte¢nou
investici. Jestli je zdkaznik viilbec schopen reagovat na podnéty. Podle Donalda Gunna na
spotiebitele kazdou hodinu utoéi 114 novych poprvé vysilanych televiznich spoti, v CR je
to jeden reklamni zdsah kazdou minutu. Uvedeny graf demonstruje tuto skutecnost, jak

vnimaji Cesti spotiebitelé reklamu na mobilni operatory.
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=

Graf ¢. 3: Zaregistrovani reklamni kampané

Na jakého mobilniho operatora jste v posledni dobé zaregistrovali
reklamni kampan?

11%

)%

002 (TV+tisk)
B T-Mobile (TV+tisk)
OVodafone (TV+tisk)

(970

Zdroj: Autorka

Z tohoto grafu miZeme vysledovat, Ze reklamni kampan spole¢nosti Vodafone utkvéla

lidem v paméti. Je dulezité tuto Cast podpory prodeje dukladné prostudovat a promyslet.
Spole¢nost Vodafone ve sféfe reklam zaznamenavala 1 v predeslych letech velky uspéch:
., Skokanem *“ prvni poloviny roku 2005, tedy spolecnosti jejiz investice do televizni reklamy
mezirocne absolutné nejvice narostly, se stal Vodafone, v jehoz dynamice (v hrubém
vyjadreni narust o 270 mil. K¢) se vyrazné projevil rebranding (Oskar — \Vodafone)
Z pocatku roku.

O wyjimecné pozici Vodafone mezi televiznimi inzerenty prvni poloviny roku svédci i
fakt, Ze Vodafone je i nejCastéji inzerovanou znackou. Rebrandingovy spot s oznacenim
» Vodafone“ se ve vysilani televizi objevil 1785kradt.

Podle teditele Asociace komunikacnich agentur Jifiho Janouska se obvyklé naklady na
spot pohybuji mezi 1 500 000 a 4 500 000 korunami.

Ackoliv firmy nerady komentuji své naklady na reklamni kampanég, jejich cena se da
alespoii piiblizné nejrizngjSimi zplisoby vycislit. Tydenik Strategie se o to pokusil a jako
vitéz v hlavnich typech inzerce vzeSel mobilni operator Vodafone. Podle prizkumu

investovala spolec¢nost do svého zviditelnéni zhruba dvé miliardy korun.
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A tento graf ukazuje oblibenost jednotlivych reklam:

Graf ¢. 4: Oblibenost reklam

Ktera reklama se Vam v posledni dg

vvvvv

OVou dimenzi svobody)

0O Vodafone (TV reklama -
Bafffte se s prrateli)

Zdroj: Autorka

Z tohoto grafu je patrné, ze reklamni kampan spole¢nosti Vodafone oslovila i zakazniky
ostatnich operatort. Diky vtipnému ndpadu a promysSlenosti kampané se spolecnost
Vodafone dostala do podvédomi dalSich potencionalnich zakaznikd. A jelikoZ ma tento
spot velky uspéch, mize si spolecnost Vodafone polepsit o dalsi vérné klienty. Efektivni
vyuziti médii piedpoklada podrobnou znalost dat o sledovanosti, poslechovosti Ci
Ctenosti, kvalitni know-how a velké zkuSenosti. Pro zadavatele reklamy je tak jednim z
rozhodujicich faktorti Gspésné komunikace tizka spoluprace s kvalifikovanymi subjekty,
specializovanymi na optimalni vyuziti reklamniho prostoru médii.

Kuzavieni smlouvy na cCerpani sluzeb se zdkaznici nechavali presvédCovat opét
reklamni kampani pofadanou spole¢nosti Vodafone ,,Bafffte se s pirateli“. Jednalo se o
podporu prodeje formou TV reklamy a akcemi pofadanymi pted prodejnami Vodafone.

83% dotazanych nakupuji vyrobky, sluzby ve specializovanych prodejnach, 17% ptes
internet.

