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Anotace

Predmétem bakalaiské prace ,,Marketingova strategie spoleCnosti O2 Czech
Republic a. s. v oblasti telekomunikacnich sluzeb“ je provedeni marketingové analyzy
s cilem zhodnotit soucasné postaveni spolecnosti a navrhnout dalsi strategické kroky
vedouci k upevnéni pozice na trhu. Obsah prace je rozdélen do dvou casti. V teoretické
Casti se zabyvam kliCovymi pojmy v oblasti marketingu a charakteristikou metod
pouzivanych pfi strategickych analyzach. Ziskané informace jsem nésledné aplikovala
v praktické¢ casti a za pomoci dostupnych dat provedla jednotlivé analyzy s cilem

navrhnout doporuceni k dalsimu vyvoji spolecnosti.
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Annotation

In this bachelor’s thesis entitled “Marketing Strategy of O2 Czech Republic a. s. in the
Area of Telecommunication Services”, a marketing analysis is carried out with the aim
to evaluate the company’s current position on the market and to propose the next
strategic steps leading to its consolidation. The thesis is divided into two parts. In the
theoretical part, | focus on key marketing terms and describe the methods used in
strategic analyses. In the practical part, | applied the acquired information and carried
out the individual analyses using the available data, the aim being to come up with

recommendations for further development of the company.
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Uvod

Jako téma své bakalaiské prace jsem si zvolila analyzu marketingové strategie
spolec¢nosti O2 Czech Republic a. s. v oblasti telekomunikacnich sluzeb. Kazda firma,
ktera chce na trhu uspét, by méla jako prvni krok ucinit ptedevsim analyzu prostiedi, ve
kterém chce byt Gspésna. Analyzy prostfedi a tvorba strategie jsou klicové rozhodnuti
strategické povahy pfi vytvareni konkurencné schopného podniku. Podstatou analyz
prostiedi je zejména identifikace silnych a slabych stranek podniku, které jsou klicové
pfi reakci na ohrozeni v dynamicky se ménicim prostfedi, a také tyto slozky hraji
podstatnou roli pfi vyuzivani vyskytujicich se trznich pftilezitosti. Je tedy nutné
analyzovat nejen soucasnou situaci, ale také budouci, coz ma za cil ptedvidat vyvoj
prostiedi a dopad na ¢innosti podniku. Absence strategic ma za nasledek pouze reakci
podniku na okolni zmény, coz méa pak Casto spiSe negativni dopady na vykonnost

a prosperitu.

Teoreticka Cast bakalaiské prace je rozdélena na jednotlivé diléi ¢asti, které vSak tvori
uceleny piehled o marketingu a jeho prostfedi. Pfi charakteristice vnéjSiho prostiedi
jsem se detailn¢ji zamétila na makroprostiedi a mikroprostiedi. V piipadé makro-
prostiedi jsem jako moznou formu analyzy popsala metodu PESTEL. Naopak
mikroprostfedi jsem analyzovala pomoci Porterova modelu péti sil. Pfi charakteristice
vnitiniho prostfedi jsem se zameéfila na definovani faktorh, které v tomto prostiedi
pusobi dle Ketkovského a Vykypéla. Dilezitost marketingové strategie byla jiz
zmingna, urCity usek teoretické Casti je proto vénovan popisu marketingové strategie,
zejména pak tvorbé strategic a definovani marketingovych analyz. Jde pifedevsim
0 analyzu SWOT, matici SPACE a jednotlivé slozky marketingového mixu. V praktické
¢asti jsem aplikovala postupy zminéné v teoretické casti, kdy jsem za Ucelem analyz
pouzila zejména vyrocni zpravy spolecnosti, které mi byly diillezitym zdrojem informaci
a napomohly mi nejen zhodnotit finanéni situaci spolecnosti, ale ptedevsim také provést

komparaci s ostatnimi konkuren¢nimi podniky na trhu telekomunikac¢nich sluzeb.

Cilem bakalafské prace je provedeni analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi spolecnosti
02 Czech Republic a. s. a nasledné zhodnoceni postaveni spole¢nosti na stavajicim trhu
telekomunikac¢nich sluzeb. Soucasti je také analyza marketingovych aktivit a ndvrh dalsi

implementace téchto ¢innosti.



Teoreticka cast

V teoretické ¢asti jsem vymezila zakladni pojmy z oblasti marketingu, v ¢emz mi jako

podklad slouzila odborna literatura, jejiz autory uvadim v seznamu pouzité literatury.

1 Marketing

Pod pojmem marketing Ize obecné chapat ¢innosti ¢i kroky, prostiednictvim niz podnik
uskuteciiuje opatieni k tomu, aby zvysil podvédomi o svém podniku na trhu. K tomu,
aby byl podnik uspé$ny na trhu, je nutné mit nejen vyrobek ¢i sluzbu, kterd zaujme
kone¢ného spotiebitele, ale také nastroje, které napomohou K prosazeni na trhu a
k naslednému prodeji vyrobku ¢i sluzby. Marketing je zahrnut nejen ve fazi propagace
vyrobku ¢i sluzby, ale i v samotnych pocatcich podniku. Zprvu je nutné provést urcité
analyzy trhu, jejiz podstatou je posoudit situaci trhu v oblasti nabidky, poptavky a
potencionalni konkurence. Samotnému uvedeni produktu ¢i sluzby na trh musi
pfechazet také analyza lidskych potieb a pfani. Zatimco lidské potieby jsou z Casti
omezené, lidska pfani jsou z hlediska subjektivnosti takika neomezena. Po samotném
uvedeni na trhu je nutna nejen propagace, ale i kroky vedouci k udrzeni produktu ¢i
sluZzby na trhu. Zde je nutné zaméfit se na nové zdkazniky, ale také na zakazniky, ktefi
jiz sluzbu ¢i produkt vyuzivaji. K tomu podnikim slouzi marketingové nastroje, které
vytvaii vazbu mezi podnikem, trhem a zédkaznikem. Cilem je zvySeni spotieby, zvyseni
trzeb a uspokojeni nabidky a potfeb zdkaznika. Produkty a sluZzby pak spottebiteli
piinasi uzitek, ktery vytvori subjektivni hodnotu. K témto krokiim vyuzivaji podniky

vyrobni a podnikatelské aktivity.
Existuje n€kolik definic marketingu, dle Kotlera (2007) je marketing:

,Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci

a skupiny své potreby a prani v procesu Vyroby a smeny produktit a hodnot.”

Pro srovnani Bouckova (2003) uvadi definici, ktera zminuje i dosahovani neziskovych

cilt, jedna se o individudlni socidlni cile:

., Marketing je komplex cinnosti, jejichz cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat
a uspokojit potreby zdkaznika pri soucasném dosazeni dalsich cilii subjektu, které jej
uplatnuji  (dosazeni zisku u ziskovych organizaci, socidalni cile u neziskovych

. 7y ¢
organizacti).



Marketingové prostiedi

Pro uspésné tizeni podniku je dilezité znat marketingové prostiedi podniku, jde
0 prvotni predpoklad k uspésnému tizeni. Pii analyze prostiedi je dilezité zamétit se na
faktory, které piimo ¢i nepiimo ovliviiuji chod podnikatelského subjektu. Do jisté miry
podnik neni mozny tyto Cinitele ovlivnit, jedna se o piilezitosti nebo v opacném piipadé
o hrozby, které maji vliv na fungovani podniku. Od analyzy marketingového prostiedi
se odvijeji budouci podnikatelska koncepce a strategické analyzy, které napomahaji
k budovani konkurenceschopné strategie podniku. Marketingové prostiedi muizeme

analyzovat z hlediska vnéjsiho ¢i vnitiniho prostfedi podniku.
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Obrazek 1: Marketingové prostiedi podniku

Zdroj: Jakubikova (2008)

2 Analyza vnéjSiho prostiedi podniku

Pii analyze vnéjsiho prostiedi se podnik musi zaméfit jednak na makroprostiedi (obecné
okoli) a jednak na mikroprostiedi (oborové prostiedi). Vnéjsi prostiedi podniku
ovlivituji faktory mimo podnik, které jsou nepiimo ovlivnitelné. Pti analyze vnéjS$iho
prostiedi je dilezité analyzovat pfedevsim pftilezitosti, které jsou dilezitych faktorem

pfi dosahovani strategickych cilt.

2.1 Makroprostiedi —- PESTEL analyza

Dle Kotlera (2007) jde o SirSi spoleéenské sily, které vyznamné plsobi na
mikroprostiedi podniku. Je zde zahrnuto Sest faktorti, které ovliviiuji chovani podniku,
formuji tak ptilezitosti a predstavuji hrozby.
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Pro analyzu vn¢jsiho prostredi, které je zaméfené detailn€ji na makroprostiedi, se
nejcastéji pouziva metoda PESTEL. Nazev zminéné metody je odvozen od zkoumanych
slozek: P — politické a pravni prostiedi, E — ekonomické prostfedi, S — socialni,
demografické a kulturni prostiedi, T — technické a technologické prostfedi, E —
ekologické prosttedi a L — legislativni prostfedi. Cilem analyzy je posoudit faktory,
které znamenaji pro podnik v budoucnu pfilezitosti ¢i hrozby. Zminéné faktory nemize
podnik nikterak ovlivnit, jsou zde =zahrnuty obecné aspekty fungovani trzniho
mechanismu, je ale mozné na zaklad¢ nich stanovit marketingové strategie, které jiz

ovlivni chod celého podniku. Jednotlivé slozky prostiedi jsou vymezeny nésledovné:
Politické a pravni prostiredi

V kazdé zemi ovliviiuje podnikani pifislusna vladni politika daného statu. Je velice tézké
orientovat se v dynamicky stale se ménicim prostiedi. Politické prostiedi je specifické
pro kazdou zemi, obecné se da ale fici, ze prostiedi zahrnuje zakony, natizeni, vyhlasky,

cenovou politiku, regulaci importu a exportu, danové zakony a mnoha dalsi natizeni.

Aktivity vlady a jinych statnich instituci zminuje Ketkovsky a Vykypél (2002), kdy se
vlada a instituce bezprostiedné ¢i nepiimo podileji na fungovani a ovliviiovani celého
statu a ekonomiky, jsou zde zahrnuty naptiklad soudy, centralni banka, burza, politické
strany. Stat zde vystupuje v pozici zaméstnavatele (statni podniky, organy statni
spravy). Vykonava také roli spotiebitele (poptavka jednak statnich organti a jednak
organizaci financovanych ze stadtniho rozpoctu po zbozi a sluzbach, distribuce vetejnych
statkll). Stat je také zodpovédny za kontrolni ¢innost v oblasti Skolstvi, zdravotnictvi
aVsocialni oblasti. Dale také definuje hospodarkou politiku statu, ktera zahrnuje

naptiklad podporu exportu, vyzkum a technicky rozvoj.

Kotler (2007) dale zminuje informaci o specifikaci politického a pravniho prostiedi
kazdého statu, kdy podnikatelé provozujici podnikatelskou ¢innost v Evropské unii
podléhaji jest¢ navic nafizenim Evropské komise, jednotlivym clenskym statim
a konkrétni mistni legislativé. Ve Spojenych statech jsou pak zakony vytvaieny

na federalni, statni a mistni Grovni, ¢asto tedy dochézi k jejich vzdjemnému piekryvani.
Ekonomické prostiedi

V ekonomickém prostiedi nalezneme faktory, které plisobi na kupni silu, a ovliviiuji tak

chovani spotiebitele. Jsou zde zahrnuty svétové faktory, jez maji vliv na fungovéni
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mistni i svétové ekonomiky. Situace podniku se potom odviji nejen od soucasného stavu
ekonomické situace, ale i z budouciho vyvoje, kdy podnik mize pii v€asné predikci
najit trzni prilezitosti. Napfiiklad finanéni krize v letech 2008-2010 a nasledna krize

eurozony v letech 2011-2013 méla za nasledek zpomaleni celosvétové ekonomiky.

Podle Keikovského a Vykypéla (2002) musi stratégové dikladné analyzovat zejména
faktory:

» stadium hospodarského cyklu nasi a svétové ekonomiky, tj. zdali ekonomika
(pFipadneé ,,jeji*” odvetvi ci trh) je ve stadiu deprese, recese, oZiveni nebo

konjunktury,
» politickou situaci a jeji vliv na ekonomiku,

* hospodarskou politiku viady (napriklad regulace, podpora podnikani, ochrana
investic),

»  monetarni politiku statu (nabidka penéz, urokové sazby, vyvoj kurzii k jinym
ménam atd.),

» fiskalni politiku (danové zatizeni podniku a jednotlivcii, viadni vydaje atd.),

» stav platebni bilance statu, deficit zahranicniho obchodu, miru zadluzeni,

»  miru inflace (pripadné deflace),

» situaci na kapitalovéem trhu.

Zminéné ekonomické faktory ovliviiuji planovani marketingové strategie. Je nutné brat
je pii planovani na védomi. Ketkovsky a Vykypél (2002) dale zminuji fungovani
tzv. magického trojiihelniku, ktery zahrnuje ekonomicky rist, nezaméstnanost, inflaci
a vnéjsi rovnovahu. Cilem je pak zaméfeni se na zvySeni ekonomického ristu a pte-
bytku obchodni bilance. Naopak je Zadouci minimalizace nezaméstnanosti a sniZeni
inflace. V pfipad¢ inflace dochazi k nariistu cenové hladiny, snizi se tedy kupni sila
penéz, coz se projevi na zméné ceny vstupu. V ekonomice V piipadé recese dojde ke
sniZzeni podnikovych investi¢nich aktivit, v pfipadé expanze je tomu naopak. Vykyvy
devizového kurzu vedou k nestalosti v oblasti exportu a importu. Dukladna analyza
ekonomického prostiedi je zakladnim piedpokladem pro Uspé$né podnikani kazdého

subjektu na trhu.
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Socialni prostiedi

V tomto prostiedi jsou zahnuti lidé, ktefi utvareji trh. Lidé maji ur¢ité potieby, piani,
hodnoty a na jejich zaklad¢é se pak odviji poptavka. V socialnim prostiedi je dulezité
odvétvi demografie, které se zamétuje na analyzu populace z n¢kolika kritérii, jako je

vék, pohlavi, hustota, rasa aj.

Na problematiku socidlniho prostiedi upozoriiuje Cerveny a kol. (2014), kdy oblasti, na
které je potieba se zaméfit, jsou zejména zminéna demografie. V Evropé a v Ceské
republice rust populace stagnuje. Dochazi také k migraci obyvatel, coz ma za nasledek
kulturni konflikty. Je nutné piihlédnout i K poklesu zivotni Grovné, ke kterému dochazi
ve vyspélych zemich (véetné CR). Budouci situace v zemich je nejista, dochazi k tomu,

7e spotiebitel Setii a odklada investice.
Technické a technologické prostredi

Technické a technologické prostfedi ovlivituji zejména inovace v odvétvi. Zminéné
odvétvi je v poslednich letech charakteristické stale se zrychlujicim tempem rozvoje
technologii, které podniku pfinasi fadu hrozeb, ale i pftilezitosti. Udrzeni tempa
sinovacemi ma za nasledek zvySovani nédkladi v oblasti investice do predmétu
podnikéani. Nové technologie ptinaSeji zlepseni kvality, zejména pak zlepSeni postupti

pii vyrobé a distribuci.

Zavedeni zcela novych technologii charakterizuje Ketkovsky a Vykypél (2002), kdy
nové technologie také zvySuji pruznost distribuc¢nich systému. V disledku modernizace
a ddrazu na ekologii Setfi i energii a suroviny. V oblasti zaméstnanosti moderni
technologie ovliviiuji strukturu pracovnikd podniku, v¢etné kvalifikaéni struktury
amezd. Prikladem je napiiklad robotizace, ktera dosahla velkého pokroku. Zde je
moznost eliminace nebezpecnych praci. Nové materialy a technologie maji za nasledek
zvysujici se kvalitu stavajicich vlastnosti materidlu (napf. nanovlakno) a technologie
vyroby. Zminéné prostiedi je také ovliviiovano globalni komunikaci a IT prostiedim

(internet, email, socialni sit¢, informacni systémy aj.).

V budoucnu bude nutné zaméfit se na neobnovitelné zdroje surovin. Investice do
rozvoje a vyvoje, védy a vyzkumu a v neposledni fadé do modernizace piedstavuje
vysokou investici, je nutné mit ale na paméti, Ze zlepSenim technickych parametrit mize

podnik v budoucnu dosahovat daleko vyssiho zisku a tspor.
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Ekologické prostiedi

Klimatické faktory, jez jsou zahrnuty v ekologickém prostiedi, jsou piedevSim
zaméfeny na piirodni zdroje, které jsou vyuzivany jako vstupy nebo které jsou
marketingovymi aktivitami ovlivnény. Kotler (2007) uvadi, ze specialist¢ Vv oblasti
marketingu by se méli zaméfit na Ctyfi trendy, které jsou zahrnuty v piirodnim
prostiedi. Jde zejména o problém nedostatku surovin. Sem spadaji obnovitelné zdroje,
které vSak nejsou vyuzivany hospodarné (lesy, potraviny). V ptipadé neobnovitelnych
zdroji (ropa, uhli) bude v budoucnu potieba nalézt alternativni zdroje. DalSim
vyznamnym trendem je rust cen energii, zejména ropy, ktera se stala nezbytnou soucasti
primyslové vyroby. Jedna se o neobnovitelny zdroj, ktery vzhledem ke své potiebnosti
dominuje svétové politice, ale i ekonomice. Dalsi trendy, které by se meély stat
pfedmétem analyz, je rust zneCiSténi prostfedi a vladni intervence do managementu

ptirodnich zdrojt.
Legislativni prostiedi

Do legislativniho prostiedi jsou zahrnuty konkrétni pravni fady piislusného statu, které
jsou souborem pravnich piedpist, v nichZ jsou obsazeny jednotlivé pravni normy, které

jsou zavazné, a diraz je kladen na striktni dodrzovani.

Duvody schvaleni legislativniho opatieni zminuje Kotler (2007), kdy prvnim divodem
vzniku je ochrana firem pfed konkurenci. Dal$im divodem pro vlddni regulaci je
ochrana spotiebitele pfed nekalymi a bezohlednymi praktikami obchodniki. Tretim
divodem je pfedevsim ochrana zajmu celé spole¢nosti, v ¢emz je zahrnuta ochrana proti
neomezenému podnikatelskému chovani. Podniky musi znat legislativni nafizeni na
mistni, statni, regionalni, mezindrodni Girovni a nasledné zékony zohlednit pfi planovani

vyroby a marketingovych programt a strategii.

2.2 Mikroprostiedi — Porteriv model péti sil

Mikroprostiedi bezprosttedné obklopuje kazdy podnik, jde o faktory, které lze ptimo
ovlivnit. Kotler (2007) definuje mikroprostiedi jako faktory, které pusobi uvnitf
podniku a dohromady tvofi sit’ umoznujici uspokojit potieby a prani zakaznikd. Jde
0 oddéleni a manazZerské Urovné, které maji podstatny vliv na marketingové roz-

hodovani. Autor také zminuje marketingové distributory, mezi néz jsou zahrnuti
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dodavatelé, zprosttedkovatelé, vEetn¢ prodejct, fyzickych distribucnich firem, finan-
¢nich zprostfedkovateli a marketingovych agentur. Zminéné faktory marketingové

distribuce pak spolupracuji za u¢elem vytvoreni hodnoty pro zakaznika.

Pti analyze mikroprostiedi vychazime z koncepce péti rozhodujicich konkurencnich sil
V odvétvi, na zakladé kterych se potom odvijeji konkurenéni strategie a potencionalni
zisk. Cilem analyzy je nalézt takové postaveni na trhu, aby byl podnik schopen piimo
celit konkuren¢nimu tlaku a obratit piisobeni téchto vlivi ve prospéch podniku.
Pusobeni péti konkurenénich sil zminuje Porter (1994), kdyz charakterizuje konku-
rencni sily v podob¢ faktort, které nelze ptimo ovlivnit, spolecnost tedy musi dikladné
analyzovat mikroprostiedi, ve kerém ma moznost dané véci piimo ovlivnit. Dohromady

tyto vlivy urcuji intenzitu odvétvové konkurence a miru ziskovosti.

V nasledujicich kapitolach budou popsany jednotlivé konkurenéni sily, které jsou

zahrnuty v kazdém odvétvi:
OhroZeni ze strany nové vstupujicich konkurentii

Konkurence na trhu ptedstavuje znac¢né uskali pro nové vstupujici podniky. Prostiedi
konkurentii vytvaii predevsim tlak na snizovani nékladli, ma také za nasledek stale
zlepSovani kvality sluzeb a zbozi. Disledkem konkurence dochazi také ke stlacovani
miry vynosi z investovaného kapitdlu. Nové vstupujici podniky ptedstavuji pro jiz
zabéhlé podniky na trhu znacné riziko, jelikoZ nova konkurence pifinasi nové inovace,
nové myslenky a je pfipravena je pouzit za ucelem ziskani podilu na trhu. Casto se
nemusi jednat o nové vstupujici spolecnost, ale o jiz fungujici podnik, ktery predstavi
novy produkt. Nové podniky, které chtéji vstoupit na trhu, musi dle Portera (1994)

prekonat nékolik bariér, které jim tvofi piekazky vstupu do odvétvi, jednd se zejména o:

a) Uspory z rozsahu — zvyienim objemu produkce dochézi k snizovani vyrobnich
nakladd a nasledného zvétseni podilti na trhu. Tyto Gspory z rozsahu vytvareji
tlak na podniky, které chtéji vstoupit na trh s vysokym rozsahem vyroby a stavi

je do riskantni role ze strany jiz zab&hlych spolecnosti.

b) Diferenciace produktu — nebude-li produkt jedine¢ny ¢i odlisny, bude mezi sta-
vajicimi produkty jiz zabéhlych podnikt velice obtizné oslovit zakaznika. Stava-

jici podniky jiz maji své vérné zakazniky, které uz diive oslovily svou reklamou,
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d)

f)

servisem, rozdilnosti v produkci a podnitily v nich zajem ke koupi produktu.
Nové vstupujici spole¢nost bude muset investovat kapital do propagace vyrobku

a znacky, coz znamenad vysoky pocatecni vydaj bez zaruky uspésnosti.

Kapitalova naro¢nost — nezbytnost investovat finan¢ni prostifedky do
rizikového prosttedi reklamy a zejména do pocateéni investice, vytvaii
podstatnou bariéru vstupu. Pocate¢ni investice je nutna nejen pro nakup
vyrobnich zafizeni, ale i pro ziskani divéry zédkaznika, ndkup zasob a na kryti
potenciondlnich ztrat v poc€atcich podnikani. I pfesto, ze na trhu existuje mnoho
podnikt, které maji dostateCny kapital na vstup do odvétvi, nasledny pocet se
eliminuje vysokou kapitdlovou ndro€nosti (napf. primysl, zdravotnictvi), ktera

ma za nasledek snizeni poc¢tu potencionalnich podnik.