V hodnoceni cenové dostupnosti dopadla spolecnost T-Mobile dobfe. Servisni
podminky Vv prodejnach T-Mobile byly hodnoceny primérnou znamkou 1,5 (viz. ptiloha
dotaznik pro uzivatele sluzeb mobilnich operatori), ptistup k zakaznikovi byl ozndmkovan

znamkou 2 (kde toto hodnoceni bylo snizovano pfistupem k zakaznikovi na T-Mobile
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lince). Dotazani na otazku jak Casto si potizuji novy mobilni telefon odpoveédéli v priméru
jednou za 3 roky.

Na otazku jestli 1 nadale budou vyuzivat sluzeb T-Mobile, odpovidali vétSinou ANO.
Jako divod pti odpovédi NE, vyjadiovali svou nespokojenost co se financni stranky tyce.

Zeny v dotazniku zastoupily 42% dotazovanych, vék tizanych se pohyboval v rozmezi
25 — 50 let (63% dotazovanych ma vysokoSkolské vzdélani, 21% stiedoSkolské zbytek je
vyucen). Pocet dotaznikii: 60 exempldaiii.

V casti ,navrhy* prikladdm moznosti feSeni na zlepSeni komunikace se zakazniky,

podporu znacky a budovani povédomi o sluzbach spole¢nosti.
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5. Navrhy reSeni

,»Cesky mobilni trh je thavy jako %ehlika.“ Jednu véc mbizeme fici o Cesich
S naprostou jistotou. Totiz, Ze mobily prosté¢ zboziuji. Je ostatné holou skute¢nosti, ze
poptéavka a nabidka sluzeb mobilnich operatora rok od roku roste.

Klast diiraz na poskytovani spolehlivych a kvalitnich sluzeb, které splni ocekavani
zakaznikd. U zaméstnancii podporovat tymovou spolupraci a firemni kulturu zaméfenou na

vysledky. Snazit se pracovat transparentné a efektivné.
Centralni nakup

Obrazek €. 3: Centralni nakup

Technologie
Engineering
Informacni systém
Provoz siti
Péce o zakazniky

Centralni nakup

Sluzby
Znacka a
Systém a procesy komunikace
Provozni podpora Marketing
e-Procurement Prodej
Strategické Fizeni Finance

nakupu

Vzdélani a rozvoj
Sprava nemovitosti
Bezpecnost

Zdroj: Autorka
Centralizované procesy a postupy v oblasti nakupu a decentralizované ndakupni tymy.
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Jednim ze zptlisobi, jak dosahnut ,,Dokonalé efektivity“ je spravné motivovat vSechny
nakupci pfi cesté za stejnymi cili.

Kazdé oddéleni ma svij vlastni nakupni tym. Clenové téchto tymi jsou na slovo
vzatymi odborniky. Cinnost viech téchto tymd pak koordinuje Centralizovany nakup.
Jednotlivi specialisté tak musi dodrzovat stejna pravidla i postupy bez ohledu na to, jestli

jsou z technického odd¢leni ¢i z oddéleni firemni komunikace.

Budovani povédomi

Spole¢nost T-Mobile neméni piili§ ¢asto svou tvatr. DéEla tzv. ,,mrtvého brouka® a tim
stradd na strané zakaznikd. Az kdyz je vyprovokovana reklamni kampani od konkurence
zacne probouzet svou kreativitu, ale nedosahne takového uspéchu jako ti druzi. V této

pozici je spolenost Vv nevyhod¢, protoze promeskala pfileZitost a zakaznici maji

vvvvvv

Vizualita

Logo je to nejcenngjsi co spolecnost ma, proto s veSkerymi reklamnimi materidly musi
byt nakladano obezietné. Snazit se dostat znacku do kazdého kousku vybaveni i

designovych doplnkd.

Televizni reklama

» Kdybych mél do podnikani jen dva dolary, jeden bych dal na reklamu. “
Henry Ford

Spole¢nost s postavenim na trhu, které ma T-Mobile si rozhodné nemiize dovolit
nespolupracovat s nejmasovéj$im médiem na nasem trhu. Billboardy by mély byt pouze
dopln€k pro televizni reklamni kampané. Televizni reklama musi rovnéz stavét na
budovani povédomi o znafce. Na zdklad¢ této skutecnosti bych navrhovala televizni
reklamni kampai. Televizni spoty by mély byt zabavné a kampan by méla byt zaroven

podpoftena billboardy, které budou televizni reklamu pfipominat. Reklama by méla byt
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postavena na budovani povédomi o znacce, méla by byt zabavna, vzruSujici a hlavné
nesmi obtéZovat.