Prechodové naklady — jde o jednorazovy nédklad vynalozeny kupujicim
v disledku pfechodu od produkce jednoho dodavatele k produkci druhého
dodavatele. Jsou zde zahrnuty zejména naklady na proskoleni, ndkup nového
dopliitkového zboZi aj. V ptipadé vyssich prechodovych ndkladl musi ¢asto noveé
vstupujici podniky nabidnout zakaznikovi podstatné zlepSeni v cené a kvalité,

aby byl zakaznik presvéd¢en zménit dodavatele.

Pristup k distribu¢nim kanalim — na trhu jsou jiz zabé&hlé distribu¢ni cesty
stavajicich spole¢nosti, které zajistuji distribuci produkce. Casto je velmi
obtizné pfinutit stavajici podniky, aby akceptovaly nové dodavatele a jejich
produkty. Cim jsou velkoobchodni & maloobchodni kanaly pro specificky
produkt omezengjsi, tim vice je patrna dominantnost stavajicich podnikd a tim
t€Z8i je vstup do odvétvi. Velice Casto si podnik musi vytvotit zcela novou

distribuéni cestu.

Nékladové zvyhodnéni nezavislé na rozsahu — Vv nékterych ptipadech miize
nastat situace, ze stavajici spole¢nosti maji takové zvyhodnéni v ndkladech, ze
jim nemuZe nove vstupujici spole¢nost Celit. Zavedena spolecnost je naptiklad
vlastnikem know-how produktu, ktery zahrnuje patenty a vyrobni tajemstvi.
Casto také stavajici spoleénosti uzaviely v minulosti vyhodn&jsi smlouvy
0 dodavkach surovin. Stavajici spole¢nosti maji mnohdy zajistény i vyhodnou
polohu, nez trh vyhnal ceny nahoru. Piipadné maji za ¢as straveny v podnikani

vetsi znalosti a zkuSenosti.
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g) Vladni politika — vlada mtze regulovat trh naptiklad udélovanim licenci ¢i
omezenim piistupu k surovinam (naptiklad uhelné panve ¢i hory, na niz lze
vybudovat lyzatfsky areal). Vlada také limituje podnikatele v predepsanych
normach, které jsou zdvazné a tykaji se napiiklad maximalné¢ piipustného

znecisténi vod a ovzdusi.
Vyjednavaci sila dodavateli

Sila dodavateli na trhu je pfirozeny faktor, ktery ovliviiuje podnikani. Pfedevsim
jedna-li se o velkého a konkurenéné silného dodavatele, jeho vyznamnost na trhu roste.
Ketkovsky a Vykypél (2002) zminuji, Ze sila dodavatele ve smyslu zvySovat cenu
a snizovat uzitek kupujiciho se odviji od skute¢nosti, jak je dodavatel vzdalen volné
konkurenci. Cim vice je dodavatel vzdalen, tim vice je monopolista a zvySuje se jeho

sila.

Porter (1994) apeluje ptedevsim na skute¢nost, ze dodavatelé mohou nad ostatnimi
dodavateli v prostedi uplatnit ptevahu a hrozit, ze zvysi ceny, pfipadné snizi kvalitu
zbozi a sluzeb. To ma za nasledek, Ze dodavatelé nejsou schopni kompenzovat rlst
naklad ve smyslu zvySeni vlastnich cen, a vytla¢i tak ziskovost (jako ptiklad uvadi
dodavatele, ktery zvySenim cen vyvola U chemické spoleCnosti pokles ziskovosti
spolupracujicich vyrobcti obald pro aerosoly, ktefi pod hrozbou, Ze si odbératelé zacnou
vyrabét obaly sami, mé&li omezeny prostor pro zvySeni vlastnich cen). Dale také zminuje
nékolik podminek, na zaklad€ kterych se odviji sila skupiny dodavateli, jsou to zejména

ptipady kdy:

= nabidka na trhu je ovladdana n€kolika mélo spolecnostmi a je koncentrovanéjsi,

na rozdil od odvétvi, kterému je zbozi ¢i sluzba urceno,
» pii dodavkach do odvétvi neni vytvorena prekazka substitutd,
» dodavany produkt je dilezitym vstupem pro odbératele,
» dodavatelé maji diferencovanou produkei ¢i vytvofili pfechodové naklady,
» dodavatelé predstavuji nebezpeci perspektivni integrace do odvétvi odbératel,

» pracovni sily jsou rovnéz dodavatelem, spojenim mohou ziskat vysoky podil na

potencionalnim zisku.
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Vyjednavaci sila odbérateli

Sila kupujicich na trhu je zejména jejich schopnost ovlivnit cenu, a to zejména
snizovani ceny, za cilem ziskat vyssi kvalitu ¢i leps$i sluzbu. Zékaznik mé na trhu silnou
pozici, ktera se odviji od jeho vyznamnosti a velikosti vici dodavateli. Porter (1996)

charakterizuje silnou skupinu odbérateld tehdy, pokud plati:

= odbératelé jsou koncentrovani a objem nakupovaného mnozstvi tvoii podstatny

objem dodavatelovy produkce,

* objem nakupovaného mnozstvi predstavuje vyznamnou cast odbératelovych

nakladl nebo nakup,

» nizka diferencovanost nakupovaného zbozi ¢i sluzby, existuje mnoho dostup-

nych substitutt,
» nizké prechodové naklady, prechod ke konkurenci je tedy snadny,

= odbératel prokazuje nizky zisk, je tedy vysoce citlivy na zmény cen (na rozdil od

prosperujicich odbérateltt),

= odbératel vytvari hrozbu zpétné integrace, hrozi, Ze si doddvané zbozi ¢i sluzbu

Vv piipad¢ problémi vyrobi sam,

» produkt ¢i sluzba nejsou dllezité z hlediska odbératelovy produkce, kvalita

zbozi nehraje pro odbératele pftili§ velkou roli,

= odbératel je informovan o cenich, jde pfedev§im o skutecné trzni ceny, doda-

vatelské naklady aj., coz posiluje jeho vyjednavaci silu.

OhroZeni ze strany substitutu

Na trhu existuje nékolik alternativ, které vykonavaji stejnou funkci jako stavajici
vyrobek ¢i sluzba. Jednd se tedy o substitut, alternativu zbozi ¢i sluzby za nizsi cenu.
Jde o zbozi ¢i sluzbu, jehoz spotfebu mize koncovy zakaznik zaménovat (zvysi-li se
cena jednoho statku, dojde k navyseni poptavky po druhém). Substituty uréuji na trhu
cenové stropy a do zna¢né miry se od nich odviji ziskovost. Marketingové aktivity by

m¢ély brat v potaz tyto moznosti substitutl a identifikovat jejich hrozbu.
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OhroZeni ze strany stavajici konkurence

Konkuren¢ni rivalita vytvaii tlaky na trhu, které predstavuji soupeieni stavajicich firem

za ucelem ziskat vyhodnéjsi postaveni na trhu. Nejpouzivanéjsi metodou je cenova

konkurence, kdy prodejci dobrovolné snizuji ceny za ucelem ovladnuti trhu a znic¢eni

konkuren¢nich firem. V piipadé¢ necenové konkurence dodavatelé casto praktikuji

metody ve formé reklamnich kampani, slev, zaruk, zlepSeni servisu aj. V praxi pak

dochazi ke kombinaci cenové a necenové konkurence, cil je ale vzdy stejny. V piipadé

cenové konkurence jde o velice nestale prostfedi, kdy vlivem stlaceni cen dochazi

k tomu, Ze konkuren¢ni spole¢nosti uéini stejny krok, a dojde tak ke snizeni ziskti vSech

firem.

Porter (1996) charakterizuje intenzivni soupeteni jako dusledek propojenych

faktori, kterymi jsou:

a)

b)

d)

Pocetni nebo vyrovnani konkurenti — Vv ptipadé n€kolika firem na trhu jedna
kazdd sama na svou pést. Jde vétSinou o malé podniky, avSak velikosti
dostupnych zdroja jsou si znacné podobné. V dusledku toho dochazi ke zna¢né
nestabilit¢ a konkurenti jsou nachylni k Soupeteni. V opacném pftipadé,
tj. pii vyskytu jedné ¢i n€kolika malo spolecnosti, je prostiedi stabilngjsi,

vedouci spole¢nost je schopna zavést disciplinu.

Pomaly rist odvétvi — pfi pomalém rastu dochazi k tomu, Ze spolecnosti
agresivné usiluji o podil na trhu. V opaéném piipadé, kdyz tempo riistu je rychlé,
jsou spole¢nosti, V piipadé udrZeni tempa Svyvojem odvétvi, spokojeny se
svym podilem na trhu, jejich finan¢ni a fidici zdroje mohou byt alokovany na

rozvoj v ramci odvétvi.

Vysoké fixni nebo skladovaci naklady — vysoké fixni naklady maji za nasledek
tlak na spolecnosti, aby naplnily kapacity, coz ¢asto zpusobuje prudké snizovani

cen, je-li zde prebytecna kapacita.

Nedostatec¢na diferenciace nebo prechodové naklady — zakaznik se pfi vybéru
fidi pfedev$sim cenou a trovni poskytovanych sluzeb, €asto pak voli substitut.

Pii zméné bere v uvahu také prechodové naklady, které by se zménou vznikly.

Rozsitfeni kapacity ve velkych pfiristcich — kapacitni riist miize mit vliv na

rovnovahu nabidky a poptavky, zejména v situaci, kdy je predpoklad, ze se dané
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f)

9)

h)

kapacity nahromadi. Dochazi pak k nadmérnym kapacitam a dusledkem je pak

snizovani cen.

Riiznorodost konkurentii — Strategie kazdé spolecnosti je zna¢né odlisnd, pod-
minky na trhu nestdle a nejednotné, vytvari se vyssi konkurence. Strategicka
volba vhodna pro jednoho, miize byt nepiijatelna pro ostatni spole¢nosti. Je zde

| znaény vliv zahrani¢nich konkurentd.

Vysoké strategické zaméry — kazda spole¢nost ma individualni poZzadavky na
dosazeni uspéchu. Mnohdy jsou spolecnosti ochotny obétovat zisk za ucelem
dosazeni uspéchu na trhu, a ziskani tak napiiklad globalni prestize a techno-

logické duvéry.

Vysoké prekazky vystupu — jde o ckonomické, strategické a emocionalni
faktory, které maji za nasledek konkurenci v odvétvi, i ptes to, Ze vynos z inves-
tovaného kapitalu je nizky ¢i negativni. Jde napftiklad o fixni ndklady vystupu,
které zahrnuji pracovni smlouvy, naklady na ptemisténi, udrzovani kapacit na
vyrobu nahradnich dilt. Jsou-li vystupni ptekazky vysoké, nadbyte¢na kapacita
z odvétvi nezmizi, dochazi ale ke stavu, ze konkurenéné slabsi spolecnosti

zUstavaji na trhu a dale o svoji pozici bojuji.

2.3 Matice hodnoceni faktori vnéjSiho prostredi (EFE)

Dle Fotra a kol. (2012) je hlavnim cilem a smyslem matice hodnoceni faktorti externi

analyzy EFE (External Factor Evaluation) ptfedev$im vybrat z identifikovanych pfi-

lezitosti a hrozeb takové faktory vnéjSiho prostiedi, které maji vyznamny vliv na

strategicky zamér podniku a jejich plsobeni je shodné s c¢asovym horizontem

strategického planu daného podniku. Postup uvadi v péti krocich:

1.

Identifikace vyznamnych pfilezitosti a hrozeb, do tabulky zahrnout oddé€lené.

Vybér stejného poctu hrozeb a piilezitosti, je doporuceno, aby matice byla

symetricka.

Ptifazeni vahy kazdému rizikovému faktoru. Interval vidhy v rozsahu 0,00 az
1,00, a to dle dulezitosti piilezitosti nebo hrozeb, vztahujicich se k tispésnosti

V oboru. Suma vah faktorti musi byt rovna 1,00.
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4. Ohodnoceni jednotlivych faktor stupném vlivu na strategicka vychodiska (jak
souCasné strategie reaguji na dany faktor). Klasifikace: 4 = nejvyssi (velmi
dobra reakce), 3 = nadprimérny, 2 = stiedni, 1 = nizky (velmi Spatné reakce).
U kazdého faktoru se vynasobi jeho vaha a stupeni vlivu, vysledkem je pak

vazené skore.

5. Vyhodnoceni celkového vazeného ohodnoceni (seCteni vsech dil¢ich vazenych

ohodnoceni).

Vysledné celkové vazené ohodnoceni potom zobrazuje celkovou citlivost strategického
zaméru podniku na vnéjsi prostiedi. Vysledek hodnoceni je nasledujici: 4,00 = nejvétsi
citlivost, 2,5 = stfedni citlivost, 1,00 = nizk4 citlivost. Niz§i hodnoty naznacuji
podprimérnou reakci na vné¢jsi prostiedi, kdy firemni strategie nejsou zaméfeny na
vyuzivani pfilezitosti a predchazeni hrozeb. Vys$si hodnoty indikuji, Ze spolecnost

vhodné€ vyuziva prilezitosti a eliminuje neblahy vliv hrozeb.

3 Analyza vnitiniho prostredi podniku

Vnitini prostedi je zcela jedine¢né a specifické pro kazdy podnik. Podstatou interni
analyzy je zhodnotit silné stranky podniku, které predstavuji pro spolecnost zna¢nou
miru konkuren¢ni vyhody. Vysledné slabé stranky jsou pak indikativni a je potieba je
brat pfi volbé marketingové strategie v potaz. Cerveny a kol. (2014) zminuje cil
strategické analyzy: ,,Jednim z cilii strategické analyzy by mélo byt odhaleni roz-
hodujicich faktoru, podminujicich uspéch firmy pri realizaci strategie, tzv. klicovych

«

faktorii uspéechu.

3.1 Podnikové faktory

Pfi vnitini analyze je moZné charakterizovat silné a slabé stranky zaméfenim se na
podnikové faktory. V nasledujicich kapitolach (nebude-li uvedeno jinak) dojde k pod-
robngjsi specifikaci jednotlivych faktort dle Ketfkovského a Vykypéla (2002).

a) Faktory védecko-technického rozvoje — v ramci vytvoreni konkurenceschop-
ného podniku je nutné zaméfit se na védecko-technicky vyvoj, kde je potieba
v ramci udrzeni kroku s moderni dobou neustale podstupovat inovace. Inovace

pak ptispiva k vytvofeni zcela nového vyrobku ¢i v opa¢ném piipadé ke zlepSeni
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b)

stavajiciho vyrobku na trhu. Nasledné mnohdy dochazi ke zlepSeni vyroby
a k moznostem ziskani nakladovych vyhod =zlepSujicich cenovou politiku
podniku. Pfistupy podnikl k védecko-technickému rozvoji délime do tii skupin.
Prvni skupinou jsou ofenzivni inovatori — nejcCastéji nov¢ vstupujici malé
podniky, pfichazejici s novymi myslenkami a aktivnim pfistupem. Obvykle se
snazi prosadit s novymi napady a produkty, kladou také menSi diraz na
jednotkové naklady. Dale identifikujeme defenzivni ndsledniky — nejvetsi
podniky v odvétvi, které sleduji inovatory a snazi se doladit chyby, kterych se
inovatofi dopustili (zlepSuji tedy existujici). Pii své velikosti preferuji vyrobu ve
velkém objemu a vyuzivaji uspor z rozsahu (diraz na hospodarnost). Defenzivni
imitdtoii — obvykle je jejich vyskyt v oblastech, kde jsou jednoduché techno-
logie, zmény jsou spiSe pomalé a v del§im ¢asovém horizontu. JiZ nevynakladaji
zdroje na budovani pozice na trhu, ale prostiednictvim ,,imitace® jiz existujicich
feSeni uspokojuji potiebu zdkazniki. Vzhledem ke skutecnosti, Ze nové vyrobky
a technologie maji podstatny vliv i na jiz existujici vyrobky, da se vyzkum
a vyvoj dale charakterizovat dle jejich ptinosu. V oblasti pezitivnich technologii
— vyzkum a vyvoj orientovany na zlepseni jiz existujicich vyrobki a technologii.
V oblasti negativnich technologii — zaméteni na oblast materialu a technologii,
které jsou potencionalni hrozbou pro existujici vyrobky a technologie. V oblasti
neexistujicich technologii — vyzkum a vyvoj orientovany na technologie, které

mohou pfinaset piilezitosti ¢i hrozby v budoucnosti.

Marketingové a distribuéni faktory — marketingové a distribu¢ni faktory jsou
zcela specifické pro kazdou spolecnost, zplisob a forma se 1i§i dle moznosti
spolecnosti. Pfi analyze zékaznikli spolecnosti je dulezité dojit k zjisténi, jak
ucinn¢ alokovat marketingové funkce. V piipadé, ze podnik dodava své vyrobky
pouze uzkému segmentu zékaznikl, kteti maji své specifické a jedinecné
pozadavky, je zde potfeba marketingovych funkci niz§i. Na rozdil od
spolecnosti, které produkuji spotifebni zbozi s vysokym podilem na trhu, zde
jsou marketingové funkce velice potiebné a silné, Casto pak dochazi k vysoké
finan¢ni naroc¢nosti. Podstatnou roli zde hraje marketingovy mix, ktery bude

specifikovan v samostatné kapitole.
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c) Faktory vyroby a Fizeni vyroby — pfi analyze zminénych faktorii by se mél
podnik zaméfit na troven vyrobnich nakladi v komparaci s naklady konku-
ren¢nich podnikii. Dale na to, zda ma podnik dostatecné vyrobni kapacity, aby
bylo mozné uspokojit poptavku na trhu. Je také dilezité analyzovat flexibilitu
vyroby dle pozadavkli zdkaznika a mit spolehlivé a stabilni vyrobni systémy,
které zajisti uspokojeni poptavky. V oblasti hospoddrnosti je nutné zaméfit se na
uc¢innost a vyuzitelnost vyrobniho zafizeni, systému fizeni zdsob, ucinnost
procest fizeni vyroby (véetné fizeni kvality) a také na technickou obsluhu
vyroby. Je nutné brat v potaz také dostupnost surovin a polotovarti, vyrobnich

zafizeni i nafadi, ale i dostupnost energii.

d) Faktory podnikovych a pracovnich zdroji — podstatnou roli zde hraje okoli
podniku, jeho velikost a lidsky kapital v podobé zaméstnancti podniku.
Pfedmétem analyzy by méla byt prestiz podniku a jeho image. V oblasti
organiza¢ni struktury je pottebné analyzovat Uc¢innost a také pracovni klima,
které zahrnuje pracovni kulturu podniku, jez je v souladu s podnikovou strategii.
V personalni oblasti je podstatnd analyza zkuSenosti a motivace fidicich
pracovnikii a jejich ptredpoklad tymové spoluprace. V oblasti fadovych
zaméstnancu je nutné posoudit jejich kvalitu a také naptiklad vztahy s odbory.
V technické oblasti je potfeba analyza ucinnosti systému strategického fizeni
a ucinnosti informacniho systému. V dnes$ni dob¢ se klade ¢im dal vétsi dtiraz na
faktory lidského kapitalu, které jsou mnohdy klicovych faktorem tuspéchu
podniku.

e) Faktory finan¢ni a rozpoctové — piedpokladem pro uspésnost na trhu je beze-
sporu podvédomi o finan¢nim stavu podniku. Pfi budovani strategie je nutné
analyzovat finan¢ni stav podniku v redlném case a zhodnotit, zda finan¢ni zdroje
jsou dostacujici Vv souladu se strategii podniku. Progndézovani kapitalové
struktury, zajistovani a alokace finanénich zdroji jsou nedilnou soucasti pii

efektivnim fizeni podniku.

Pfi analyze finan¢nich zdroji a finan¢nich vysledki se pouzivd nékolik skupin
pomérovych ukazatelti. Pro analyzu jednotlivych ukazatell jsem pouzila charakteristiku

dle Kislingerové a kol. (2007), v ptipad¢, ze bude pouzit jiny zdroj, bude autor uveden.
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Ukazatele rentability

Jde o ukazatele, které byvaji nékdy oznaCovany také jako ukazatele ziskovosti,

vynosnosti ¢i navratnosti. Obecné tento ukazatel charakterizuje, jak je podnik efektivni.

Ukazatele rentability jsou konstruovany jako pomér koneéného efektu (vystupu),

kterého dosahne podnik svou ¢innosti, zminéné se pak porovnd k néjaké srovnavaci

zakladn¢ (vstupu). Vysledné zjisténi potom udava, kolik K¢ zisku ptida na 1 K¢

jmenovatele.

Jednotlivé ukazatele rentability autorka charakterizuje nasledovné:

Rentabilita aktiv (ROA) — poméfuje zisk s celkovymi aktivy, které byly
investovany do podnikani, bez ohledu na to, zda byly financovany z vlastniho
kapitalu ¢i kapitdlu vétiteld. Ve vzorci je pouzit EBIT (zisk pfed uroky
8 %. Tento ukazatel je velice dulezity pro management spolecnosti a pro jeho

hodnoceni.
ROA = EBIT /Aktiva

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) — hodnoti pouze rentabilitu kapitalu.
Dulezity ukazatel pro investory a akcionare. Ukazatel méfi, kolik Cistého zisku
pfipada na jednu korunu investovaného kapitalu akciondfem. Hodnota by méla

byt minimalné 10 %. Ve vzorci je pouzit EAT (Cisty zisk po zdanéni).
ROE = EAT /Vlastni kapital

Rentabilita trZeb a ziskova marze (ROS) — vypovida o efektivnosti podniku,
pokud je zjiStén problém u tohoto ukazatele, d4 se piedpokladat problém
v dalSich oblastech. Pfi vypoctu lze ve vzorci pouzit v Citateli hodnotu EBIT,
vhodné pro srovnani podniku s proménlivymi podminkami. Ve druhé varianté
Ize v Citateli pouzit EAT, jedna se o vyjadieni ziskové marze. Hodnota ukazatele
je velice zavisla na odvétvi a pohybuje se zhruba v rozmezi 2 % az 50 %.

Pozadovana hodnota by méla byt minimalné nad 10 %.

ROS = EBIT / Trzby z prodeje vlastnich vyrobki a sluzeb
+ Trzby z prodeje zboZzi
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ROS = EAT / Trzby z prodeje vlastnich vyrobk a sluzeb
+ Triby z prodeje zboZzi

Ukazatele likvidity

Jde o ukazatele, které jsou pouzivany K zjisténi miry schopnosti podniku dostat svych
kratkodobych zavazkua. Likvidita je nezbytnd pro dlouhodobé plisobeni podniku, bez
ohledu na jeho velikost. Likviditou se rozumi schopnost podniku pfeménit aktiva na

penézni prostiedky a témi pak kryt vSechny splatné zavazky.
Rozlisujeme likviditu dle tfi ukazatelt:

» BéZna — udava informaci, kolikrat je mozné ob€znymi aktivy pokryt kratkodobé
zavazky podniku. Mé&fi se, kolikrat je podnik schopen uspokojit vétitele, za
podminek pfemény vSech obé&znych aktiv v daném okamziku za hotovost.

Primérna hodnota by méla byt v rozmezi 1,5-2,5.
Béina likvidita = Obézna aktiva/Kratkodobé zavazky

= Pohotova — pfi analyze vylou¢ime z ukazatele bézné likvidity nejméné likvidni
Cast ob&znych aktiv (zasoby). Citatel ukazatele je vhodné upravit o neodbytné
pohledavky. Vysledkem méteni je pak vypovidajici schopnost podniku platit své
zavazky bez nejméné likvidnich ¢asti obézného majetku. Primérna hodnota by

méla byt v rozmezi 1,0-1,5.
Pohotova likvidita = (Obéina aktiva — Zasoby)/Kratkodobé zavazky

* Hotovostni — zahrnuje nejlikvidngjs$i prostfedky, které predstavuji jednak
prostiedky na bankovnich uctech a jednak seky a kratkodobé cenné papiry.

Primérna hodnota by méla byt v rozmezi 0,2-0,5.
Hotovostni likvidita = Penéini prostiredky/Kratkodobé zavazky
Ukazatele zadluZenosti

Jde o informaci, jak moc je Gvérove zatizeny podnik, respektive vyjadfuje informaci,
kdy podnik k financovani svych aktiv pouziva cizi zdroje. Hlavnim motivem vyuzivani
ciziho kapitdlu je relativné niZ§i cena ve srovnani s vlastnimi zdroji. Kdyby podnik
vyuzival k financovani pouze vlastni kapital, znamenalo by to sniZeni celkové

vynosnosti vlozeného kapitalu. Opaény ptipad, financovani pouze z ciziho kapitalu,

25



neni mozny, vzhledem k tomu, ze existuje povinna vyse vlastniho kapitalu pfi zalozeni
podniku. Ukazatele zadluzenosti jsou ovliviiovany danémi, typem aktiv, stupném

finan¢ni volnosti podniku a riziky.

» Ukazatel véritelského rizika — udava, jaka ¢ast aktiv je financovana pomoci

ciziho kapitalu.
Ukazatel vétitelského rizika = Celkové cizi zdroje/Celkové aktiva

= Ukazatel urokového kryti — udava, kolikrat celkovy efekt produkce pokryje
urokové platby.

Ukazatel arokového kryti = EBIT /Celkovy nakladovy Urok
Ukazatele aktivity

Jde o ukazatele reprezentujici schopnost podniku vyuZivat svlj majetek, kterym
disponuje. Piedstavuje informaci, jak podnik disponuje rozsahlymi kapacitami, které
jsou zatim nevyuzivany. Nebo v opatném piipad¢, kdy jsou kapacity nadmérné
vyuzivany, vysoka rychlost obratu indikuje, Ze podnik nemé dostatek produktivnich
aktiv a z hlediska budoucich ptilezitosti nebude mit Sanci pro jejich realizaci (v extrému
to pak znamend, ze v disledku nemoznosti zvladnout rychly rist dojde k zaniku
podniku). Ukazatele aktivity jsou velice dilezitym indikatorem vzhledem k tomu, Ze

poskytuji uceleny piehled o hospodateni s aktivy spolecnosti.
V ramci ukazateld aktivity sledujeme nasledujici polozky:
= Obrat aktiv — udava informaci, kolikrat se celkova aktiva obrati za rok.
Obrat aktiv = Trzby/Aktiva celkem

* QObrat dlouhodobého majetku — udava, kolikrat se dlouhodoby majetek obrati

V trzby za rok.
Obrat dlouhodobého majektu = Trzby/Dlouhodby majetek

= Doba obratu zasob — udava primérny pocet dnd, po které jsou zasoby vazany

v podniku (do doby jejich spotieby, piipadné do doby jejich prodeje).

Doba obratu zasob = Zasoby /(Trzby/360)
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* Doba splatnosti pohledavek — udava, kolik ub¢hne dni, béhem nichz je inkaso

penéz za trzby zdrzeno v pohledavkach.
Doba splatnosti pohledavek = Pohledavky /(Trzby/360)

* Doba splatnosti kratkodobych zavazku — udava dobu (ve dnech), po které

zustanou zavazky (kratkodobé) neuhrazeny a podnik vyuziva bezplatny tvér.

Doba splatnosti krat. zavazkl = Kratkodobé zavazky /( Trzby/360)

3.2 Matice hodnoceni faktori vnitiniho prostiedi (IFE)

Pomoci IFE matice (Internal Factor Evaluation) dochazi k vyhodnoceni silnych
a slabych stranek vnitiniho prostfedi podniku. Postup je v bodech stejny jako ten, ktery
byl jiz popsan u matice EFE. Rozdil spoc¢iva klasifikaci, kdy dle Fotra a kol. (2012)
dodrzujeme klasifikaci: 4 = vyznamna silna stranka, 3 = mén¢ dilezitd silna stranka,
2 = méné dulezitd slaba stranka, 1 = vyznamna slabd stranka. Po stanoveni celkového
vazeného skore dojdeme k situaci, kdy vysledna hodnota 4,00 piedstavuje silnou interni
pozici a podnik ma velkou wvnitini silu s vysokou nadéjnosti splnéni strategického
zaméru. Hodnota 2,50 znaci primérnou interni silu. Nizka hodnota 1,00 charakterizuje
slabou interni pozici vi¢i ambicim strategického zaméru, kdy podnikové strategie

nejsou orientovany na vyuziti svych silnych stranek a zlepSeni slabin.

4 Marketingova strategie podniku

Pti vytvareni marketingové strategie podniku je podstatné ptistupovat k podniku jako
k celku. Pti tvorbé marketingové strategie podnik vychazi ze zkusenosti z minulosti a na
zéklad¢ danych informaci vytvaii prognozy budouciho vyvoje a dané marketingové cile.
Konkrétni marketingové cile pak definuji podnikové hodnoty. Pfi vytvafeni marke-
tingové strategie je dilezit¢é marketingové fizeni, které spociva v transponovani
marketingové koncepce do podnikové praxe, cilem je dosazeni vytyCenych marke-
tingovych cili. Jednotlivé cile se 1i8i dle konkrétnich potteb podniku. Formulovani
marketingovych strategii je kli€ovou roli vrcholné manaZerské pozice, kterd zahrnuje

faze analyzy, planovani, realizace a v neposledni fad¢ také kontrolu.

Horakova (2000) charakterizuje strategii jako schéma postupt, které napomahaji

k uvédoméni si, za jakych podminek Ize dosdhnout vytyCenych cilt. Strategie
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charakterizuje smér, ktery bude podnik sledovat ve zvoleném casovém horizontu a ktery

ma za nasledek nejucinngjsi alokaci podnikovych zdrojl, a to tak, aby bylo dosazeno

stanovenych cili. Marketingovou strategii pak definuje jako bliZze orientovanou

strategii na specifické marketingové prostiedi v podniku. Marketing je plné zaméfen na

trzni prostiedni a koncového zakaznika a uspokojeni jeho potieb. V potaz se berou

aktudlni schopnosti a moznosti podniku s ohledem na vyty¢ené marketingové cile.

4.1 Tvorba marketingové strategie

V ramci strategického fidiciho procesu je nutné formulovat plan podniku a stanovit

kroky pottebné k dosazeni realizace marketingového planu. Pied samotnou tvorbou

marketingového planu a strategie je zapotiebi provést ¢innosti fidiciho procesu, které

zahrnuji:

vydefinovani poslani,
stanoveni konkrétnich cill a strategie,

identifikace moznych pftilezitosti.

Jednotlivé etapy velice dobie charakterizuje Horakova (2000):

Planovaci etapa

a)

b)

Marketingova situacni analyza — zpocatku planovani je nutné provést marke-
tingovou situaéni analyzu, kterd ma za cil analyzovat postaveni podniku na trhu
a je silné zamétena na vnitini prostfedi podniku. Pii situacni analyze se zkouma
minuly vyvoj podniku, soucasny stav a na zakladé vysledkli je mozné kvali-
fikovat odhad budouciho vyvoje trhu a podniku. Dochazi zde k analyze

mikroprostfedi a makroprostiedi.

Stanoveni marketingovych cili — je podstatné rozlisit zakladni podnikové cile,
které jsou pro podnik primarni a od kterych se dale odvijeji dil¢i marketingové
cile. Marketingové cile oznacujeme za sekundéarni a prostfednictvim nich pak
déle napliiujeme primarni cile. Marketingové cile zahrnuji tkoly, kterych chce
podnik dosdhnout v ur¢itém Casovém horizontu, neobsahuji ale piesny postup,
jak lze marketingovy cili dosahnout. Stanovené cile se tykaji existujicich

vyrobkil na soucasném trhu, novych vyrobkli na soucasném trhu, existujicich
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d)

vyrobkl na novych trzich a novych vyrobki na novych trzich. Pfi stanoveni cilt
odpoviddme na otdzky. CO budeme vyrabét? KOLIK budeme vyrabét? Pro
KOHO budeme vyrabét? A také KDY budeme vyrabét?

Formulovani marketingovych strategii — pii formulovani strategie stanovi
podnik schéma postupu, které povede ke splnéni marketingovych cili s pfi-
hlédnutim na aktudlni stav podniku. Stanovuji se postupy, prostfedky, ukoly,
prostfednictvim kterych bude dosazeno konkuren¢ni pozice na trhu. Strategie
jsou uzce spjaté s nastroji marketingového mixu. Na zdkladé marketingového
mixu je mozné stanovit strategii produktového portfolia a produktové strategie,
jako jsou naptiklad vyrobkové, distribuéni, cenové ¢i komunikaéni. Marke-
tingovy mix se sklada ze Ctyr slozek: produkt, cena, distribucni cesty a pro-
pagace. Pro kazdou oblast marketingového mixu muize byt zvolena individudlni
strategie. V kone¢né fazi je strategii ovlivnén cely podnik a pfi realizaci jsou
zapojeni vSichni ¢lenové, nikoliv jen jednotlivei. Pfi formulaci marketingovych
strategii odpovidame na otazky: JAK & JAKYM zpiisobem bude dosaZeno
konkurenéni pozice na trhu? JAKYM zpisobem bude dosaZeno stanovenych

cila?

Sestaveni marketingového planu — na zakladé marketingovych cilii stanovi
podnik marketingovou strategii a nasledné¢ marketingovy plan, jak cila
dosédhnout. Zakladnim ptedpokladem pro sestaveni marketingového planu je
lokalizace podnikatelské oblasti a aktivit a také pfedevSim vytipovani strategické
podnikatelské jednotky (SPJ). SPJ jsou decentralizovand, ziskové orientovana
stfediska, disponujici samostatnym planovanim. Jsou zde zahrnuty cinnosti
podniku s jasné stanovenym cilem, pfispivajici K hospodaiskému vysledku
celého podniku. SPJ maji vlastni strategii, ktera napomaha k dosazeni cild. SPJ
predstavuje spojovaci ¢lanek mezi strategickym fidicim a strategickym marke-
tingovym procesem. Planovani strategie za¢ina na trovni SPJ, kdy podniky
hledaji vyvazené marketingové cile s pfihlédnutim ke zdrojim, které jsou
alokovany na plnéni planu, a formuluji strategii pro dosazeni cili. Zakladem
plénovani je vytvofeni vazby mezi cili podniku a identifikovanymi ptilezitostmi

S pfihlédnutim ke zdrojim v rdmci nestalych podminek
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Realizac¢ni etapa

Faze realizace spociva v implementaci vlastniho marketingového planu do praxe.
Prostfednictvim jednotlivych dil¢ich ukoli dochéazi k plnéni marketingovych cila.
V ramci realizacni faze podnik stanovi piislusnou marketingovou organizaci,
prostiednictvim které se marketingovy plan implementuje do souc¢asného stavu podniku.

Dochazi tak k ptemén¢ marketingového planu do realného fungovani podniku.

Strategicka realizace predikuje pfeménu dlouhodobych cili podniku. Jako ptiklad uvadi
autorka transformaci dlouhodobych cilt. Jde napiiklad 0 dosazeni dvacetiprocentniho
trzniho podilu v horizontu péti let, do ro¢nich marketingovych ukolt (jako naptiklad
péetiprocentni zvySeni prodeje v piiStim roce) a pievedeni prioritnich strategickych
sméril z urovné podniku jako celkového subjektu do konkrétnich strategii jednotlivych
SPJ pro pfisluSny kratsi casovy usek. Kli€ovou roli v realizacni etapé hraji realizacni
aktivity, které zahrnuji zejména koordinaci, kooperaci, komunikaci, odpovédnost

a motivaci.
Kontrolni etapa

Podstatou kontrolni faze je zhodnotit, zda byly dodrzeny marketingové kroky a zda bylo
dosazeno pozadovanych cili. Cilem marketingové kontroly je zhodnotit marketingovou
strategii a zhodnotit, zda zvolena strategie byla nejvyhodnéjsi moznosti, jak dosahnout

stanovenych cili za danych podminek podniku.
V ramci kontrolniho procesu je doporuc¢eno zaméfit se na dva zakladni okruhy otazek:
a) Kontrola zamétena na sledovani vychozich predpokladu, ktera analyzuje zda:
* je zvoleny postup spravny a vychozi strategické hypotézy platné,
* soustfedéni je orientované k ustfednim problémum,
» byly zvolené ¢innosti opravdu ty, které¢ maji byt provedeny.

b) Kontrola zaméfena na faktickou realizaci a strategickou vykonnost hodnoti

a Setfi:
» jakych bylo dosazeno vysledkl za pouZiti souc¢asné strategie,

» zda jsou realné vykony v souladu s uskutecnénym planem,
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= zda jsou strategie vyhovujici a je mozné je dale implementovat,
= zda je potieba provést Gpravu a ptizptisobeni danym okolnostem,
= zda se strategie neosvédcila a je nutna zména.

Nasledujici obrazek je shrnutim kapitoly Marketingova strategie podniku, ve kterém je
prehledné zobrazen popis strategického fidiciho procesu a nasledného procesu tvorby

marketingové strategie. Je nutné poukazat na to, ze jednotlivé Casti jsou synchronni

a navazuji na sebe.

Faktory prostiedi
Strategicky ridici proces
poslani -
podniku cile podniku
» a zékladni
strategicky smér | piilezitosti
_".’ podniku
X
Strategicky marketingovy proces
planovaci etapa realizaéni etapa kontrolni etapa
marketingovél viastnf realizace méfent
situacni analyza planu -desaZenych
* sestaveny wytvoren skutecneé WSI:dk}' )
~ old ofent “sled a porovnani
stanoveni cil( pen »| marketingovée v ky) s planem
a formulovani organizace
strategii hednoceni,
+ korigovani
a vyuzit
sestaveni odchylek
marketingového
planu
zpéiné vazby
korekce

Obriazek 2: Marketingovy proces pii tvorbé strategie

Zdroj: Horakova (2000)
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5 Marketingové analyzy pri tvorbé strategie

Nasledujici kapitoly budou zaméteny na marketingové situacni analyzy, které by meély

byt nedilnou soucasti marketingovych ¢innosti podniku.

5.1 SWOT analyza

Tato analyza je akronym z pocatecnich pismen anglickych nazvli posuzovanych faktori.
S — strengths (silné stranky), W — weaknesses (slabé stranky), O — opportunities
(ptilezitosti), T — threats (hrozby). Podstatou analyzy je identifikace silnych a slabych
stranek, které se vztahuji kinterni situaci v podniku. Dalsi ¢asti je pak analyza

ptilezitosti a hrozeb vyplyvajici z neovlivnitelného okoli podniku.

V pribéhu jednotlivych analyz, které podnik provadi pii stanovovani strategie, je
doporuceno si za kazdou ukoncenou analyzu pribézné zpracovat dil¢i shrnujici analyzu
jednotlivych silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Nasledné tyto dil¢i analyzy
zapracovat do analyzy SWOT, kterou lze vyuzit na strategické urovni celého podniku,
ale také aplikovat i na jednotlivce. Je vhodné zatadit analyzu i na zavér, kdy je jiz
zanalyzovano prostfedi podniku. Kazdy analyzovany faktor v oblasti pfilezitosti
a hrozeb by pak mél mit protéjsek, tzn. opatieni, které eliminuje dany faktor. Janeckova
a Vastikova (2001) uvadi, Zze podnik by mél vytipovat a zhodnotit ptilezitosti z hlediska
atraktivnosti a pravdépodobnosti Uspéchu. Rizika by pak méla byt zhodnocena dle

zévaznosti a pravdépodobnosti vyskytu.
Na zaklad¢ analyzy lze dle Fotra a kol. (2012) dospét k moznému vybéru strategie:

= Strategie Maxi-Maxi (SO) — uplatiovani silnych stranek (S) pii vyuziti analy-
zovanych pfilezitosti (O). Je vSak nutné brat v potaz slabé stranky (W) a oSetfit
hrozby (T). Naptiklad vyuzit pro rast firmy (aktiva, trzby) levnéjsi cizi kapital.
Autor uvadi tento stav jako idealni. Toto tvrzeni potvrzuji i autofi Ticha a Hron
(2002): ,,Protoze se vSak kombinace S-O umoznujici realizaci téchto strategii
vyskytuje v realném zivoté ztidka, vymezuje tento kvadrant spise zadouci stav,

ke kterému podnik sméfuje.*

= Strategie Mini-Maxi (WOQO) — strategie orientovana na rozvoj, kdy podnik musi
nejprve zlepsit své slabé stranky (W) za vyuziti identifikovanych ptilezitosti (O).

Kdy vyuzivani pftilezitosti (O) Casto brani slabé stranky (W). Pro eliminaci
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slabych stranek (W) se Casto vyuziva strategie oznacCovana Joint Venture
(spole¢ny podnik), dochazi tedy k ziskani dodate¢nych zdroj, které jsou vyuzity

k ziskani piilezitosti.

Strategie Maxi-Mini (ST) — orientace na vyuziti silnych stranek (S) a vyhnuti
se hrozeb (T). Naptiklad posouzeni mozZnosti zvySeni Kkapacity vyroby
efektivnim outsourcingem. Autoii Ticha a Hron (2002) je$té zminuji, ze
strategie je vhodna zejména tehdy, je-li podnik dost silny na pifimou konfrontaci

s ohroZenim.

Strategie Mini-Mini (WT) - defenzivni strategie zaméfena na odstranéni
slabych stranek (W) a vyhybani se hrozbam (T). Podnik se obvykle pfi této
strategii dostava do riskantni pozice, ktera ¢asto vede k fuzi ¢i likvidaci. Naplni
zminéné strategie je napiiklad snizeni objemu vyroby pfi zachovani ¢i zvySeni

kvality subdodavek pievzetim jejich vyroby.

SWOT Analyza vnittniho prostiedi
analyza Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
8
R= Vyuzit S a identifikovat O. Prekonat W pfi sdileni O.
=]
:
& Strategie Maxi-Maxi (SO) Strategie Mini-Maxi (WO)
N N
=] o=
§ ;§ Ofenzivni pFistup Opatrny pristup
o —
.g A Komparativniyyhods, quzwat gl Investice do produkti, sklizen, kooperace.
= a poptavky.
0
a
>
R
N - Vyuzit S a vyhnout se T. Diraz na management rizik.
E b
> o)
< | =
£ Strategie Maxi-Mini (ST) Strategie Mini-Mini (WT)
2
N
2
I
Mobilizace zdroji pro piekonani hrozeb. Ustupovani, kompromisy, eventualng likvidace.

Obrazek 3: Matice SWOT

Zdroj: Fotr a kol. (2012), vlastni zpracovani
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5.2 SPACE matice

Jde o matici hodnoceni strategické a akéni pozice podnikatelského subjektu (Strategic
Position and Action Evaluation Matrix), kdy je podstatou zjistit, jakou strategii je
vhodné zvolit. Fotr a kol. (2012) popisuje postup, kdy podle vysledného kvadrantu je
mozné pouzit agresivni, konkuren¢ni, konzervativni nebo defenzivni strategii. Pro
hodnoceni slouZzi interni charakteristiky jako finan¢ni sila (FS) a konkurenéni vlastnosti

(KV). Externi charakteristiky pfedstavuji stabilitu prostiedi (SP) a silu oboru (SO).
Pti urCeni pozice provadime nésledujici kroky:

1. Vybér moznych proménnych a vypocet kvantitativniho ohodnoceni jednotlivych
faktorti na zakladé oznamkovani reakce podniku na pfislusné faktory v jednot-
livych dimenzich. U proménnych ovliviiyjici dimenze FS, SO od +1 (nejhorsi)
az do +6 (nejlepsi). U proménnych ovliviiyjici dimenze SP, KV od —6 (nejhorsi)

az do —1 (nejlepsi).

2. Secteni hodnot pfirazenych jednotlivym faktorim, nasledné vydéleni poctem
proménnych v dané dimenzi, vysledkem je potom primérnad hodnota. Sectené
vypoétené primérné hodnoty pro SO, KV zobrazi vyslednou hodnotu na ose
X a sectenim vypoctenych primérnych hodnot pro FS a SP stanovime vysledny

bod na ose y.

3. Souradnice zanesené do grafu urcuji vyslednou polohu vektoru, ktery stanovuje
strategickou a ak¢ni pozici podniku jako vyslednici piisobeni strategie a faktori

podnikatelského prostiedi.