Existuji specialni metodiky na testovani inzeratd, televiznich spotli, rozhlasovych
spotti, ale i logotypt a sloganti. Samotné testovani, v zavislosti na zvolené metodice, neni
lacina zalezitost, ale v kontrastu s vydaji na samotnou reklamu v médiich se jedna o malou
¢astku, ktera vSak mize vyznamné ovlivnit efektivitu kampané a nebo odvratit neskutecny
krach. Napriklad rFada nadndrodnich spolecnosti spousti své super uspésné reklamni
kampaneé z USA i na jinych kontinentech a s hriizou zjistuji, ze jinde to nefunguje.

Stejné tak jako pretestovani je dilezity vyzkum po probéhnuti kampané. Zde se pak
vyhodnocuje jak byl splnén cil (podvédomi o znacce, zvysSeni prodeje, ..) vytipovany pii
planovani kampang.

Tuto televizni kampan bych rozdélila na nékolik casti. Piedstaveni spolecnosti, znacky
a informace o praveé aktudlné nabizenych sluzbach . Kazda ¢ast by méla mit spole¢ny

vyrazny jednotici prvek (heslo, vétu).

Komunikace se zakaznikem

Vsichni vime, Ze prvni dojem je sice diilezZity, ale podstatou je, co se skryva za nim.
Kazdy pracovnik z prvni linie by mél umét jednat se zakazniky. Aby dokézal dat najevo,
ze jsou pro nas duleziti. Aby lidi z prodejen spole¢nosti T-Mobile odchazeli spokojeni a
vV dobré naladé€ 1 diky nim. Nezélezi na tom, jestli pracuji v oddéleni péce o zdkazniky,
vV obchodnim odd¢leni nebo ptimo v prodejnéch.

Kdyz vsechno bézi jako hodinky, Setfime Cas a penize vsSech. Jedna z véci, kterd
napomaha tomu byt odpovédnou firmou je kodex etického nakupu. Pro dodavatele kodex
znamena jistotu férovych obchodnich podminek a odpovédného pfistupu Zivotnimu
prostiedi a spole¢nosti na vSech urovnich.

VylepSeni péce o zakazniky na linkdch T-Mobile by se zefektivnila bud® zménou

systému komunikace nebo pfijmem dalSich zaméstnancii na tuto pozici.
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6. Zavér

Tato prace méla podat ucelenou zpravu o spole¢nosti T-Mobile a.s. Analyzovat nabidku
sluzeb, které spolecnost svym zakaznikim nabizi a provést srovnani se spolecnosti

Vodafone a.s. pisobici na stejny trh v celorepublikovém méftitku.

Provedla jsem planovany marketingovy vyzkum. Na zékladé jeho vyhodnoceni jsem se
pokusila zanalyzovat soucasny stav ve kterém se spolecnost T-Mobile a.s. nachazi.
Vysledkem analyzy bylo zjiSténi, ze spolecnost ve stavajici konkurenci obstoji bez vétsich
problémt, ale rozhodn¢ by neméla v konkurencnim boji polevovat a vyuzit kreativity
svych zaméstnanct a dobrého postaveni na trhu mobilnich operatorii. Vybér jiné strategie

neni tedy v tomto piipadé nutny.

Mnou navrhované feSeni centralizovaného postupu je komplex nezbytnych podnét,
kterymi by se spolecnost méla tidit. Jelikoz tento systém uz je zaveden v né€kolika dalSich
vetSich spolecnostech, které potiebuji mit pro bezproblémové zvladnuti spolecnosti presné
zavedend pravidla, nemusi mit spole¢nost obavy z neuspéchu tohoto navrhovaného tfeseni.
Nejedna se o zadné zmény piistupu k budovani znacky, ale o vytvoreni kvalitniho tymu

spolupracovniku a zvySeni komunikace mezi zakazniky a spole¢nosti.