Umisténi smérového vektoru v konzervativnim kvadrantu indikuje, Ze podnik dosahl
dobré finan¢ni sily, kterd vSak nevykazuje rlGst. Doporucuje se zistat spiSe na
stavajicich pozicich a neriskovat. V ptipad¢ umisténi vektoru v agresivnim kvadrantu
jde o finan¢né silny podnik, ktery dosahuje dobrych konkuren¢nich vlastnosti v oblasti
vzrustajiciho a stabilniho odvétvi. Je-li vektor umistén v konkurenénim kvadrantu,
podnik ma silnou konkurenéni pozici v rychle rostoucim oboru a nabada k vyuziti
konkuren¢nich strategii. Smérovy vektor umistény V defenzivnim (obranném)
kvadrantu znaci velmi slabou konkurenceschopnost s primérnou financni silou
a klesajici poptavkou, doporucuje se zlepSovat interni charakteristiky a vyhybat se

externim hrozbam. (Fotr a kol., 2012)
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Obrazek 4: Graf hodnoceni strategické pozice

Zdroj: Fotr a kol. (2012), vlastni zpracovani

5.3 Marketingovy mix

Kotler (2007) uvadi, ze jde o marketingové strategické nastroje, které slouzi
Kk prezentaci zbozi ¢i sluzeb na trhu koneénému spotiebiteli, tyto ¢innosti jsou nazyvany
nastroji marketingového mixu. Jakmile dojde k fazi stanoveni marketingové strategie,
muze podnik zacit planovat detaily marketingového mixu. Jedna se o marketingové
taktické nastroje, prosttednictvim nichz podnik upravi nabidku produkti ¢i sluzeb, které
jsou definovany pro cilovy trh. Marketingovy mix zahrnuje Ctyfi zdkladni slozky,
prostfednictvim nichZ podnik ovliviluje poptavku po svém zboZi ¢i sluzbé. Slozky
marketingového mixu zahrnuji tzv. 4P: produktova politika (product), cenova politika

(price), komunikacni politika (promotion) a distribu¢ni politika (place).

* Product (vyrobek) — zahrnuje vSe, co je mozné nabidnout cilovému trhu
Kk spotfebé. Jsou zde zahrnuty vyrobky, sluzby, osoby, mista, organizace

a mysSlenky. Prostfednictvim zminéného dochazi k uspokojeni potieby ¢i piani

koncového spotiebitele.

* Price (cena) — je castka ¢i hodnota, kterou je ochoten spotiebitel sménit za
ucelem ziskani zboZzi ¢i sluzby. Cena je u mnohych spottebitelli kliCovym

faktorem ke koupi.
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= Promotion (propagace) — zahrnuje Ccinnosti ¢i aktivity, které podnik
uskuteciiuje v ramci strategie povzbudit spotiebitele k nakupu. Propagace je

zamgéiena na prednosti produktu a mize mit podobu nékolika forem.

* Place (misto) — pfedstavuje ¢innosti, prostfednictvim nichz se produkt ¢i sluzba
stava dostupnym pro spotiebitele. Zahrnuje distribucni kanaly, které maji za cil

transportovat zbozi ¢i sluzbu od vyrobct ke spotiebiteli.

(Produktové \

politika

*sortiment

+kvalita

+design

+znacka

— . obal T
(Cenové politika ) : Sl}lill)(y Komunika¢ni
« ceniky " Y, politika
*slevy reklama
*nahrady *podpora prodeje
*platebni lhity +osobni odbér
e uvérové podminky *publicita
(Distribuéni \

K j politika

\ +doprava /

« dostupnost
*sortiment
*umisténi

*zasoby
«distribucni kanaly

Obrazek 5: Marketingovy mix 4P piisobici na cilovy trh

Zdroj: Kotler (2007), vlastni zpracovani

5.4 Matice hodnoceni faktori vnitiné-vnéjsiho prostitedi (1E)

Vnitiné-vnéjsi matice (Internal-External Matrix) se odviji od vysledkt dvou kli¢ovych
dimenzi, kdy je na ose x vyneseno celkové vazené skore z matice IFE a na
ose y celkové vazené skore z matice EFE. Graf je rozdé€len do deviti poli, do kterych se
zakresluje pozice jednotlivych analyzovanych divizi (pfipadné vyrobkovych skupin
nebo projektit) na zaklad¢ detailniho interniho a externiho hodnoceni. Podstatou matice
je pak stanoveni vhodnych strategii respektujicich zavéry analyz jednotlivych prostiedi.

(Fotr a kol., 2012)
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Hodnoty z matic udavaji informaci o pozici v kvadrantu: 1,00-1,99 nizka pozice (nizké
skore), 2,00-2,99 pramérné (stiedni skore), 3,00—4,00 silna vnitini pozice (vysoké

skore).
Fotr a kol. (2012) déle definuji rozdéleni kvadranti:

1. Rust a rozvoj strategie (Bunky I, I a IV) — intenzivni strategie (pronikani na trh,
rozvoj trhu a vyvoj novych vyrobkil) a integracni strategie (zpétnad integrace,

integrace dopiedu a horizontalni integrace).

2. Udrzeni a posileni strategie (Bunky III, V a VII) — vhodné doporuceni je zaméfFit

se na pronikani na trh a vyvoj novych vyrobki.

3. Sklizen nebo strategie ukoncéeni (Bunky VI, VIII a IX) — doporucuji se defen-

zivni strategie (opusténi trhu a likvidace).

Skore z IFE
40 3,0 20 1,0
| Il 1l
Y
W 3.0¢
N
o
5 v Vv Vi
k4
»n
2,0;
Vil Vil IX
1,0

Obrazek 6: Vnitiné-vnéjsi matice (IE)

Zdroj: Fotr a kol. (2012), vlastni zpracovani
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Prakticka ¢ast

V praktické ¢asti jsem se zaméfila na charakteristiku spolecnosti O2 Czech Republic
a.s., kdy jsem za pomoci metod zminénych v teoretické Casti analyzovala wvnitini

a vnéjsi prostiedi spolec¢nosti.

6 Charakteristika spole¢nosti O2 Czech Republic a. s.

Pii charakteristice spolecnosti jsem vychazela zejména z internich materialt spolec-
nosti. Spole¢nost O2 Czech Republic a.s. patii z hlediska trzni kapitalizace mezi
nejveétsi a nejdominantnéjsi spole¢nosti na trhu telekomunikacénich sluzeb. Zamétuje se
na poskytovani hlasovych, datovych a internetovych sluzeb pro pevné linky a mobilni
telefonni sluzby. Mezi klicové ndstroje patii Sirokopasmové pfipojeni. Spolecnost je

také jednim z nejvyznamnéjsich poskytovatelti ICT sluzeb v Ceské republice.
Obchodni firma:  O2 Czech Republic a. s.
Datum zapisu: 1. ledna 1994
Sidlo: Praha 4 — Michle, Za Brumlovkou 266/2, PSC 14022
Identifikaéni ¢islo: 60193336
Pravni forma: Akciova spolecnost
Zikladni kapital: 27 461 384 874 K¢
Piredmét podnikani:
= poskytovani technickych sluzeb k ochran¢ majetku a osob,
* projektova ¢innost ve vystavbe,
= ¢innost Ucetnich poradcil, vedeni Ui€etnictvi,
= vykon komunikaénich ¢innosti na Gizemi Ceské republiky:
» vefejna pevna sit’ elektronickych komunikaci,
» vefejna sit’ pro prenos rozhlasového a televizniho signalu,

» vefejna pevna telefonni sit’,
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» vefejné dostupna telefonni sluzba,

» zajistovani vefejné mobilni telefonni sité,

» ostatni hlasové sluzby (sluzba je poskytovana jako vetfejné dostupna),
» pronajem okruhti (sluzba je poskytovana jako vetfejné¢ dostupna),

» S§ifeni rozhlasového a televizniho signalu (sluzba je poskytovana jako

vetejné dostupna),
» sluzby pienosu dat (sluzba je poskytovana jako vetejné dostupna),

» sluzby pristupu k siti Internet (sluzba je poskytovana jako vetejné

dostupnd),
» ostatni hlasové sluzby (sluzba neni poskytovana jako vefejné dostupna),
provadéni staveb, jejich zmén a odstrafiovani,
montaz, opravy, revize a zkousky elektrickych zatizeni,
vykon zemémétickych ¢innosti,

vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a ptistroju, elektronickych a tele-

komunikacnich zafizent,

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zékona,
vedeni danové evidence,

provozovani ptevzatého rozhlasového a televizniho vysilani,

poskytovani platebnich sluzeb malého rozsahu,

poskytovani nebo zprostfedkovani spottebitelského tveéru. (www.justice.cz,
2015)

2

Obrazek 7: Logo spolecnosti

Zdroj: www.02.cz
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6.1 Vznik a vyvoj spole¢nosti

Jedna se o spolecnost, kterd na trhu telekomunikacénich sluzeb ptsobi jiz fadu let, béhem
kterych nékolikrat zmeénila sviij ndzev. V nasledujicich kapitolach, zamétenych na vznik
a vyvoj spolecnosti, jsem Cerpala predevSim z vyrocnich zprav spolecnosti a vykaz,
které jsou k dispozici na portalu Ceského soudnictvi a na internetovych strankach

spole¢nosti.

Dne 1. ledna 1994 vznikl statni podnik SPT TELECOM, akciova spole¢nost, dale
vystupujici pod zkratkou SPT TELCOM, a.s., kdy jedinym zakladatelem byl Fond
narodniho majetku Ceské republiky. O nékolik let pozdgji dospélo predstavenstvo
k rozhodnuti tykajici se zmény obchodniho jména a spole¢nost zacala od 1. ledna 2000
vystupovat pod nazvem CESKY TELECOM, a. s., na spole¢nost presla vétsinova ast
majetku statniho podniku SPT TELECOM, a. s.

Spole¢nost Telefonica O2 Czech Republic, a.s. vznikla 1. ¢ervence 2006 spojenim
CESKEHO TELECOMU, a.s. stehdy nejsilngj$im operatorem Eurotel Praha,
spol. s.r. 0. V dubnu roku 2011 dospéla valna hromada k rozhodnuti vypustit znacku
02 z nazvu spolecnosti. V dalsi podnikatelské Cinnosti pokracovala spolecnost pod

nazvem Telefonica Czech Republic, a. s.

Podstatny zlom nastal v roce 2014, kdy doSlo k prodeji majoritniho podilu spole¢nosti
skupiné PPF Group N. V. (Prvni privatiza¢ni fond). Dohoda spocivala v odkupu podilu
spoleCnosti Telefonica S. A. ve vysi 65,9 %, transakce se tykala vSech majetkovych
ucasti spolecnosti Telefonica S. A. véetné dcefiné spolecnosti Telefonica Slovakia,
s.r.o. Kdatu 31.prosince 2014 skupina PPF zvysila svij vlastnicky podil ve
spolecnosti Telefonica S. A. na 83,2 % ze zakladniho kapitalu. Valna hromada dale dne
19. kvétna 2014 rozhodla o0 pfejmenovani spole¢nosti na O2 Czech Republic a. s. (zapis
do OR probehl 21. ¢ervence 2014). Bylo také dospéno k rozhodnuti, ze spole¢nost nyni
muze znacku O2 pouzivat pro podnikdni v rozsahu ¢tyft let, a to konkrétné do ledna roku
2019. Dne 27. tnora 2015 spole¢nost oznamila rozdéleni spole¢nosti formou odStépeni,
ktera mé& za nasledek vznik nové spolecnosti. Dojde ke vzniku nové spolecnosti
s nazvem Ceské telekomunika¢ni infrastruktura a. s. Druh4 &ast spoleénosti O2 Czech
Republic a. s. nezanikne, dojde vSak ke snizeni zakladniho kapitalu z piivodni hodnoty
27 461 384 874 K¢ na 3 102 200 670 K¢.
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6.2 Vize spole¢nosti

Vize spole¢nosti je zaméfena na UspéSnou firmu, jejiz podstatou je smysluplnost
a odpovédny ptistup. (Www.02.cz, 2015): ,,Chceme byt uspésnou a divéryhodnou
spolecnosti. Proto deélame veéci jednoduse s dirazem na smysluplnost, osobni
odpovédnost kazdého z nas a férovy pristup. Abychom jako odpovédna spolecnost
uspeli, je treba vnimat témata, kterd se nasich zakaznikit i ostatnich tykaji nejvice. Nejde
ovSem pouze o napliovani jejich ocekavani a financni vysledky, ale také o to, abychom
nasich cilit dosahovali odpovédnym zpusobem. NaSe dlouhodobd vize zarucuje

‘

udrzitelnost naseho podnikani.

6.3 Majetkové podily a organizacni struktura

Za posledni roky se spolecnost snazi v ramci restrukturalizaéniho programu zlepsit
pracovni efektivitu a provadi nékladové optimalizace, v poslednich dvou letech byly
tyto aktivity zaméteny na zjednoduSeni organizacni struktury. Tyto zmény zahrnovaly
eliminaci duplicitnich pracovnich pozic, konsolidaci a optimalizaci call center, snizeni
poctu a zjednoduseni aplikaci a systému, dale se spole¢nost také zaméfila na
optimalizace procesll. V ramci realizace restrukturalizacnich aktivit bylo propusténo
nékolik zaméstnancli a spolecnost musela vyplatit odstupné Vv fadech milioni K.
Tabulka nize zobrazuje dcefiné, ptidruzené a spole¢né podniky, ve kterych O2 Czech

Republic a. s., disponuje majetkovym podilem.

Tabulka 1: Dcefiné, pridruZené a spole¢né podniky k 31. 12. 2014

Nazev spole¢nosti Podil Zemé piivodu Predmét podnikani

Dcetiné spolecnosti

CZECH TELECOM

9 5 5 i pf
Germany GmbH 100 % Némecko Sluzby v oblasti pfenosu dat
CZECH TELECOM 0 N L
Austria GmbH 100 % Rakousko Sluzby v oblasti pfenosu dat
02 Slovakia, s. r. 0. 100 % Slovenska republika | Mobilni sluzby a sluZby v oblasti internetu a pfenosu dat
Internethome, s. r. 0. 100 % Ceska republika Sluzby v piistupu k internetu na technologii Wi-Fi
Bonerix s. r. 0. 100 % Ceska republika Mobilni sluzby a sluzby v oblasti internetu a pfenosu dat

Ptidruzené spolecnosti

Prvni certifika¢ni

0, - 4 H r r ~ . v .
autorita, a. s. 23 % Ceska republika Poskytovani sluzeb certifikacni autority

AUGUSTUS spol.

9 “esks i ni ; 5 shuz
s.1. 0. (v likvidaci) 40 % Ceska republika Auk¢ni prodej a poradenské sluzby

Spolecné podniky

Tesco Mobile CR
S.r.0.

50 % Ceska republika Virtualni operator na pfedplacené mobilni sluzby

Zdroj: Vyroéni zprava (2014), vlastni zpracovani
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Obrazek 8: Organizaéni struktura spole¢nosti k 31. 1. 2015

Zdroj: Vyroéni zprava (2014)

6.4 Zakladni finan¢ni a provozni ukazatele spolecnosti

V tabulce nize je uceleny piehled zékladnich finan¢nich ukazatelli spole¢nosti v roce
2014 a 2013, udaje jsem cCerpala z vyro¢nich zprav spolecnosti v analyzovanych letech.
V komparaci s rokem 2013 je situace bez vétSich vykyvi, podstatny rozdil Ize spatfit
Vv oblasti vydajli na investice, kde je rocni nartst o 5 817 mil. K& Pomér vydajii na
investice k vynosiim se pohybuje okolo 25,7 %. Celkové vydaje na investice ve vysi
zhruba 11,5 mld. K¢ ptedstavuji akviziéni naklady vynaloZzené na nakup licenci k LTE
kmitoétim v Ceské republice a na Slovensku (bezmala 3,9 mld. K&). Dale byl velky
vydaj alokovan v oblasti kapitalizovani nékladii na ochrannou zndmku O2 (zhruba
3,7 mld. K¢) Zminéné mimotfadné investice zahrnovaly zhruba 7,6 mld. K¢. Ostatni
vynalozené investice zhruba ve vysi 3,9 mld. K¢ zahrnovaly pfedevSim investice do
rustovych oblasti, kde byly zaméfeny na zvySeni kapacity a zlepSeni kvality mobilni
mapové sité¢ (vystavba LTE sité¢ v 1. pololeti roku 2014). Spolec¢nost vykazovala
investice také do navySeni kapacity fixni sit¢ vysokorychlostniho internetu, a to zejména

v

rozsifenim pokryti technologii VSDL.
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Tabulka 2: Finanéni ukazatele spole¢nosti, komparace roki 2013 a 2014

Finanéni ukazatele (v mil. K¢) 2013 2014
Vynosy 47 895 44 689
Provozni zisk 7445 5274
Zisk pi‘ed zdanénim 7264 5178
Cisty zisk 5 695 3998
Aktiva celkem 73 949 74 290
Pozemky, budovy a zafizeni 41 857 36 200
Vlastni kapital 55 749 54 153
Finanéni zavazky 3004 7004
Vydaje na investice 5673 11490

Zdroj: Vyroéni zpravy (2013-2014), vlastni zpracovani

V oblasti zakladnich provoznich ukazateli nebyly oproti roku 2013 patrné zadné vétsi

zasadni zmény, nésledujici tabulka zobrazuje komparaci rokti 2013 a 2014.

Tabulka 3: Provozni ukazatele spole¢nosti, komparace roka 2013 a 2014

Provozni ukazatele (v tis.) 2013 2014
Pevné linky 1389 1312
xDSL pripojky 919 922
Placena televize 156 184
Mobilni zakaznici v CR 5102 5069
z toho zakaznici smluvnich sluzeb 3235 3294
z toho zakaznici predplacenych sluzeb 1 866 1775

Zdroj: Vyro¢ni zpravy (2013-2014), vlastni zpracovani
7 Telekomunikacni trh v Ceské republice

Pted samotnou analyzou je nutné provést sumarizacni analyzu telekomunikacniho trhu,
zam¢efenou na mobilni sit’. Mobilni sit’ je podstatou telekomunikacnich sluzeb, historii
mobilni sité odstartoval Eurotel 12. zaii 1991. Na trhu se v té dobé objevila sit’ prvni
generace (jednalo se o analogovou sit, ktera fungovala na bazi Nordic Mobile
Technology v pasmu 450 MHz). Postupem casu doslo k rozvoji na sit’ druhé generace
(digitalni, fungujici na bazi technologie GSM v pasmu 900 MHz). Eurotel (nyni O2)
spustil prvni GSM sit’ 1. cervence 1996, nasledoval RadioMobil (Pegas, pozd¢ji
T-Mobile), jako posledni pak roku 2000 Cesky Mobil (nyni Vodafone). (CSU, 2015)

Grafy nize zobrazuji vykazované parametry dle metodiky CTU, v nékterych piipadech
je navic doplnéno i zobrazeni od roku 2009 dle nové metodiky Evropské unie (Evropské
komise). Pii zpracovéani grafti jsem vychazela z dat zvefejnénych Ceskym statistickym
tadem, ktery data erpa z Ceského telekomunika¢niho ufadu. V poéatcich mobilni sité

bylo na trhu 45 tisic SIM karet, v roce 2013 jich bylo celkem vice nez 14 miliond.
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Poéet vich aktivnich SIM karet v CR (tis.)
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Graf 1: Poéet v§ech SIM karet v CR (tis.)

Zdroj: CSU (2015), vlastni zpracovéni

Utad dale zvefejnil informaci, Ze porovname-li absolutni po¢et SIM karet na 100 obyva-
tel, dojdeme k zjisténi, ze v roce 2013 na 100 obyvatel piipada 133 SIM karet. Mobilni
telefon v roce 2014 pouzivalo 98,8 % obyvatel Ceské republiky.

Pocet SIM karet na 100 obyvatel s uzivateli mob. telefoni
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Graf 2: Pocet SIM karet na 100 obyvatel s uzivateli mob. telefoni

Zdroj: CSU (2015), vlastni zpracovani
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Dle dostupnych dat CTU také dospélo ke zjisténi, e z celkového poétu obyvatel v roce
2013, kteti pouzivali mobilni telefon, zhruba 19,5 % obyvatel t€hoz roku pouzivalo
soucasné také pevnou linku. Pocet uzivateli pouzivajicich pevnou linku ma vlivem
moderni technologie klesajici charakter, v roce 2013 byl pocet pevnych linek 1,2 mil.
Statistiky také ukazaly, Zze v roce 2012 se uskute¢nilo vice nez 6 673 mil. hovoru

a provolalo se 15 862 mil. minut.

Pocet hovori a provolanych minut (mil.)
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Graf 3: Po¢et hovori a provolanych minut

Zdroj: CSU (2015), vlastni zpracovani

Za posledni roky doslo také k vyraznému obratu mezi typem SIM karet. Na trhu existuji
zakaznici vyuzivajici pfedplacené karty a tarifni zdkaznici, kteti maji uzavienou
smlouvu. V praxi mivaji zékaznici piedplacenych sluzeb niz§i utratu nez tarifni,

spole¢nosti tedy maji tendenci nabizet jim moznost pfechodu na smluvni tarif.

Aktivni SIM karty dle typu (tis.)
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Graf 4: Aktivni SIM Kkarty dle typu (2006-2013)

Zdroj: CSU (2015), vlastni zpracovani
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Kratkych textovych zprav (SMS) se poslalo v roce 2013 pies 9 miliard (v priméru 857
odeslanych zprav na jednoho obyvatele Ceské republiky). V roce 2012 se poslalo

zhruba 49 mil. multimedialnich zprav (MMS) zprav.

Pocet odeslanych SMS a MMS zprav (mil.)
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Graf 5: Pocet odeslanych SMS a MMS zprav

Zdroj: CSU (2015), vlastni zpracovani

Dle vySe publikovanych dat lze konstatovat, Ze cely telekomunikacni trh je znacné
konkuren¢ni a stale se zvySujici hodnoty vyuzivani sité jsou pro spolecnosti velkou

ptilezitosti.
Cesky telekomunikaéni iiad

Aby bylo mozné ovliviiovat podminky na trhu, a zajistit tak regulaci nabizenych sluZeb,
byl zfizen nezavisly ufad, ktery ma tuto ¢innost na starosti. V Ceské republice funkci
tfadu vykonavajiciho vykon statni spravy zabezpetuje Cesky telekomunikacni ufad
(zkracené CTU). Spravni ufad CTU byl ziizen zdkonem ¢&. 127/2005 Sb., o elektro-
nickych komunikacich. V Ceské republice ptisobi nyni CTU jako samospravny ustiedni
ttad pro vykon statni spravy ve vécech, které stanovuje zakon. CTU se idi nafizenim
Evropského parlamentu a Rady. Hlavni podstatou je regulace trhu a stanoveni
podminek, za kterych je mozné na tizemi Ceské republiky provozovat podnikatelskou
ginnost v oblasti elektronickych komunikaci a postovnich sluzeb. Pasobnost CTU je
opravdu Siroka, podstatou je jiz zminéna regulace trhu, vedeni evidence podnikatel
v elektronickych komunikacich, vydavani rozhodnuti a ukladani povinnosti. CTU také
provadi statistické Setfeni, analyzuje a vyhodnocuje zavéry, jejichz podstatou je ochrana

spotiebitele. Mezi dalsi néstroje patii také regulace cen, jejiz soucasti je také naptiklad
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vyhodnoceni cen a uvefejnéni srovnavaciho piehledu o aktudlnich cenach a kvalité.
CTU také stanovuje poskytovatele vefejnych sluzeb v elektronickych komunikacich a

zajistuje jejich naslednou kontrolu a plnéni. (CTU, 2015)
Univerzalni sluzby

Mezi sluzby, které spolecnost O2 Czech Republic a.s. nabizi, patfi poskytovani
telefonnich sluzeb prostfednictvim vefejnych telefonnich automati (zkracené VTA).
Tyto sluzby nabizi v rdmci univerzalni sluzby. Dle smérnice Evropského parlamentu
a Rady 2002/22/ES rozumime univerzalni sluzbou poskytovani urcitého minimalniho
souboru konkrétnich sluzeb, které jsou uréeny koneénym uzivatelim za dostupnou
cenu. Nahrady podnikim, které poskytuji tyto univerzalni sluzby, nemusi vést
k naruSeni hospodaiské soutéze, a to za piedpokladu, ze budou témto podnikiim
refundovéany vzniklé zvlastni Cisté ndklady. DalSim pfedpokladem je také to, ze Cisté
naklady budou refundovany konkurenéné neutralnim zpisobem. CTU ma pravomoc
podnikatelim ud¢lit v ramci univerzalni sluzby povinnost poskytovat dil¢i sluzby
Vv oblasti sluzeb elektronické komunikace. VSechny dil¢i sluzby jsou uvedeny v zdkoné
0 elektronickych komunikacich ¢.127/2005 sb., pro spole¢nost O2 Czech Republic a. s.
udélila CTU povinnost provozovat VTA. (CTU, 2015) Vice této problematice bude

vénovana samostatna kapitola zabyvajici se marketingovym vyuziti VTA.

8 Analyza vnéjSiho prostiedi podniku

Pfi analyze vnéjSiho prostiedi jsem se detailn€ji zaméfila zvlaSt na analyzu
makroprostfedi a mikroprostredi. Pfi analyze jsem vychazela z informaci, které jsem
zminila v teoretické casti. Za kazdou kapitolou bude uvedeno shrnuti moZnych
identifikovanych pfilezitosti (O) ¢i hrozeb (T) pusobicich na spole¢nost O2 Czech

Republic a. s.

8.1 Makroprostiedi — PESTEL analyza

Spolecnost se pohybuje na trhu telekomunikacnich sluzeb jiz n€kolik let, dokaze se tedy
dobte orientovat v konkuren¢nim prostfedi. DiilezZitym néstrojem je analyza vnéjSiho
prostiedi, ktera bude provedena za pomoci jiz zminéné PESTEL analyzy. Cil analyzy

bude zamé&fit se na faktory, které ovliviiuji podnikatelskou ¢innost spole¢nosti O2 Czech
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Republic a. s., udaje, které zminuji v kapitolach, jsem Ccerpala z vyro¢nich zprav

spole¢nosti (neni-li uvedeno jinak).

8.1.1 Politické faktory

Spole¢nost 02 Czech Republic a.s., pusobici jednak na ¢eském trhu a jednak na
mezinarodnim, se musi vzdy fidit zakony dané zemé, zaroven ale také nafizenimi
Evropské unie. Tak jako kazdéa spolecnost musi v oboru podnikani respektovat zakony,
nafizeni, vyhlaSky a rtzné specifické pravnimi faktory, které jsou platné pfedevsim na

tizemi Ceské republiky.

Politicka situace

J o4 .

Znaéné nejista politicka situace v Ceské republice vytvaii nepfiznivé podminky pro
podnikani. Neustalé zmény se neptiznivé podileji na hospodaiské situaci jednak
spole¢nosti 02 Czech Republic a. s. a jednak celé Ceské republiky. O nestalé politické
situaci svédéi napiiklad fakt, Ze volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské
republiky v roce 2013 probéhly piedCasné, na zakladé zadosti prezidenta republiky
0 rozpusténi Poslanecké snémovny. V roce 2014 byla také nejnizs$i ucast volich
v senétnich volbach, kdy dle CTU k volbam dorazilo 476 102 voli&t, coZ piedstavuje

zhruba 16,69 %. (Ceska televize, 2014)

Politické prostiedi Ceské republiky vytvaii spole¢nosti sice nepifjemné prostfedi, pro
spolecnost jako takovou V soucasné dobé nepiedstavuje velkou hrozbu. Podstatnou
hrozbou je spiSe vyvoj svétové politické situace.

Danové zatizeni

Spole¢nost je danové zatizena dle zakona ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu, kdy je
povinna zdanovat své piijmy dle zminéného zakona. Tabulka niZe zobrazuje vyvoj

sazby dan¢ z ptijmu pravnickych osob v letech 1994-2015.

Tabulka 4: Daii z pFijmu pravnickych osob, vyvoj sazby (%)

ROK [ 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004

SAZBA| 42% | 41% | 39% | 39% | 35% | 35% | 31% | 31% | 31% | 31% | 28%

ROK | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

SAZBA| 26% | 24% | 24% | 21% | 20% | 19% | 19% | 19% | 19% | 19% | 19%

Zdroj: Gola (2013), vlastni zpracovani
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Spolec¢nost dani sviij rocni zisk, vySe odvedené dan¢ tedy zavisi na zisku daného roku.

Nasledujici tabulka ukazuje miru zdanéni v letech 2011-2014.

Tabulka 5: Porovnani zisku a miry odvedené dané (mil. K¢)

Rok 2011 2012 2013 2014
Zisk pred zdanénim 10 008 8156 7264 5178
Dan z ptijmu 1324 1380 1569 1180
Zisk 8 684 6776 5695 3998

Zdroj: Vyro¢ni zpravy (2011-2014), vlastni zpracovani

Dalsi dani ovliviiyjici podnikani spolecnosti je dan z pfidané hodnoty, kterd ma vliv na
vysi ceny poskytovanych sluzeb. Dan z ptfidané hodnoty je stanovena procentnim
vymérem z ceny, plati ji vSichni pfi nakupu vétSiny zbozi a sluzeb, ani spole¢nost O2
Czech Republic a. s. neni vyjimkou. Platci dané pak maji moznost sniZit si dafiovou
povinnost o ¢astku, kterou sami zaplatili ostatnim platcim DPH pii nakupu zbozi ¢i
sluzby. Vyse zédkladni dan¢ z pfidané hodnoty v roce 2015 se v zemich Evropské unie
pohybuje v rozmezi 17 % (Lucembursko) aZz po sazbu 27 % (Madarsko). V Ceské
republice plati od roku 2015 tii sazby DPH. Jde o sazbu zakladni (21 %), prvni sniZzenou
(15 %) a druhou snizenou (10 %). Pfi¢emz zakladni a prvni snizena sazba DPH plati od
roku 2013. Druha snizend sazba DPH pak plati od roku 2015. (www.jakpodnikat.cz,
2015)

Konstantni mira dan¢ z pfijmu napomdha pii budovani strategie, spolecnost tak muze
predpokladat vysi pfijml a miru jejich zdanéni. Taktéz konstantni mira dan¢ z ptidané

hodnoty je ptizniva, spole¢nost neni nucena navySovat cenu svych sluzeb a zbozi.
Natizeni Ceského telekomunikac¢niho tGradu

Puisobnost CTU podstatné ovlivituje situaci na telekomunikaénim trhu. Za rok 2014 dle
mého nazoru analyzovanou spole¢nost ovlivnila zejména sprava radiového spektra.
Spolecnost projevila zajem o kmitoCty (frekvence), jde o fyzikalni veli¢inu, kterd udava
opakovani periodického déje za urcity ¢asovy tsek. Radiostanice umoziuji komunikaci
prostiednictvim Sifeni elektromagnetickych vin (bezdratovym zptisobem). Radiostanice
se pak dale déli podle vysilaného poétu kmitoéti. CTU se Fidi vyhlaskou 105/2010 Sb.,
o planu pfidéleni kmitoctovych pasem. Spolecnost O2 Czech Republic a. s. zakoupila
kmitocty pro rozvoj sit¢ LTE (4G sit’), za rok 2014 investovala do koupi licenci
bezmala 3,9 mld. K&. V roce 2014 CTU piidélil spoleénosti kmitoéty v pasmech 800,
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1800 a 2600 MHz. To spole¢nosti umoznilo pokryt doposud méné pokryté oblasti.
Jedna se zejména o dalnici D1 z Prahy do Brna, pokryti $ir§iho centra Spindlerova

Mlyna. Zminénou 4G siti byla také pokryta prazska O2 aréna.

V oblasti regulace trhu dale spolecnost O2 Czech Republic a. s. ovlivituje ptisobeni
CTU v pozici regulace cen mobilni sité, dale také reguluje ceny roamingu. Vice

0 problematice regulace cen bude zminéno v kapitole marketingového mixu.

Shrnuti kapitoly:

» ZhorSujici se domaci i svétova politickd situace ovliviiuje finanéni situaci celé

spole¢nosti (T)

» Konstantni mira zdanéni pfijmi a dai z pfidané hodnoty, spole¢nost neocekava

vykyvy v budoucich letech (O)
= Zpiistiujici se natizeni CTU, zejména v regulaci trhu (T)

» Naftizeni Evropského parlamentu (regulace cen roamingu aj.) (T)

8.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické prostiedi je slozeno z nékolika vzajemné plisobicich faktort, od kterych se

odviji kupni sila spotiebiteltl, struktura jejich vydaji a pfijmi, ptipadné dluht ¢i uspor.

Hruby domaci produkt

vvvvvv

zemich svéta je hruby domaci produkt (HDP). Jde o dulezity ukazatel, ktery hodnoti
vykonnost ekonomiky daného stitu. HDP je penéZznim vyjadifenim celkové hodnoty
statkli a sluzeb vytvofenych za dané obdobi na uréitém uzemi. Mezi HDP a spotie-
bitelskymi vydaji je vztah, zminéné vydaje se podileji vysokym procentem na HDP.
Niz$i spotiebitelské vydaje se odrazeji v posunu rovnovahy v ekonomice, coz ma za

nasledek nizsi celkové HDP, ekonomika se pak nachazi v poklesu neboli v tzv. recesi.

Mrve

2008-2009. Dle MFCR se pro rok 2015 o&ekava riist ekonomiky o 2,7 %, v roce 2016
se pak predikuje zpomaleni riistu ekonomiky na 2,5 %. (MFCR, 2015)
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Vyvoj HDP v letech 2000-2014 (%)
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Graf 6: Rust HDP v letech 2000-2014 (%)

Zdroj: CSU (2015), vlastni zpracovéni

Dale dle predikce MFCR se da o¢ekavat rist HDP, predpoklada se tedy zvyseni i HDP
na obyvatele, coz piedstavuje navyseni bohatstvi jednotlivell (zakazniki). Cim vyssi
bude bohatstvi zdkaznikd, tim vyssi je predpoklad, ze zakaznik vyuzije vEétsi mnozstvi
sluzeb a bude si naptiklad moci dovolit koupit drazsi segment nabizenych mobilnich
telefonti ¢i jiné techniky a sluzeb. Coz by pro spole¢nost znamenalo vyssi trzby

a posileni konkurenceschopnosti.
Mira inflace

Pojem inflace pfedstavuje rust cenové hladiny, vétSinou se jednd o opakovany rast. Pii
vypoétu inflace se vychazi zméfeni CdCistych cenovych zmén pomoci indexi
spotiebitelskych cen. Cenové indexy pak poméfuji troven cen spotiebitelského kose
vyrobkll (potravinaiské i nepotravinaiské) a sluzeb, kazdy reprezentant v kos§i ma pak
specifickou véahu, tato vaha je uréena podilem vydaji na dany statek a celkovych
vydajich domadcnosti. Zjisténé udaje najdou uplatnéni pro tucely valorizace mezd,
dichodt, socialnich dévek. ZvySujici se mira inflace ma za nasledek situaci, kdy si
spotiebitel za stejny objem financnich prosttedkll koupi méné zbozi. Pro spole¢nost O2
Czech Republica.s. by to mohlo znamenat pokles trzeb Vv diasledku zakaznikova
Setfeni. (CSU, 2015)

V grafu je vidét nestalost vyvoje inflace, nevétsi nartist je zaznamenan v roce 2008. Zde
se opét projevuje finanéni krize v letech 2008-20009, jak jiz bylo patrné ve vyvoji HDP.

Predikce MFCR pro rok 2015 zmifiuje informaci, e spotiebitelské ceny by mély rist
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velmi pomalu, coz je nasledek propadu ceny ropy. Pfedpoklada se snizeni miry inflace
20,4 % na 0,3 %. Pro rok 2016 se ptedpoklada odeznéni nésledkd ropného propadu
a rast spottebitelskych cen by se mél zrychlit.

Vyvoj inflace v letech 2000-2014 (%0)
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Graf 7: Mira inflace v letech 2000-2014 (%)

Zdroj:CSU (2015), vlastni zpracovani

Dle snizujici se inflace a rlstu spottebitelskych cen se da predpokladat, ze zdkaznici
neztrati divéru v penize a trzby spole¢nosti by se mohly zvySovat. Naopak, kdyby se
inflace zvySovala a ceny by rostly rychleji, spole¢nost O2 Czech Republic a. s. by byla
ohroZena tim, zZe zédkaznici pfestanou vyuzivat sluzby, nebudou vétit domaci méné a své

penize uloZi jinam. DoSlo by tak k naruSeni ekonomické situace spolecnosti.
Nezaméstnanost

Nezaméstnanost ma v CR rostouci tendenci, je mozné ji méfit dvéma zpisoby. Prvni
zptsob pouziva CSU, ktery vyuziva pii méfeni definici nezaméstnaného &lovéka dle
Mezinarodni organizace prace (ILO) a metodické doporutenim Eurostatu. Cesky
statisticky urad zapocitdvd mezi nezaméstnané vSechny osoby, které dosahly véku
minimalné 15 let a nebyly v daném obdobi zaméstnané, zaroven vsak byly pfipraveny
k nastupu do prace nejpozdé€ji do ¢étrnacti dni a v poslednich ¢tyfech tydnech hledaly

aktivné zaméstnani. Jsou zde zafazeny také osoby, které préci nehledaji z divodu, ze si

Druhy zptisob méti nezaméstnanosti je dle MPSV, které pouziva od roku 2013 novy
ukazatel, ktery je oznacen nazvem ,,podil nezaméstnanych osob“. Do tohoto ukazatele

je zahrnut podil dosazitelnych uchazecli o zaméstnani ve véku 15-64 let ze vSech
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»registrovand nezaméstnanost®, ktery poméioval vSechny dosazitelné uchazece o
zamestnani pouze k ekonomicky aktivnim osobam. Divodem zmény byl fakt, ze
ukazatel registrované zaméstnanosti srovnaval pocet dosazitelnych uchaze¢l o praci

S pracovni silou, ktera byla tvofena na zaklad¢ tidaju z vice zdroju. (MPSV, 2015)

Podil nezaméstnanych osob v letech 2005-2014 (%)
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Graf 8: Podil nezaméstnanych osob v CR v letech 2005-2014 (%)

Zdroj: CSU (2015), vlastni zpracovéni

Pfi snizujici se mife nezaméstnanosti se da predpokladat zvysSeni dichodu zakazniki,
ktefi by poté mohli vyuzit své finan¢ni prostiedky na koupi nového zbozi ¢i sluzby.

Mg¢lo by to tedy ptiznivy dopad na trzby spolecnosti.

Shrnuti kapitoly:

= Predikce riistu HDP o&ekava zlepseni ekonomiky v CR (O)
= ZhorSujici se svétova ekonomika (T)
»  Snizujici se inflace (O)

* SniZeni miry nezaméstnanosti (O)

8.1.3 Socialni faktory

Faktoru, které jsou zahrnuty v socialnim okoli, je n¢kolik. Bezesporu nejvyznamnéjsimi
jsou demograficky vyvoj zemé a stale se zvySujici naroky na Zivotni Groven. Zminéné
dva faktory jsem vyhodnotila jako nejvic ohrozujici pro spole¢nost O2 Czech Republic

a. S. a detailngji jsem se je snazila pfiblizit v kapitolach nize. Spole¢nost musi brat ale
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také v uvahu kulturu, zvyky, vzdélani a jiné faktory, které ovliviiuji obyvatelstvo. Tak

jako ostatni faktory zahrnuté v prostiedi, tak i socialni faktor je zna¢né nestabilni.
Demografie

Populace ma vyznamny vliv na podnikani spole¢nosti a stagnujici populace v CR, ale
I v celé Evropé se nepfiznivé odrazi v hospodaistvi. Demografie je obor zaméfeny na
reprodukci lidskych populaci. Jsou zde zahrnuty demografické udalosti, jako je
porodnost, umrtnost, potratovost, snatecnost, rozvodovost a migrace. Predmétem
demografie je studium demografické reprodukce, coz predstavuje obnovu lidské
populace rozenim a vymiranim. (Demografické informaci centrum, 2015). Dle
informaci, které zveiejnilo CTU, dosahuje pocet obyvatel v CR k 31. 12. 2014 hodnoty
10 538 275 obyvatel.

Tabulka 6: Struktura populace podle pohlavi a vékovych skupin, véetné predikce (%)

. Rok 2003 2010 2020 2030 2040 2050
Fohlavi Pocdet obyvatel (tis.) 10 217 10 283 10 284 10 102 9795 9438
0-19 22,80 20,20 19,20 18,20 17,40 17,50

;§ 20-54 53,70 52,60 50,50 46,50 42,00 39,50

= 55-64 12,40 14,40 12,80 15,30 16,40 14,50
65-X 11,10 12,80 17,50 20,00 24,10 28,50

0-19 20,60 18,30 17,40 16,50 15,80 15,90

2 20-54 49,90 48,80 46,80 42,90 38,60 36,10

N 55-64 12,90 14,80 12,80 15,10 16,10 14,00
65-X 16,60 18,10 23,00 25,60 29,50 34,00

Zdroj: MPSV (2015), vlastni zpracovani

vvvvvv

rysem demografického vyvoje Ceské republiky (a také dalsich zemi Evropy). Jednim
z diivodu je zestarnuti populacné silnych povale¢nych ro¢nikl a prodluzujici se doba
doziti. Dle zjisténi by m¢ly osoby starsi 65 let v roce 2030 tvofit zhruba 22,8 % celkové
populace. V roce 2050 by mélo ¢islo dosahovat az 31,3 % (pro srovnani s rokem 2007,
kdy tvorily tyto osoby zhruba 14,6 %, je to dvojnasobné navyseni). (MPSV, 2015).

* Kampané pro staré a hendikepované obcany:

Spole¢nost O2 Czech Republic a. s. se snazi socialnim faktorim celit a adekvatné tomu
prizpisobuje marketingovou strategii. Piikladem jsou naptiklad produkty a sluzby

zam&fené na starSi osoby a na osoby se specifickymi potfebami. Jednd se zejména
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0 mobilni telefony a jind koncova zatizeni s velkymi ikonami a tlacitky, které vynikaji
jednoduchosti ovladani. Zafizeni jsou ureny pro seniory, pfipadné pro osoby
s hendikepem (sluchovym, zrakovym, motorickym). Drzitelim prikazi ZTP a drzi-
telam ZTP/P z divodu uplné ¢i praktické hluchoty poskytuje spole¢nost O2 slevu.
V roce 2014 slevu vyuzilo celkem 44 951 zakaznikd.

Vlivem nejen starnuti, ale i ménicim se zivotnim stylem dochézi ¢asto béhem zivota
k ne¢ekanym zdravotnim komplikacim. Spole¢nost se zaméfila na neslysici osoby, které
0 sluch pfisli vlivem stéii, neCekanou nemoci ¢i vrozenou vadou. Kampaii s ozna¢enim
,Hovory pro neslySici“ je provozovana nonstop, po jednoduché registraci miize
zdkaznik vyuZivat sluzby operator, kteti jsou v pozici ,tlumocnika®“. Ti pak
zprostiedkuji hovor napt. tykajici se komunikace s institucemi, urady, 1ékari. Operatofi
jsou také ndpomocni ve vyhledavani telefonnich ¢isel ¢i objednavani zbozi pro klienty
(vyhodou je i to, ze zprostfedkuji i reklamaci). Linka je bezplatna a v roce 2014 bylo
vytizeno celkem 41 631 pozadavkil od sluchové postizenych ob¢ani (meziro¢ni zvySeni

je 0 31 %).

Spoleénost také ve spolupréci s Policii CR dne 1. #ijna 2014 (Mezinarodni den seniort)
odstartovala kampan ,,Nebojte se fikat ne®, ktera je zaméfend na varovani seniort pred

nebezpecimi, ktera predstavuji telefonaty a navstévy neznamych osob.
» Kampané pro mladé ob¢any:

Bezesporu nejvétsi kampani zaméfenou na mladé je ,,Think Big*“, kdy se spole¢nost
odvazila oslovit mlad¢, nadéjné obcany. Tuto akci spolecnost uskuteciiuje za pomoci
své nadace (Nadace O2) a ve spolupraci s Nadaci rozvoje ob¢anské spolecnosti (jedna
Z nejvétsich neziskovych organizaci v CR). V Evropé pak méa Think Big zastoupeni ve
Velké Britanii, Némecku a Spané&lsku. Spolegnost tak za finanéni podpory (az 70 tisic
K¢) napoméaha k rozvoji napadii. Poskytuje mladym lidem v kampani také rozvoj
a vzdélani pro projektovy tym, zvyhodnény telekomunikacéni balicek, podporu mentora
a stabilni zazemi. Projekt Think Big byl spustén v roce 2012 a ukoncen v roce 2014. Za
dobu své existence spole¢nost O2 Czech Republic a. s. podpoftila 978 projektii a bylo
vySkoleno 2 600 mladych lidi. Spole¢nost ma déle spustit obdobny projekt, ktery bude
opét podporovat chytré napady. (Nadace 02, 2015)
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Dalsi kampané spolecnosti jsou zaméfeny na studenty Skol. V roce 2012 spolec¢nost
zahajila spolupraci s informaénim portdlem SIK cz s.r.0., kdy projektem , Komunikace
Vv kapce® oslovila studenty a seznamila je SmoZznymi riziky pouzivani chytrych
telefont. V roce 2013 spustila projekt ,,Odpovédné snadno a rychle”, kdy se na
obrazovkach televizi a pocitaci ve zhruba 500 zdkladnich a stfednich Skol objevily

kratké spoty zamétené na seznameni se spolecenskou odpovédnosti firem.
Zivotni styl a urovein

S moderni dobou se méni i Zivotni styl a troveit obyvatel. Zivotni podminky jako
bydleni, zivotni prostfedi, mnozstvi volného ¢asu uspokojuji lidské potieby. Neustale se
vyvijejici moderni trh vede k tomu, ze spole¢nost O2 Czech Republic a. s. musi pfi své
strategii brat na zfetel, ze moderni technologie jsou soucésti skoro kazdé domécnosti.
Lidé¢ jiz nevyuZzivaji mobilni telefony pouze k telefonovani, ¢asto se stavaji svou vice
ucelnosti soucasti napiiklad sportovnich aktivit. Spole¢nost O2 Czech Republic a. s.
nabizi §iroké portfolio ,,chytrych telefoni™ od riznych svétovych dodavateli. Pro rok
2014 zatadila do svého portfolia opét mobilni telefony iPhone od znacky Apple.
Televize jiz také neslouzi pouze ke sledovani televize v ur€itém Case, spolecnost nabizi
sluzbu digitalni televize O2 TV a ve své vyro¢ni zpravé (2014) komentuje situaci
ohledné¢ O2 TV nésledovné: ,, Tato sluzba nyni roste nejrychleji a ma stale obrovsky
potencial. Od nasich zakazniku vime, Ze se jim libi unikatni sportovni obsah, napriklad
Premiere League, a sluzby, které jiné televize nemaji, jako je moznost zhlédnuti az

30 hodin zpétné nebo sledovani az na ctyrech zarizemich diky mobilni aplikaci

02TV Go.