Stejné tak snazit se pfistupovat individualné k potfebdm zaméstnancti spole¢nosti.
Kromé¢ Sirokého systému benefiti nebo rozvoje zameéstnancii nezapominat v ramci tzv.
»Okamziku pravdy* ani na vyznamné Zivotni mezniky kolegli (dokonceni Skoly, svatba,

narozeni potomky apod.)

Zakladem dobte fungujici spolecnosti jsou zaméstnanci a na né by spolecnost méla
soustiedit nejveétsi pozornost. K docileni dokonalé efektivity je sprdvna motivace
zékaznik(. Cim by se tedy spole¢nost T-Mobile mé&la do budoucna Fidit:

w neustale sledovat vykon;

w porad se snazit zefektivnit postupy;
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w chtit zvySovat produktivitu obou stran;

v

w pozorng se divat, jestli to nékdo v oboru ned¢la jeste 1épe.
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/. Summary

Within the scope of its business activities to which it is authorised, T-Mobile Czech
Republic establishes and operates a public mobile communication network on the GSM
standard in the 900 and 1800 MHz bands and provides mobile telecommunications
services pertaining to this network. The comprehensive character of the services provided
lies especially in the extensive range of products and possible combinations thereof.
Customers can choose from a wide range of products, from standard services to special,
above-standard services designed especially for demanding customers. In cooperation with
its foreign partners, T-Mobile Czech Republic responds flexibly to the trends in
technological development in this area and significantly keeps pace with the world-wide

technological level and quality.
T-Mobile Czech Republic shareholders

« CMobil B.V. (60, 77 %)
« RADIOKOMUNIKACE, a.s. (39,23 %.)

Analysis

The analysis found that the company hasn’t big problems. T-Mobile can have greater

thrive yet. In comparison with Vodafone a.s. was sitting pretty.

Keywords

services - sluzby

analysis of services — analyza sluZeb

competitive advantage - konkurenceschopnost
advertising and promotion — reklama a propagace

marketplace - trh
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Piiloha & 1 Dotaznik pro uzivatele sluzeb mobilnich operatorii



Dotaznik pro uzZivatele sluzeb mobilnich operatori

datum:
misto:

1) Jakého mobilniho operatora vyuzivate?
2) Jaké mobilni operatory znate?
3) Jaké nejcastéjsi sluzby mobilnich operatorti vyuzivate (véetné telefonovani)?

reklama

4) Zaregistrovali jste v posledni dobé né&jakou reklamni kampan na mobilniho
operatora?

Kdy?............. Kde?.....oooiiecece JAKOU?...oiiii
5) Ktera reklama se Vam v posledni dob¢ libila nejvice?

6) ,,Ovlivnila“ (pfesvédcila) Vas néktera reklama k nakupu produktu?

7) Vite o tom, Ze T-mobile a.s. ma své webové stranky? (Ano x ne)

distribuce

8) Nakupujete:
a) ve specializované prodejn¢ T-mobile
b) pfes internet

9) Pokud byste méli hodnotit sluzby nabizené T-mobile a.s. (hodnot'te ve stupnici od 1
do 5, 1 = vyborné, neni co zlepSovat; 5 = naprosto nevyhovujici)

cenova dostupnost
servis v prodejnach T-mobile a.s.
ptistup k zédkaznikovi

10) V jakém ¢asovém rozhrani si obvykle pofizujete novy mobilni telefon?
Budete i nadale vyuzivat sluzeb T-mobile a.s.?

Pokud ne, proc?................. v ¢em Vam stavajici situace nevyhovuje?

Vas vek?
pohlavi:
povolani:



Piiloha & 2 Rozvaha






Piiloha ¢. 3  Vykaz zisku a ztraty, Vykaz zmén vlastniho kapitalu






Piiloha ¢. 4  Zprava nezavislych auditori






Piiloha ¢. 5 Titulni strana ¢asopisu Impuls






Piiloha ¢ 6  Titulni strana ¢asopisu Professional
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