S ménici se Zivotni Urovni roste naptiklad 1 pravdépodobnost zadluzeni, kdy zdkaznici
nejsou schopni splacet své zavazky vuci spolecnosti. I na tyto zakazniky spole¢nost
mysli a umoznila jim vroce 2014 v ramci kampané ,,Cisty stil“ splaceni zavazki.
Pokud dluzni zékaznici v obdobi od 1. do 23. zafi 2014 uhradili zavazky, nebyly jim

uctovany uroky z prodleni ani naklady spravniho ¢i soudniho fizeni.

Shrnuti kapitoly:

= Starnouci populace (T)
* Mozna orientace na piedSkolni zafizeni (O)

* Podpora mladych lidi (O)
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» Zvysujici se naroky zakaznika (T)

= Zajem spole¢nosti 0 nové produkty a sluzby (O)

8.1.4 Technologické a technické faktory

Spolec¢nost podnika na trhu, ktery podléha neustale inovaci a modernizaci, coz vyzaduje
tlak na zvySovani kvality technologii. To, co bylo pied n¢kolika lety oznacovano jako
moderni a jedinecné, je za n€kolik let zcela nezbytné a bézné. Piikladem je napiiklad
fotoaparat u mobilniho telefonu. Prvni mobilni telefon disponujici integrovanym
megapixelovym fotoaparatem byl na ¢eském trhu predstaven v roce 2002, jednalo se
0 mobilni telefon Nokia 7650. Telefon disponoval schopnosti snimat fotografie
s rozliSenim 640 x 480 pixell a startovaci cena u operatora ¢inila 25 000 K¢. (Pavlicek,

2012)

Spole¢nost O2 Czech Republic a.s. vidi jako klicovou a nejpodstatnéjsi oblasti
mobilnich sluzeb piedevsim oblast datovych sluzeb. Svédéi o tom i fakt, ktery jiz byl
zminén — investice v roce 2014 do sit¢ LTE ve vysi bezmala 3,9 mld. K¢ na nakup
licenci. Vysledkem bylo nejen zrychleni a navySeni pokryti, ale i navySeni FUP u
datovych tarifii. Vzhledem k nakladnosti se spole¢nost rozhodla o sdileni siti, divodem
bylo dosazeni provoznich Uspor a zvySeni kvality pokryti. Spolecnost se rozhodla
0 sdileni siti ¢tvrté generace s konkurenéni spole¢nosti T-Mobile a podepsala smlouvu

s ni v kvétnu 2014.

Moderni doba stdle castéji vyuZiva internet a je potieba pfizpisobit segment
pozadavkim zakaznika. Spole¢nost v roce 2014 investovala do vysokorychlostniho
internetu, kdy postavila vysunuté ustfedny umoznujici rozsifit dostupnost VDSL

technologie. Celkové v roce 2014 vyuzivalo pevny internet 791 tisic zdkazniku.

S moznosti vyuzit internet také v mobilnim zafizeni se zvySuje tlak na spolecnost
obmeénovat portfolio o ,,chytré telefony*, na coz spolecnost reagovala zatfazenim zcela
novych zna¢ek mobilnich zatizeni. Pro rok 2014 spole¢nost zatadila do nabidky mobilni
telefony od jiz zminéného dodavatele Apple, do portfolia jsou ale zafazeny i produkty
dodavateli: BenQ, Meizu a Lenovo.

V oblasti technologii spole€nost provozuje i IT sluzby, které jsou nabizeny orgédniim

vetejné spravy a korporatni klientele. V roce 2014 proto vyclenila dil¢i ¢ast ICT aktivit
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z divize firemnich zakaznikG a vefejné zpravy, kdy nasledné vznikla nova divize
s oznaenim Professional Servicess, jejimz hlavnim cilem je poskytovani vysoce

profesionalnich IT sluzeb.

Shrnuti kapitoly:

* Neustal¢ inovace na trhu telekomunikacnich sluzeb (T)
=  Vysoké néklady na rozvoj (T)
»  Vysoké néklady na pribézny provoz (T)

» Zajem zakaznikd o nové technologie (O)

8.1.5 Ekologické faktory

Ekologické problémy se tykaji nejen podnikii, ale lidi na celém svété. Neustdle se
zhorSujici podminky ekologie mély za nasledek jiz nékolik statnich natizeni, zejména
Evropské unie. Politika zivotniho prostfedi, kterd se v Evropské unii fadi mezi nej-
prisnéjsi, pomaha zohlediiovat ekologické aspekty v hospodarstvi, ale predevsim chrani

piirodni prostiedi.

Spole¢nost O2 Czech Republic a. s. reagovala na stale se zhorSujici Zivotni prostiedi
zavedenim certifikovaného systému environmentalniho managementu, ktery je ziizen
dle normy ISO 14001. Tento systém zavedla v roce 2012 a pysni se prvni spole¢nosti,
ktera jej na trhu telekomunikacnich sluzeb vyuZzivd. Kampan pro snizeni ekologickych
dopadti byla naptiklad vroce 2014 zaméfena na moznost odevzdat staré mobilni
telefony na prodejnadch spole€nosti, za kazdy mobilni telefon uréeny k ekologicke

likvidaci spole¢nost vénovala 25 K¢ Lince bezpeci.

Kampané na podporu ochrany Zivotniho prostfedi spole¢nost zaméfuje 1 na své
zameéstnance, kdy klade diraz predev§im na snizovani spotieby papiru (redukce tisku).
V roce 2014 byla kampan zaméfena na sniZzovani spotfeby PET lahvi a oznacena
sloganem ,,Pijte chytfe, bez plastu®, kdy se podatilo snizit spotfebu balené vody o 60 %.
Spolecnost také v ramci projektu ,,Zelend firma* umoziiuje svym zaméstnanciim zpétny

odbér baterii a elektrozafizeni uréeného k likvidaci.
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Shrnuti kapitoly:

= Nafizeni Evropské unie (T)
= Zajem spolecnosti a zaméstnanct (O)

» ZhorSujici se pfirodni podminky (T)

8.1.6 Legislativni faktory

Legislativni faktory obklopujici spole¢nost jsou cCasto uzce spjaté s politickym
prostiedim. Nékdy byva celd analyza oznaCovana jako PESTE, je tedy zkracena
0 pismeno L, které predstavuje legislativni prostiedi a k analyze zminéného pak dochazi
jiz pti zkoumani politickych faktort.

Zakony a legislativa

Oblast telekomunika¢niho trhu je velice specificka a piedstavuje vedle zakladnich
zakont i fadu dalSich specifickych zékond, které vymezuji podminky podnikéni na trhu

telekomunikacénich sluzeb. V nasledujici kapitole dojde vzhledem k rozsahlosti k vycétu

Bézné:
= Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik
= Zékon €. 89/2012 Sb., obCansky zakonik
= Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z piijmu
= Zékon €. 97/1963 Sb., 0 mezinarodnim pravu soukromém a procesnim
= Zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich
= Zakon €. 563/1991 Sb., o Gcetnictvi
Specifické:
= Zakon €. 127/2005 Sh., o elektronickych komunikacich

v

= Zakon ¢. 181/2014 Sb., o kybernetické bezpecnosti a o zmeéné souvisejicich

zakonu
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= Zakon ¢. 505/1990 Sh., o metrologii

» Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 531/2012, o roamingu ve

vetejnych mobilnich komunikac¢nich sitich v Unii

Zmény v legislativé v roce 2014:

Dle posledni vyro¢ni zpravy doslo v roce 2014 k podstatnym legislativnim zménam,
které ovlivnily spole¢nost O2 Czech Republica.s. v nékolika smérech. Mezi

nejvyznamngéjsi legislativni zmény patii:
= Zékon €. 89/2012 Sb., obCansky zakonik
= Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich
= Zakon €. 97/1963 Sb., o mezinarodnim pravu soukromém a procesnim

Spolec¢nost byla na zaklad¢ novych pravnich zmén nucena upravit své vnitini poméry
(zména stanov) a také provést zménu postupli (podpisovy tad, pravidla zastupovani
spolecnosti, pravidla vyjednavani a zavazovani). Nové zmény byly provedeny také

v smluvnich podminkéch se zdkazniky a obchodnimi partnery.
* Implementace novely ¢. 214/2013 Sb.

Zminéna novela vnesla do zdkona o elektronickych komunikacich €. 127/2005 Sb. nova
ustanoveni, jejiz prvotnim cilem je ochrana koncovych uzivatelt (zakaznikid), ktefi
uzavieli smlouvu na dobu urcitou S poskytovateli elektronickych komunikaci. Novela
dala zdkaznikim, ktefi maji uzavienou smlouvu na dobu ur¢itou, moznost ukoncit
smlouvu pfedcasné za stejnych podminek jako u smluv na domu neurcitou. Novela také
omezila vys$i thrady, kterou zakaznik doplacel pii zruSeni sluzby, sazba byla sniZzena na
jednu pétinu souctu mésicnich pausali (pripadné minimalnich plnéni, které zbyvaji do
konce trvani smlouvy). Do této sumy se déle zapocitavaji naklady spojené s koncovym
zafizenim, které mél zakaznik poskytnuté za zvyhodnénou cenu (¢i podminek). Novela
také zasahuje do automatické prolongace smlouvy, kdy dochazelo k automatickému
prodlouZeni smlouvy. Nynéjsi novela uklada povinnost zakaznika informovat o pravu
smlouvu ukonc¢it. Spole¢nost O2 Czech Republic a.s. na zmény reagovala tGpravou
svych systémi, upravila také procesy informovanosti svych zdkaznikd a provedla

zmény 1 ve smluvni dokumentaci.
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* Novy zékon ¢. 181/2014 Sb., o kybernetické bezpecnosti

Novy zakon ud€luje spolecnosti povinnost detekovat bezpecnostni rizika a hlasit
rizikové bezpecnosti piipady Narodnimu bezpecnostnimu ufadu. Spole¢nost také musi
zavést a provadét kroky stanovené podle zakona a vést o nich bezpecnostni doku-
mentaci. Casto se ménici zakony vyznamné zasahuji do podnikové &innosti spole&nosti
02 Czech Republic a.s., kdy je spole¢nost nucena neustale upravovat své normy,

smérnice, nafizeni, smlouvy.

Shrnuti kapitoly:

= Casto se ménici legislativni natizeni a nové zdkony majici za nasledek neustalé

zmény v procesech, natizenich a tipravach smluv aj. (T)

» Vysoké sankce za poruseni zékont (T)

8.2 Mikroprostiedi — Porteriiv model péti sil

Pfi analyze mikroprostiedi budu vychazet dle Porterova modelu péti sil, ktery jsem

popsala v teoretické Casti.

8.2.1 Ohrozeni ze strany nové vstupujicich konkurenti

Telekomunikaénimu trhu v Ceské republice dominuje nékolik velkych spolenosti,
smoderni dobou se ale na trhu vyskytuje i fada menSich operatord se snahou
prosadit se. UdrzZet efektivné konkurenéni prostiedi na trhu telekomunikacnich sluzeb je
vzhledem k rozsahlosti velice obtizné. Spole¢nost O2 Czech Republic a.s. ohrozuji
Vv oblasti nové vstupujicich firem pfedevSim virtudlni operatofi a tzv. moznost vstupu
nového ¢tvrtého operatora na trh, ktery by zajisté ptinesl nové vyzvy na oligopolnim

trhu telekomunikaci.

Jak jiz bylo zminéno V teoretické ¢asti, charakterizujeme sest hlavnich zdroji prekazek

vstupu:

a) Uspory z rozsahu — zavedené spolegnosti na telekomunikaénim trhu produkuji
velké mnozstvi sluzeb a produktii, od mnozstvi se pak odvijeji jednotkové ceny,
které klesaji s mnozstvim celkového objemu produkce. Spole¢nost O2 Czech

Republic a. s. patii mezi nejdominantné&jsi operatory, ale i tak si nemtize nastavit
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b)

d)

ceny, jak by se ji zachtélo. Spolecnosti na telekomunikacnim trhu podlé¢haji
ptisné regulaci ze strany CTU. CTU provede analyzu trhu a hodnoceni trzni sily
spole¢nosti na telekomunikaénim trhu. Uelem analyzy je zjisténi, zda je trh
konkurencni, ¢i se v piiméfeném casovém horizontu konkuren¢nim stane. Pokud
CTU dospéje k zjisténi, ze trh neni konkurenéni, vybere podle zékona podnik
S vyznamnou trzni silou na daném relevantnim trhu a udé€li napravné opatieni
(ulozeni cenové regulace). V soucasné dobé je regulace cen aplikovana na
velkoobchodnim trhu, vice je o této problematice pojednano v kapitole

marketingového mixu, konkrétné ve faktoru cenové politiky.

Diferenciace produktu — na telekomunika¢nim trhu jsou jiz zavedené spolec-
nosti, které maji své portfolio sluzeb. Pro nové podniky je tedy velice narocné
prijit snéfim zcela odlisSnym, dle mého néazoru jde o vyznamnou vstupni
ptekazku, kterd ovliviiuje zejména to, zda ma viibec potencionalni podnik s ¢im
na trh vstoupit. Pro spoleénost O2 Czech Republic a.s. pfedstavuji zna¢nou
hrozbu virtudlni operatofi, ktefi se snazi prosadit na trhu telekomunikacnich
sluzeb. O zminénych virtualnich operatorech bude pojednano v kapitole
zabyvajici se ohroZzenim mezi stavajici konkurenci, a to vzhledem k tomu, ze se
Jiz na telekomunika¢nim trhu virtualni operatofi vyskytuji. V ptipadé, Ze by na
trh vstoupil dal$i operator, musel by na trh pfijit s ojedinélym produktem ci
alesponi nabidnout zdkaznikim jedinecné, vyhodné sluzby, které by zakazniky

pfimély ke zmé&né operatora.

Kapitalova naro¢nost — nové vstupujici podniky musi vynalozit vysoké inves-
tice, aby mohly vstoupit na konkuren¢ni trh. Vysoka kapitalova naro¢nost se
projevuje napiiklad financéni narocnosti na vystavbu sité, pfi které je znacné
riziko ztrat v piipadé neuspéchu na trhu. Vysoké investice se daji predpokladat
I v oblasti udrzitelnosti, zejména v modernizaci, kdy je zna¢ny rychly vyvoj a
potiebné investice (pfikladem investice spole¢nosti O2 Czech Republic a. s. je
bezmala 3,9 mld. K& do LTE sit€). Pro nové vstupujici podnik mulze byt
prakticky nemozné investovat na poc¢atku miliardové polozky do rozvoje, to si

muze dovolit pouze silna dominantni spole¢nost.

Piechodové naklady — v ptipadé pfechodu zakaznika od jednoho poskytovatele

k druhému nepovazuji oblast za problémovou. Rada telekomunikaénich spoleé-
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nosti poskytuje plny servis pii transportu Cisla, zédkaznik vSak musi zvazit
smluvni podminky, které ma u soucasného poskytovatele sluzeb. Asociace
provozovateli mobilnich siti (APMS, 2014) zminuje informaci, ze import

stejného telefonniho ¢isla k jinému operatoru zabere 4 dny.

e) Piistup k distribu¢nim kanalim — spole¢nost O2 Czech Republic a. s. vyuziva
jako nejfrekventovanéjsi kanal distribuce televizni spoty a internet. Spolecnost
ma nékolik TV spotd na riznych televiznich stanicich. Ostatni dominantni
telekomunikaéni spolecnosti také hojné vyuzivaji televizni stanice pro svou
propagaci. Pro nové vstupujici podniky jisté nebude problém umistit reklamu
V televizi, problém bude ptfedevsim kapitalova naro¢nost. Spole¢nost O2 Czech
Republic a.s. ma vyhodu pfedevSsim v tom, Ze vlastni vefejné telefonni
automaty, které ji slouzi k ,,bezplatné* reklamé, jelikoz se jednd o majetek
spole¢nosti. O vyuzitelnosti vetejnych telefonnich automatd jakozto marke-

tingového nastroje bude pojednano v samostatné kapitole.

f) Nakladové zvyhodnéni nezavislé na rozsahu — stavajici spole¢nosti na trhu
pouzivaji své patenty, know-how a jiné vyhody k vybudovini a udrZeni
konkurenceschopnosti. Pro spole¢nost O2 Czech Republic a.s. znamena jisté
zvyhodnéni zaclenéni do spolecnosti PPF, které také uvadi ve vyrocni zprave
(2014), kdy zminuje, ze zaclenénim do spolecnosti PPF ziska ptistup k Siroké

bazi zakaznikl a K sdileni know-how, coz povede k Gisporam z rozsahu.

g) Vladni politika — v odvétvi telekomunikaci plati velice pfisna pravidla, aby bylo
dosazeno konkurence, kterd v§ak nemd za nasledek vytvofit vstupy do odvétvi,
ale pfedev§im chranit koncového spottebitele. Jak jiz bylo zminéno, vstupni
prekazkou mohou byt piedevdim nafizeni CTU v oblasti regulace trhu

telekomunikacnich sluzeb.

Vstup nového, ¢tvrtého Operatora by predstavoval v oligopolnim stavajicim prostiedi
znacnou hrozbu. V soucasnosti na trhu dominuji tfi hlavni a nejsilnéjSi operatofi:
T-Mobile, Vodafone a O2 Czech Republic a.s. V minulosti (zhruba v roce 2012) se
diskutovalo o vstupu ¢tvrtého operatora na telekomunikacni trh a zajem o ziskani trzni
pozice projevila spoleénost PPF. Vizi spolecnosti bylo zakaznikim nabidnout
maximalni transparentnost, niz§i ceny, spolehlivost a dostupnost pro vSechny.

Spolecnost PPF projevila svij zajem ucasti v aukci kmitoct,, ve druhém kole vsSak

63



ozndmila, ze se dals$i aukce nezicastni. Dle informaci jsou divodem piisné
bezprecedentni podminky, které znemoziuji vstup operatora na telekomunikacni trh.
Podminky aukce totiz udavaji v souhrnu informaci, Ze nova spole¢nost (¢tvrty operator),
nebude moci po celou dobu pridélu vydrazenych frekvenci (15 let) navéazat spojenectvi
s kterymkoliv z dal§ich Gdastnikii aukce. Znamena to tedy, ¢ CTU predem zakézala
jakoukoliv fuzi nového operatora se stavajicimi operatory. Zminéna informace nebyla
soucasti prvotnich podminek, které¢ byly pfedmétem veiejné konzultace a schvaleni,
CTU pozménila znéni podminek ne¢ekané ve findlnim znéni podminek aukce kmitodti.

(Ktzel, 2013)

Po neuspéchu v aukci kmitocta se objevily spekulace o tom, ze spole¢nost PPF uvazuje
0 prevzeti nékterého ze tii dominantnich operatori na trhu (T-Mobile, Vodafone ¢i
02 Czech Republic a. s.). Spole¢nost vidéla novy smysl vstoupit na trh prostiednictvim
koupené spolecnosti nez prostiednictvim aukce a budovat novou spole¢nost omezenou
na zakladé regulace CTU. (Mlada fronta/E15, 2013) Zminéné se stalo skute&nosti
a skupina PPF koupila v roce 2014 majoritni podil spolec¢nosti O2 Czech Republic a. s.

Shrnuti kapitoly:

*  Vstup nového ¢tvrtého operatora (T)

* Dynamické konkurencni prostiedi (T)

» Nizkeé pfechodové naklady (T)

= Regulace trhu (T)

= Kapitalova naro¢nost pro nove vstupujici firmy (O)

= Tlak virtudlnich operatort (T)

8.2.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Sila dodavatele je o to siln¢jsi, pokud predstavuje pro zakaznika dilezity element v jeho
podnikatelské¢ cinnosti. Dle Vykydalové (2009) délime dodavatele spolecnosti
02 Czech Republic a. s. do dvou skupin.

Prvni skupinou jsou dodavatelé, od kterych spolecnost kupuje produkty piimo pro

poskytované sluzby, témito dodavateli jsou naptiklad:

64



= Koncové zafizeni pro zékazniky (mobilni telefony, routery, modemy, pevné
telefonni stanice) — Asus Czech Republic, Nokia Ceskéa republika, Samsung,

Hawlett-Packard Ceska republika, AtlantisDatacom, D-Link Ceské republika

» Infrastruktura (metalické a optické kabely) — Dupont, Anixter Czech, Tyco-

Electronics Czech

= Aktivni prvky (zakladnové stanice, telefonni tstfedny) — Thomson multimedia

Czech, Bosch Security Systems, Siemens, Cisco Systems

Druhou skupinu ptedstavuji dodavatelé, jejichz produkty vyuzivd spolecnost pro

provozni ¢innost, jedné se napiiklad o:
» Servis sluzeb znackovych prodejen — ARTEA CZ
= Leasingové spolecnosti — ARVAL CZ, Business Lease

* SW feSeni a databazové systémy (CRM a ERP systémy, webové stranky) — SAP
CR, Oracle Czech, SYMBIO Digital, NOWATRON Elektronik

» Reklamni a PR agentury — CONCEPT Line, Ogilvy, ArkAdiA,

Shrnuti kapitoly:

»  Vysoké piechodové naklady spole¢nosti, zejména u dodavatelti zajistujicich

napf. SW a databazové systémy (T)

8.2.3 Vyjednavaci sila odbérateli

Pro spole¢nost O2 Czech Republic a. s. je dulezity kazdy zakaznik. Zakaznici spolec-
nosti se primarné déli do dvou skupin — firemni a rezidentni. Mezi firemni zakazniky
spolecnost fadi malé a stiedni firmy, velké korporace, statni instituce a vefejnou spravu.
Pod rezidentni pak spadaji zdkaznici s ptfedplacenymi kartami, fyzické osoby se
smlouvou a také drobni zivnostnici. Cilem kazdého zakaznika je dostavat maximalné
v podob¢ odchodu ke konkurenéni spole¢nosti, a to vzhledem k nizkym ptechodovym
nakladim. Rezidentnim zdkazniklim spolecnost nabizi pfedev§im volani, internet,

02 TV a moznost zvyhodnénych telefond.
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V oblasti firemnich zakazniki je sila zakazniki podstatné vyssi, a to vzhledem k tomu,
ze velké spolecnosti Casto pozaduji, aby jejich spolecnost v oblasti telekomunikaci
zabezpeCoval jeden operator. Odchod jednoho odbératele z oblasti korporatnich
zékaznikli neznamend odchod jednoho, ale nékolika zakaznikl, které odbératelska
spoleCnost zaméstnava a poskytuje jim moznost vyuzivat telekomunikacni sluzby.
V oblasti korporatnich zékaznikti spole¢nost zabezpecuje samoziejme to, co poskytuje
rezidentnim zakaznikim, je ale schopna zabezpecit daleko vice sluzeb. V oblasti ICT
feSeni je schopna zabezpecit prondjem serverd, propojeni pocitacti a firemnich pobocek,
zabezpecit firemni data z mobilnich telefont a pocitact. Dale je pro velké spolecnosti
schopna zabezpecit spravu vozového parku a komunikaci mezi stroji, nabizi také
virtudlni pocitace (pro praci na cestach), které predstavuji nastroj pro efektivnéjsi praci
zaméstnanct. Sluzby O2 Czech Republic a. s. vyuzivaji podinky jako ING, Unicredit
Bank, Fokus Optik, PPL, Deichmann, United Bakeries, Hakov, Auto Kelly a nespocet
dalsich podnikii. Vyuzivani kompletniho servisu od spolecnosti ¢asto vede nejen ke

snizeni nakladu, ale i ke zjednoduseni a zefektivnéni procest v podniku.

S jistotou by se dalo fici, ze ¢im vice sluzeb zédkaznik vyuziva, tim je jeho vyjednavaci
sila vétsi, jelikoz pro spole¢nost O2 Czech Republic a. s. pfedstavuje vyznamny podil

na zisku.

Shrnuti kapitoly:

* Snadny odchod zékaznikl ke konkurenci (T)

= Orientace na velké korporace (O)

8.2.4 OhrozZeni ze strany substitut

S moznosti vyuzivat internet nejen na datové pienosy, ale i na volani se pro
telekomunika¢ni spolec¢nosti stava hrozbou moznost substitutt. VétSina populace dnes
jiz vlastni ,,chytré mobilni telefony* podporujici vyuzivani internetu. Telekomunikaéni
spole¢nosti také za posledni roky investovaly do pokryti internetem, takze kvalita

pfijimani internetu se stava ¢im dal lepsi.

Jako hrozbu vidim napfiklad program Skype umoZziujici za pomoci kvalitniho
internetového spojeni hlasové hovory kamkoliv na svété. Program umoziuje zadarmo

uskutecnovat hovory v ramci programu Skype, hrat videohry, posilat rychlé zpravy,
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registrace je také zdarma. Za poplatek je potom mozné posilat SMS zpravy, volat na
mobilni a pevné linky po celém svété a pripojit se k internetu prostfednictvim vefejnych
pristupovych bodi se Skype Wi-Fi. Dalsimi alternativami jsou rizné aplikace do
mobilnich telefon jako naptiklad Viber ¢i WhatsApp, ze kterych je opét mozné
telefonovat, posilat zpravy a obrazky zcela zdarma. Pfenos je opét zcela zavisly na

kvalité internetového piipojeni. (ww.skype.com, 2015)

Mluv¢i spolecnosti T-Mobile Martina Kemrova, se K situaci vyjadiila nasledovné:
., Pocty provolanych minut i odeslanych SMS mezirocné stale rostou, takze mizeme jen
konstatovat, Ze zminéné sluzby se do utraty zakazniki nepromitaji". Dle informaci
Ceské televize se vyjadfili také mluvéi spoleénosti Vodafone a O2 Czech Republic a.s.
a oznacili aplikace jako nekonkurenéni, a tudiz nepfedstavujici podstatnou hrozbu.

(Ceska televize, 2015)

Shrnuti kapitoly:

» Vyuzivani hlasovych a textovych sluzeb prostfednictvim internetu (T)

* Vyuzivani alternativnich forem je stale zavislé na internetovém piipojeni (O)

8.2.5 Ohrozeni ze strany stavajici konkurence

Cesky telekomunikaéni trh je pod vysokym tlakem stavajici konkurence a panuje zde
boj v oblasti telekomunikac¢nich sluzeb. Jde o dynamicky se rozvijejici trh, kde je
neustaly technologicky rozvoj, ktery ma za nasledek zastaravani stavajicich produkti
a sluzeb. Mezi konkurenci spole¢nosti O2 Czech Republic a.s. patii predevsim dalsi dva
dominantni operatoti: T-Mobile a Vodafone. V poslednich letech se ke konkurenci

pfidali virtudlni operatofi.
Virtualni operatori

Virtudlni operator je poskytovatel bezdratovych hlasovych a datovych sluzeb, nema
vSak vybudovanou svou vlastni infrastrukturu (nema vysilace, radiové frekvence aj.).
Podstata je Vvtom, ze virtualni operator uzavie smlouvu sjednim dominantnim
operatorem, se kterym spolupracuje, a ziska tak ptistup ke sluzbam za velkoobchodni
ceny (proto si pak koncové ceny nastavi virtualni operator sam). Odkupuje si tedy od
dominantniho operatora sitovou infrastrukturu a dale ji pak nabizi pod svou znackou.

Virtualni operatofi poskytuji jednak piedplacené karty, jednak pausaly a datové sluzby.
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V soucasné dob¢ se tarifikace pohybuje zhruba 2,20-2,50 K¢&/min do vSech siti,
ptipadné i 2,90 K¢&/min (zde je ale potom kompenzace levnéj$Sim volanim do vlastni
sit€). MenSi virtualni operatofi nabizeji volani z pfedplacenych karet za méné nez
1,00 K¢&¢/min ve vlastni siti a méné nez 2,00 K&/min do vsech siti, a to pfi sekundové
tarifikaci. Podstatnou roli pii volb¢ virtualnich operatort tedy hraje uctovani, od kterého
se odviji vyslednd cena Ve vétSiné pifipadi nabizeji virtudlni operatoii tarifikaci za
spojeni hovoru 60+1, pfi kterém se spojeni uctuje jako jedna celd minuta a nasledné po
sekundach. Daéle nabizeji 60+30, pifipadné nejvyhodnéjsi je 1+1 (Gctovani po
sekundéch). V oblasti predplacenych karet a pausalu je rozdil v platnosti dobité ¢astky,
naptiklad u O2 Czech Republic a. s. zavisi platnost kreditu na dobité ¢astce, pii dobiti
castky 99 K¢ je platnost kreditu 45 dnt, pti dobiti od 100 K¢ do 499 K¢ je platnost ptl
roku. Dojde-li k dobiti ¢astky nad 500 K¢, je platnost kreditu maximalné jeden rok.
U virtudlnich operatorti se platnost kreditu neodviji od dobité castky, ale pohybuje
vV rozmezi 6—12 mésict, za tuto dobu je nutné kredit dobit. Rychlost pfipojeni internetu
v mobilu se odviji od rychlosti pfipojeni v siti dominantniho operatora, se kterym

uzavie virtualni operator smlouvu. (www.dsl.cz, 2015)
Vyhody:
= Vv¢Etsi prehlednost portfolia (Casto jen nékolik malo tarifi),
= 74dna smlouva ani mé&sicni poplatky,
* moznost flexibilné operatory ménit,
= platba pouze za skute¢né provolané minuty (sekundy).
Nevyhody:
= absence zakaznické podpory,
= casto konstantni nabidka u vSech virtudlnich operatort,
= Vv pfipadé bezesmluvniho zdvazku znaéna nejistota,

= nemoznost vyuzit nabidku ,zvyhodnénych telefoni* jako u dominantnich

operatord,

= néktefi virtualni operatofi neposkytuji sluZzbu upozornéni na nizky kredit, ¢asto

je potom mozné dovolat se pouze na nouzovou linku,
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* nemoznost vyuzit neomezenych mobilnich sluzeb jako u dominantnich

operatord.

V roce 2013 oznamily spole¢nost Tesco Stores CR a 02 Czech Republic a. s. (v té dobé
Telefonica) spolecné podnikani, coz vedlo ke vzniku virtualniho operatora Tesco
Mobile. Své velkoobchodni sluzby dale poskytuje O2 Czech Republic a. s. i spole¢nosti
CEZ, coz mélo za nasledek vznik virtualniho operatora Mobil CEZ. Vstup do sité
umoznila spole¢nost i virtualnimu operatoru BLESKmobil. Na zaklad¢ informaci, které
spole¢nost O2 Czech Republic a. s. zminila ve vyro¢ni zpravé (2013), se odhadovalo, Ze
zminéni tfi virtualni operatofi pokryvaji 60 % trhu virtualnich operatorti. Dle vyroéni
zpravy (2014) se sit’ virtudlnich operatort, kteti vyuZzivaji velkoobchodni sluzby
02 Czech Republic a.s., rozsitila o operatory Vinatel a Moravitel. V roce 2014
vyuzival sit’ také virtualni operator Gorila, spolecnost O2 Czech Republic a. s. vsak
pozd¢ji tuto znacku pfevzala a nyni nabizi sluzby pod zminénou znackou Sama.
Virtualni operator Bonerix, ktery je zahrnut v dcefinych spole¢nostech O2 Czech

Republic a. s., poskytuje své sluzby pouze zaméstnanciim a uzavienym komunitam.
T-Mobile a Vodafone

Konkurenci pro spole¢nost O2 Czech Republic a. s. pfedstavuji pfedev§sim dalsi dva

stavajici dominantni operatoti — T-Mobile a VVodafone.

Tabulka niZe zobrazuje celkovy pocet mobilnich zakaznikd vSech tfi spolecnosti.
Z tabulky je patrné, Ze co se poctu zdkaznikl tyc€e, je nejsilnéjSim operatorem
spole¢nost T-Mobile, kterda zaznamenava za porovnavané roky nartst zakazniku.

Naopak spole¢nost O2 Czech Republic a. s. zaznamenala oproti roku 2013 pokles.

Tabulka 7: Celkovy pocet mobilnich zakaznikd (mil. K¢)

Operitor 2012 2013 2014

02 5,083 5,102 5,069
T-Mobile 5,498 5,831 6,000
Vodafone 3,365 3,301 3,226

Zdroj: Vyro¢ni zpravy spoleénosti (2012—014), vlastni zpracovani

Nasledujici tabulka piedstavuje srovnani vynost spolecnosti O2 Czech Republic a. s.
a T-Mobile. Spolecnost Vodafone financni vysledky bohuzel na ¢eském trhu nezve-
fejiiuje, ve vyrocnich zpravach lze vycist pouze vynosy za celou globalni spole¢nost.

Z tohoto divodu doslo k porovnani pouze se spolec¢nosti T-Mobile.
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Tabulka 8: Komparace celkovych vynosi v letech 2012-2014 (mld. K¢)

Operator 2012 2013 2014
02 50,534 47,895 44,689
T-Mobile 26,254 23,756 24,072

Zdroj: Vyroéni zpravy spoleénosti (2012—2014), vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, Ze v oblasti vynosid jasné dominuje spolecnost O2 Czech
Republic a. s., z tohoto diivodu je spole¢nost oznatovana dle CTU za dominantniho

operatora na telekomunikac¢nim trhu.

Rivalita mezi stavajici konkurenci je opravdu vysoka, kazda spolecnost se snazi na trhu
prosadit s novinkou, kterou by posilila svou konkurenceschopnost. Ditkazem toho je rok
2013, kdy spolec¢nost O2 Czech Republic a.s. uvedla na trh neomezené tarify
s oznacenim FREE. Stala se tak prvnim operatorem nabizejicim neomezeny tarif za
pfijatelnou cenu. Zékaznici si mohou uzivat neomezené voldni a SMS zpravy v domaci
siti. Dle vyroéni zpravy (2013) se diky zminénym tarifim FREE zvysil pocéet zakaznika
za rok 2013 zhruba o 158 tis. uzivateld. Diky tarifam FREE se také zvysily hlasové
hovory vsiti o 27 % a doba, kterou zakaznik provola navic, se zvySila o 66 minut.
Spole¢nost O2 Czech Republic a.s. odstartovala revoluci se tiemi typy tarifu.
Konkurence musela na necekany krok rychle reagovat, a tak dva dny po odstartovani
tarifi FREE predstavil T-Mobile tarif ,,S nami sit’ nesit*. Spolec¢nost Vodafone na

revoluci v tarifech reagovala jako posledni.

T-Mobile se snaZzi na trh prichazet také s novinkami, jako prvni naptiklad v inoru roku
2014 predstavil zdkaznikiim, ktefi vyuZzivali tarif ,,S nami®, druhou SIM pro sileni dat.
Pro spolecnost O2 Czech Republic a.s. to ptfedstavovalo zna¢nou hrozbu, a tak
predstavila zakaznikovi v Cervenci sluzbu MultiSIM, ktera umoznuje sdileni dat
Z mobilniho telefonu na jiné zatizeni (napf. tablet), nevyhodou je, Ze z datové MultiSIM
se neda volat ani posilat SMS, je urcena pouze ke sdileni dat (plati i pro T-Mobile).
V zafi se zapojila 1 spoleCnost Vodafone a nabidla také datové MultiSIM.
Zatimco T-Mobile a O2 Czech Republic a. s. nabizeji sluzbu za cenu 99 K¢, Vodafone

nabizi MultiSIM zdarma. (Vyro¢ni zprava, 2014)

Shrnuti kapitoly:

* Tlak na snizovani cen (T)

* Snaha virtualnich operator zaujmout podil na trhu (T)
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* Dominantni podil spolec¢nosti na trhu (O)

= Moznost provozu sluzby prostfednictvim virtualnich operatort (O)

8.3 Matice hodnoceni faktori vnéjsSiho prostiedi (EFE)

Pfi zpracovani matice hodnoceni externiho prostfedi jsem vychazela dle postupu
Vv teoretické Casti, kdy jsem zhodnotila nejvyznamné;jsi prilezitosti a hrozby, které jsem
nasledné zpracovala do tabulky. Celkové vazené hodnoceni je 2,96, jak je mozno vidét
v tabulce nize. Spole¢nost O2 Czech Republic a. s. vykazuje nadprimérnou reakci na

vngjsi okoli.

Tabulka 9: Matice hodnoceni vnéjsiho prostiedi spole¢nosti

Poradi | Stranky Faktor Viha Znamka | VazZené skére
1 Ko?.stan‘fm mira zdanéni pfijmu a dan 0,02 1 0,02
z pridané hodnoty
2. Snizujici se inflace 0,03 2 0,06
Predikce ristu HDP ocekava zlepseni
3 ekonomiky v CR 0,03 2 0,06
4, - Snizeni miry nezaméstnanosti 0,02 3 0,06
5. Q, Orientace na piedskolni zafizeni 0,06 3 0,18
6. ‘g Podpora mladych lidi 0,06 3 0,18
7. ,E Zajem spolecnosti 0 nové produkty 0,05 4 0,20
8. = Zajem zakazniki o nové technologie 0,05 4 0,20
~ i« < P
9 Kapltalova naroc¢nost pro nove vstupujici 0,03 3 0,09
firmy
10. Zajem dodavatell o spolupraci 0,02 2 0,04
11, Rozggovam alternativnich distribu¢nich 0,03 3 0,09
kanald
12. Vefiejné telefonni automaty 0,04 3 0,12
1 Z_horsuj ici se domaci i svétova politicka 0,02 2 0,04
situace
2. Zhorsujici se svétova ekonomika 0,02 2 0,04
3 Zptisnujici se nafizeni CTU a Evropského 0,06 3 0,18
parlamentu
4, _ Starnouci populace 0,03 3 0,09
F r1r
5 < Neustalé inovace na trhu o 0,06 4 0,24
= telekomunikacnich spole¢nosti
6. ’g Vysoké naklady na rozvoj a provoz 0,07 3 0,21
'Q ~ v rr . . r ~7 r
7 5 Casto ‘se ménic legislativni nafizeni 0,03 2 0,06
a nové zakony
8. Vstup nového ¢tvrtého operatora 0,07 4 0,28
9. Dynamické konkurencni prostredi 0,05 3 0,15
10. Nizké prechodové naklady 0,04 2 0,08
11. Tlak virtudlnich operatorQ 0,07 3 0,21
12. Vysoké sankce za poruseni zakon 0,04 2 0,08
Celkem 1 - 2,96

Zdroj: Vlastni vypocty a zpracovani
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9 Analyza vnitiniho prostiedi podniku

Analyza vnitiniho prostiedi spole¢nosti bude provedena dle Ketkovského a Vykypéla,
ktery poukazuje na nékolik faktord, jez byly popsany v teoretické ¢asti prace. Za kazdou
kapitolou bude uvedeno shrnuti silnych (S) a slabych stranek (W) spole¢nosti O2 Czech
Republic a. s.

9.1 Faktory védecko-technického rozvoje

Spole¢nost O2 Czech Republic a.s. ovliviiuje zejména technologicky rozvoj, kde je
inovace technologii velice znacna. Zakaznici si zZadaji ¢im dal rychlejs$i a dostupnéjsi
internetové pokryti. Jako hlavni piilezitost tedy spolecnost vidi investici do mobilniho
internetu LTE, ktery slibuje maximalni rychlost s vétsi kvalitou pfenosu dat. Spole¢nost
jako prvni spustila komeréni provoz LTE sité jiz v roce 2012. Investice do technologie
jsou pro spole¢nost miliardovymi polozkami, dle vyro¢nich zprav (2011-2014) v roce
2011 investovala do technologii 5,9 mld. K¢, v roce 2012 zhruba 6,4 mld. K¢, rok 2013
piedstavoval vydaje na investice 5,7 mld. K¢&. Nejvice spolecnost investovala do
technologii v roce 2014, kdy investice Cinily 11,5 mld. K¢&. Investiéni strategie
spolecnosti je zamétena predevSim na investovani finan¢nich prostfedkl do rtstovych
odvétvi, jako jsou rozvoj a podstatné zkvalitnéni mobilniho a fixniho Sirokopasmového

internetu. Jde pfedevSim o mobilni a korporatni sluzby a verejna ICT feSeni.

Shrnuti kapitoly:

=  Vysoké investice do vyvoje (S)
*  Prvenstvi v inovacich (S)

= Kvalitni technologie (S)

9.2 Faktory marketingové a distribucni

Produkt

Spole¢nost O2 Czech Republic a.s. ma diky dlouholeté tradici na trhu zavedenou
znacku na trhu. Logo spolecnosti ,,02 je jednoduché a snadno zapamatovatelné,
v drtivém ptipadé je firemni barvou modra. Spolecnost je predevSim marketingove

orientovand, kdy pod pojmem produkt vidi prostfedek, diky némuz je schopna uspokojit
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potieby zékaznikl, a tak je spolecnosti umoznéno naplnit své vytycené cile. Segment

spole¢nosti zobrazuje nasledujici hierarchie:

( 02 Czech Republica. s. l

1 1
Rezidentni Korp9 race a
segment vergna
sprava
1 1 1
Pevné Mobiln Telekomu- - Péte 0
sluzby sluzby sluzby zakaznika
[ |
| | E— 1
{ Internet W Pevna linka 02TV

Obrazek 9: Segment spole¢nosti

Zdroj: www.02.cz, vlastni zpracovani

Naésledujici hierarchie predstavuje mobilni segment zaméfeny na rezidentniho zdkaz-
nika, da se fici, Ze v oblasti korporatnich zdkaznikii a vefejné spravy, jsou nepatrné
rozdily. Korporatni klienti maji v ramci telekomunikacnich sluzeb jiné balicky sluzeb

a za jiné ceny. Sluzby ICT jsou poskytovany jenom korporacim a vetfejné sprave.

Mobilni sluzby

|
I 1 1 | 1
Volani ‘ Internet ‘ TV afilmy ‘ Telefony ‘ Finance
PO Internet na - Extra karta od
= Mobilni tarify doma — 02TV = Mobilni tel. | == 02
" . Bezpecna
e Preiglr?gena =Mobilni internet| == O2TV Go =  Tablety == platba v Google
Play
Voléni z Internet v . . Mobilni .
= domova mobilu Videotéka modemy Chytra platba

|__Zaiizeni pro int.
aTVv

Pevné telefony

Obrazek 10: Detailni rozdéleni mobilniho segmentu

Zdroj: www.02.cz, vlastni zpracovani
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Cena

Cena je dulezity faktor, na zaklad¢ kterého si zadkaznik voli poskytovatele telefonnich
sluzeb. Spole&nost podléha regulaci cen. CTU miize na zékladé zédkona udélit spoleé-
nosti s vyznamnou trzni silou regulacni opatieni, témto opatfenim ptechazi dikladna
analyza trhu. Segment fixnich sluzeb spole¢nosti O2 Czech Republic a. s. této regulaci
podléhd v ramci piijeti zavazku velkoobchodni nabidky, kdy je spole¢nost povinna
prostfednictvim velkoprodeje zpfistupnit ostatnim operatorim za urcitou cenu své sité.
Podil spolecnosti O2 Czech Republic a.s. na velkoobchodnim trhu s pfipojenim
k internetu, se dle CTU pohybuje zhruba okolo 70 %, u technologie xDSL je to zhruba
95 %. Spolecnost ¢asto v minulosti Celila Zalobam ze strany konkurence, Ze zneuziva
svého dominantniho postavena na trhu a Ze ceny, za které pieprodava pfistup k siti, jsou
neakceptovatelné. Dle konkurenénich spole¢nosti O2 Czech Republic a.s. stlacuje
marze, kdy ceny, které musi konkurenéni spole¢nost vynalozit na vyuzivani sité, jsou
tak vysoké, Ze nasledné neni schopna nabidnou koncovému zakaznikovi lep$i nabidku,
nez sama O2 Czech Republic a. s. Nekonkuren¢ni ceny potom vedou K tomu, ze neni
mozné nabidnou zakaznikovi pevny internet a zakaznik pak cCasto odchazi ke

konkurenéni spoleénosti O2 Czech Republic a. s. (Kopfiva, 2015)

Mobilni segment je nyni z regulace vyiat, CTU jej povaZuje za dostate¢né konkurenéni.
CTU do mobilniho segmentu zasahuje rozhodnutim o cen& za propojeni ve vefejnych
telekomunikaénich sitich (ceny za terminaci). Jde o ¢astky, které si operatofi vzajemné
uctuji za spojeni hovort. Pokud tedy zakaznik O2 vola naptiklad do sit¢ Vodafone,
zaplati O2 Vodafonu propojovaci poplatek. Vyse tohoto poplatku je stanovena na
maximalni hodnotu 0,27 K&/min bez DPH. (CTU, 2014)

V oblasti mobilniho segmentu je dale platné opatteni, které reguluje ceny roamingu, kdy
je operator povinen nabizet zakazniklim Eurotarif, cenova regulace se vztahuje na zemé
z Evropské unie. Dlvodem byly znacné premr$t€né ceny mezinarodnich hovort.
Spole¢nost O2 Czech Republic a. s. uctuje v ramci Eurotarifu 6,30 K¢ za minutu volani
a 1,95 K& za SMS, ceny jsou uvedeny véetnd DPH. (CTU, 2015)

Podstatnym marketingovym tahem v oblasti cen sluzeb bylo zavedeni jiz zminénych
tarifi FREE v roce 2013. Zékaznik ma moznost zvolit si pozadovany tarif a dokoupit si

k nému dopliikkové sluzby, naptiklad volné minuty navic. Tabulka niZze zobrazuje
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prehled cen nejvyuzivanéjsich tarifi ztady FREE (v kvétnu 2014 tarify FREE

vyuzivalo jiz 95 % zakaznika).

Tabulka 10: Piehled cen tarifi FREE

Sluzba FREE O2 60 FRPEIESOZ FREE CZ | FREE EU FREE EU Plus
Volani do O2 neomezené¢ | neomezené | neomezené | neomezené neomezené
SMS do 02 neomezené | neomezené | neomezené | neomezené neomezené
Volani mimo 02 60 minut 120 minut | neomezené | neomezené neomezeng
SMS mimo 02 1,50 K¢ 1,50 K¢ neomezen¢ | neomezené neomezené
Internet bez internetu | 200 MB 1,5GB 1,5GB 3GB
Volani do zahranic¢i - - - 600 minut 600 minut
300 minut pfichozi
Volani a SMS _ _ B _ hovory, 300 minut
V zahranici odchozi hovory,
300 SMS
Cena (v¢. DPH) 349 K¢ 499 K¢ 749 K¢ 999 K¢ 1 499 K¢

Zdroj: www.02.cz, vlastni zpracovani
Propagace

Spole¢nost v oblasti reklamy vyuziva zejména televizni vysilani, do kterého umist'uje
reklamni spoty. Spolecnost se do podvédomi zdkaznikli dostala kampani v roce 2006,
kdy se v propaga¢nich materialech objevovaly bubliny. Dal§i moznosti propagace
znacky, kterou spole¢nost vyuziva, jsou billboardy. Spole¢nost také spustila v roce 2012
program Extra vyhody, kdy zékaznik, ktery vyuziva jakoukoliv sluzbu, mlZe cerpat
vyhody od né&kolika obchodnich partnerii. Skéla partneri je Sirokd, zdkaznik si stahne
kod, ktery pak uplatni u konkrétniho obchodniho partnera. Spole¢nost ve své vyrocni
zpravé (2013) uvedla, Ze béhem roku 2013 si zajemci vyzadali vice nez 2,2 miliona
slevovych kuponii a hodnota, kterou zékaznici diky slevam uSetfili, byla téméf

400 miliont.

Spolecnost provozuje vetejné telefonni automaty, na které taktéz umistuje reklamu.
Spolecnost nabizi i ostatnim zajemctim tuto plochu telefonnich budek pro svou reklamu.
Na strankdch spolec¢nosti jsou zvefejnény vyhody této reklamy, mezi které patii
predevS§im umisténi reklamy do vysky oci. Dale je tu také mozZnost zajisténi kom-
pletniho servisu (navrh a vyroba plakétu), moznost kratkodobé ¢i dlouhodobé kampang.
Prednosti je i to, Ze jde o nejrozsifendjsi sit reklamnich ploch v Ceské republice.
MoZnému marketingovému vyuZiti telefonnich budek bude vénovana samostatna

kapitola.
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Misto

Spole¢nost provozuje n€kolik znackovych prodejen, které nabizeji veskery servis vSech
poskytovanych sluzeb. Samoziejmosti jsou také call centra, ktera maji slouzit jedna
zakaznikiim v pfipadé poskytovani informaci, vyfizovani reklamaci atd. Specialni team
ve spoleCnosti ma potom za ukol volat také zakazniklim, kteti se z n¢jakého divodu
rozhodli pro odchod ke konkurenci, a nabizi napiiklad zvyhodnéné balicky sluzeb, které
maji za cil udrzet zdkaznika. SpoleCnost se snazi zvySovat kvalitu poskytovanych
sluzeb, naptiklad dosSlo ke zlepSeni sluzeb ve znackovych prodejnach, kde umistila
poradce O2 Guru, ktery je zaméfen tiecba na pomoc s nastavenim telefonu a jinymi
pozadavky, zejména na podporu prodeje sluzeb. Poradci O2 Guru dle vyroéni zpravy

(2013) vytesili ve zminéném roce pies 400 tisic pozadavk.

Spolecnost nabizi své sluzby i prostfednictvim internetovych stranek, které zaroven
slouzi zéakaznikim i ke spravé svého telefonniho uétu v aplikaci Moje O2. Stranky
spolec¢nosti nabizeji online objednani sluzby, pfipadné po zadani telefonniho ¢isla

zavola zakaznikovi pracovnik zédkaznické podpory.

Shrnuti kapitoly:

» Tradi¢ni znacka na trhu s Sirokou nabidkou sluzeb (S)

* Propracovana reklama a piehledné internetové stranky (S)
» Rozsahla klientska zakladna (S)

=  Mnoho znackovych prodejen (S)

= Jediny vlastnik telefonnich budek (S)

= Regulace cen (W)

= Pokles poc¢tu pevnych linek (W)

9.3 Faktory vyroby a fizeni vyroby

Spole¢nost sama je zaméfena predevS§im na sluzby, které jsou pfedmétem podnikani.
Neni tedy zaméiena na vyrobu a fizeni vyroby. Jedna se tedy o vnitini faktor spolec-

nosti, kterym neni zatiZena.

76



9.4 Faktory podnikovych a pracovnich zdroju

Spolecnost si zakladd na kvalit¢ sluzeb a prestizi dlouho zavedené znacky na
telekomunikacnim trhu. Image je tedy pro spolecnost jednim z klicovych faktort, fadu
let piisobila spoleCnost jako duvéryhodny operator. Prodejem majoritniho podilu
spolec¢nosti PPF ale mohlo dojit k tomu, ze zakaznik pociti znacnou nejistotu, jelikoz
vlastnikem jiz neni matefskd spolecnost Telefonica S. A. Zakaznik tedy mize byt na

pocyhbach, co vlastn¢ bude se spole¢nosti v budoucnu dale.

V oblasti lidského kapitalu v podobé zaméstnancti spolecnost v roce 2014 zaméstnavala
dle vyroéni zpravy (2014) v Ceské republice 4 456 zaméstnanci, coZ je méné nez v roce
2013, kdy byl stav 5 202 zaméstnanct. Divodem je restrukturalizace aktiv a nakladova
optimalizace, kterd méla jako prvotni cil zvySeni provozni efektivity a sniZeni nékladi.
Podil zen ve spolecnosti je zhruba 33 %, mtzu zhruba 67 %. S propusténim zaméest-
nancd, naptiklad z divodu outsourcingu nékterych sluzeb, musela spole¢nost vyplatit za

rok 2014 odstupné v celkové vysi 457 mil. K¢

Spolecnost se snazi zvySit motivaci a efektivnost zaméstnanct,, mezi klicové aktivity
patii podpora ekonomického mysleni, osobni zodpovédnosti S otevienym pfistupem,
diraz je kladen také na zjednoduSeni procesl. Zaméstnanclim spole¢nost nabizi také
interni trh prace, kdy volné pracovni pozice nabizi prioritné internim zaméstnancim.
V oblasti call center a znackovych prodejen zajistuje pro své zaméstnance také Skoleni
na komunikaci a fadu dalsich aktivit. Spole¢nost pisobi na trhu sluzeb, je pro ni tedy
vazba zaméstnanec-zédkaznik velice dulezita a klicova, ¢ini proto veskeré kroky k jejimu

zkvalitnovani.

Shrnuti kapitoly:

» Tlak na restrukturalizaci spolecnosti (W)
=  Vysoké néklady na odstupné pro zaméstnance (W)
= Stabilni zaméstnavatel, motivace zaméstnancii (S)

= Rada atraktivnich benefiti (S)
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9.5 Faktory finan¢ni a rozpoctové

Pfi zhodnocovani postaveni finanéni situace podniku jsem vychazela z dat konsoli-
dovanych tucetnich vykazi zvetfejnénych ve vyrocnich zpravach 2011-2014. Vstupni

data jsou v mil. K¢.
= Ukazatele rentability

Rentabilita aktiv (ROA) — kolik K¢ zisku pripada na 1 K¢ aktiv

Tabulka 11: Hodnoty ukazatele rentability aktiv v letech 2011-2014 (mil. K¢&)

Ukazatel rentability aktiv — ROA 2011 2012 2013 2014
Zisk pted uroky a zdanénim (EBIT) 10 008 8 156 7 264 5178
Celkova aktiva 88 982 79199 73949 74 290
ROA 0,11247 0,10298 0,09823 0,06970
ROA v procentech 11,25 % 10,30 % 9,82 % 6,97 %

Zdroj: Vyroéni zpravy (2011-2014), vlastni vypoéty a zpracovani

Hodnota ROA by méla byt min. 8 %, coz spolec¢nost spliiovala v letech 2011-2013, kdy
byla ve velké mite schopna generovat zisk z dostupnych aktiv na velmi dobré trovni.
V roce 2014 je jiz pod hranici doporucené hodnoty, coz je zpisobeno klesajicim ziskem

a vysokou hodnotou aktiv.

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) — kolik K¢ cistého zisku pripada na 1 K¢ viastniho

kapitalu

Tabulka 12: Hodnoty ukazatele rentability VK v letech 2011-2014 (mil. K¢)

Ukazatel rentability VK — ROE 2011 2012 2013 2014
Cisty zisk (EAT) 8 684 6776 5695 3998
Vlastni kapital 69 097 60 574 55 749 54 153
ROE 0,12568 0,11186 0,10215 0,07383
ROE v procentech 12,57 % 11,19 % 10,22 % 7,38 %

Zdroj: Vyroéni zpravy (2011-2014), vlastni vypocty a zpracovani

Hodnota ROE by méla byt min. 10 %. Vynosnost vlastniho kapitadlu ma klesajici

charakter, stejné¢ tak jako tomu bylo v pifedchozim ukazateli, opét je zde faktor

klesajiciho zisku.
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Rentabilita trzeb a ziskova marze (ROS) — kolik K¢ zisku odpovida 1 K¢ trzeb

Tabulka 13: Hodnoty ukazatele rentability trZeb v letech 2011-2014 (mil. K&)

Ukazatel rentability trzeb — ROS 2011 2012 2013 2014
EBIT 10 008 8 156 7264 5178
Trzby 52 409 50534 47 895 44 689
ROS 0,19096 0,16140 0,15167 0,11587
ROS v procentech 19,10 % 16,14 % 15,17 % 11,59 %

Zdroj: Vyroéni zpravy (2011-2014), vlastni vypodty a zpracovani

Hodnota ROS by mé¢la byt nad 10 % a mit rostouci charakter, u spole¢nosti se projevuje

spise snizujici se hodnota.

= Ukazatele likvidity

Hotovostni, pohotova, bézna likvidita

Tabulka 14: Hodnoty ukazatele likvidity v letech 2011-2014 (mil. K¢&)

Ukazatele likvidity 2011 2012 2013 2014
Penézni prostredky 6 955 3044 3890 3256
Kratkodobé zavazky 16 015 12 303 12 375 14580
Obézna aktiva 15881 11 364 11 489 10920
Zasoby 488 487 536 470
Hotovostni likvidita <0,2; 0,5> 0,43428 0,24742 0,31434 0,22332
Pohotova likvidita <1; 1,5> 0,96116 0,88409 0,88509 0,71674
Bézna likvidita <1,5; 2,5> 0,99163 0,92368 0,92840 0,74897

Zdroj: Vyro¢ni zpravy (2011-2014), vlastni vypocCty a zpracovani

Bézna likvidita mé velice klesajici charakter, schopnost spolecnosti pfemeénit vSechna

sva obéznd aktiva na penézni prostiedky je pod hranici doporu¢enych hodnot. V roce

2014 by byla spolecnost schopna uspokojit své vétitele pouze 0,7krat. Diivodem je také

kratkodoby uvér v roce 2014 ve vysi 4 mld. K¢, kdy piedpoklad splaceni je rok 2015.

Spolecnost je také od roku 2012 zatizena dlouhodobym uvérem ve vysi 3 mld. K¢, kdy

termin splaceni je v roce 2016. Pohotova likvidita vylucuje hodnotu zasob, u spolecnosti

provozujicich sluzby byva bézna a pohotova likvidita velice identicka, stejné je tomu

I v piipadé spolecnosti O2 Czech Republic a.s., u které se pohybuje pod hranici

doporucenych hodnot. Zvysend hodnota kratkodobych zavazkli ma také za nésledek

pokles hotovostni likvidity na hranici intervalu.
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=  Ukazatel zadluZenosti

Ukazatel véritelského rizika

Tabulka 15: Hodnoty ukazatele véFitelského rizika v letech 2011-2014 (mil. K¢&)

Ukazatel véritelského rizika 2011 2012 2013 2014

Celkova aktiva 88 982 79189 73949 74 290
Celkové cizi zdroje 18 725 18 625 18 200 20137
Ukazatel véritelského rizika 0,21044 0,23520 0,24612 0,27106

Zdroj: Vyroéni zpravy (2011-2014), vlastni vypocty a zpracovani

Ukazatel vyjadiuje podil vyuzivani cizich zdroji k financovani svych aktiv. Finan-
covani aktiv jen z vlastniho (pravné€ nemozné) nebo jen z ciziho kapitalu (znamenalo by
snizeni celé vynosnosti) je nemyslitelné. Doporu¢ena hodnota se pohybuje zhruba

3040 %, kryti majetku z vice nez 40 % cizim kapitalem se nedoporucuje.

» Ukazatele aktivity

Ukazatele efektivnosti vyuziti zdroju

Tabulka 16: Hodnoty ukazatele efekt. vyuZiti zdroji v letech 2011-2014 (mil. K¢)

Ukazatele efektivnosti vyuZiti zdroji 2011 2012 2013 2014
Trzby 52 409 50534 47 895 44 689
Celkova aktiva 88 982 79 199 73949 74 290
Zasoby 488 487 536 470
Pohledavky 8 273 7732 7062 7194
Dlouhodoby majetek 73100 67 835 62 460 63 370
Obrat aktiv 0,58898 0,63806 0,64768 0,60155
Obrat dlouhodobého majetku 0,71695 0,74495 0,76681 0,70521
Obrat zasob 107,39549 | 103,76591 | 89,35634 | 95,08298
Doba obratu zasob 3,35210 3,46935 4,02881 3,78617
Doba splatnosti pohledavek 56,82764 55,08212 53,08111 | 57,95252

Zdroj: Vyro¢ni zpravy ( 2011-2014), vlastni vypocty a zpracovani

Doporucena doba obratu aktiv, tj. schopnost obratit pii podnikani celkova aktiva
v horizontu jednoho roku, je 1. Aktiva se ve spolecnosti v poslednich letech neobrati
V trzbéach ani jedenkrat rocné, totéz plati i pro obrat dlouhodobého majetku. Zasoby jsou
prodany a znovu naskladnény zhruba jedenkrat za rok. Pfi¢emz doba, po kterou jsou
zasoby vazany v podniku do doby spotieby (prodeje), jsou 4 dny (rok 2014,
zaokrouhleno na celé dny). Pokud se obratovost zvySuje a doba obratu sniZuje, znaci to
dobrou situaci podniku. Doba splatnosti pohledavek, tj. stav, kdy jsou odbératelé dluzni

penize spolec¢nosti ma rostouci charakter, v poslednim roce zhruba 58 dni.
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Shrnuti kapitoly:

Klesajici charakter rentability spole¢nosti a nizka likvidita (W)

Pramérny podil cizich zdroju (S)

Nejvyssi Cisty zisk mezi operatory (S)

9.6 Matice hodnoceni faktoru vnitiniho prostiedi (IFE)

Pii zpracovani matice hodnoceni interniho prostiedi jsem vychazela dle postupu

popsaném V teoretické ¢asti, kdy jsem zhodnotila nejvyznamnéjsi silné a slabé stranky,

které jsem nasledné zpracovala do tabulky. Celkové vazené hodnoceni je 2,89, jak je

mozno vidét v tabulce nize. Spole¢nost O2 Czech Republic a.s. vykazuje stiedn¢ silnou

interni pozici podniku.

Tabulka 17: Matice hodnoceni vnitfniho prostiedi spole¢nosti

Poradi | Stranky Faktor Vaha |Znamka \;iiil;é
1. Vysoké investice do vyvoje 0,1 4 0,40
2. Prvenstvi v inovacich 0,1 4 0,40
3. Kvalitni technologie 0,09 4 0,36
4. Tradi¢ni znac¢ka na trhu 0,03 4 0,12
5. Siroké4 nabidka sluzeb 0,04 3 0,12
6. | Propracovana reklama 0,03 3 0,09
7. % Ptehledné internetové stranky 0,02 3 0,06
8. é Rozsahla klientska zakladna 0,07 4 0,28
9. Mnoho znackovych prodejen 0,02 3 0,06
10. Jediny vlastnik telefonnich budek 0,06 4 0,24
11 Stabilni zamé&stnavatel, motivace zaméstnancti 0,02 3 0,06
12. Rada atraktivnich benefitti 0,02 3 0,06
13. Primémy podil cizich zdroji 0,03 3 0,09
14. Nejvyssi Cisty zisk mezi operatory 0,05 3 0,15
1. Tlak na restrukturalizaci spolenosti 0,02 2 0,04
2. Vysoké naklady na odstupné pro zaméstnance 0,02 2 0,04
3. & |Regulace cen 0,07 1 0,07
4. E Klesajici charakter rentability spoleénosti 0,04 1 0,04
5. % | Nigkd likvidita 0,05 1 0,05
6. Pokles poctu pevnych linek 0,04 2 0,08
7. Vysoka konkurence 0,08 1 0,08

Celkem 1 - 2,89

Zdroj: Vlastni vypoc¢ty a zpracovani
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10 Marketingové analyzy pri tvorbé strategie

V nasledujicich kapitolach budou zpracovany marketingové situacni analyzy, které¢ by
mély spolecnosti napomahat pti volbé marketingové strategie. Jedna se o shrnuti prove-
dené analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi, ve kterém jsem identifikovala silné a slabé

stranky, pfilezitosti a hrozby.

10.1 SWOT analyza

Na zaklad¢ identifikovanych silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb jsem
sestavila navrhy mozného vyuziti strategii. SWOT analyza byla zaméfena na celou

spolec¢nost, Ize ji ale provadét i separatné na jednotlivé ¢asti podniku.
Vyuziti Strategie Maxi-Maxi (SO)

Pfi implementaci této strategie, nazyvané také jako ,,vyuziti“, by spole¢nost méla
upotiebit silné stranky pfi vyuziti identifikovanych pfilezitosti. Mezi dominantni silné
stranky patii zejména zajem o nové technologie a investice do nového vyvoje, soucasné
ma spolecnost také prvenstvi vinovacich na trhu. Na trhu se vyskytuje nékolik
ptilezitosti, zejména z4jem spolecnosti o nové technologie a s tim spojeny zéjem o nové
produkty a sluzby. Vyuziti téchto piilezitosti by tak pro spoleénost mohlo znamenat
piechod zakaznikd od konkurencnich telekomunikaénich podnikd a zvySeni stavajiciho
stavu zakaznikt, ¢im by dosahla prvenstvi v poétu zakazniki. Sirokou nabidku sluzeb a
propracovanou reklamni kampant muize spoleCnost vyuzit opét k ziskdni novych
zakaznikl, zejména pak v oblasti velkych spolecnosti a vefejné spravy, coZ mize mit ta
nasledek zvySeni trzeb a konkuren¢niho postaveni. Dominantni postaveni spole¢nosti
priznivé ovliviiuje zajem dodavatelti o spolupraci, zde by se daly rozsifit alternativni
distribu¢ni kanaly. Strategie SO by se pro spolecnost jevila jako nejvhodnéjsi, méla by

za nasledek zvySeni poctu zédkaznikl, produktivity a rentability.
Vyuziti Strategie Mini-Maxi (WO)

Pti strategii ,,hledani* je zapotiebi zlepSit ¢i zcela eliminovat slabé stranky za vyuziti
identifikovanych pftileZitosti. Slabou strankou je naptiklad klesajici pocet pevnych linek,
coz je nasledek vyvoje technologii, spolecnost by tak méla vyuzit ptilezitosti v podobé
z4jmu zadkaznikli o nové technologie a zvySovat objem trZzeb v novych segmentech.

Vysokd konkurence v odvétvi vytvari tlak na zkvalitnéni sluZzeb, coz je opét hojné
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podporovano zdjmem piedevsim mladych lidi a jako adekvatni se jevi zejména investice
do sluzeb a produktd. Strategie WO by méla mit tedy za nasledek predev§im rozvoj

spolecnosti.
Vyuziti Strategie Maxi-Mini (ST)

Podstatou strategie ,,konfrontace™ je vyuziti silnych stranek pro omezeni pusobeni
hrozeb. Spole¢nost musi napiiklad celit ohrozenim ze strany virtudlnich operatort
upravenim portfolia sluzeb, coz piinese nartst (¢i stabilizaci) zdkazniki a trzeb.
Ohrozenim ze strany starnouci populace lIze celit silnou strankou V podobé Siroké
nabidky sluzeb, kde je zabezpeceno, ze v pripadé pretrvavajiciho trendu dojde k uprave
nabidky, ktera bude zaméfena na cilovou skupinu. Kvalitni technologie, které zajist'uji
spole€nosti prvenstvi na trhu v investicich a inovacich, napomahaji k zmirnéni tlaku
konkurenéniho prostiedi na spoleénost. Ohrozeni predstavuji také nizké piechodové
naklady, kterym by se dalo konkurovat naptiklad zvySenim zékaznickych vychod za
cilem udrzet zédkaznika. Vhodné koncipovana strategie ST by méla predevsim posilit

konkurencni pozici spolecnosti.
Vyuziti Strategie Mini-Mini (WT)

Cil strategie ,,vyhybani“ je redukce slabych stranek a vyhnuti se hrozbam. Identi-
fikované hrozby jsou predevsim z vétsi ¢asti neovlivnitelné, kdy spole¢nost nemiize ve
vétsi mife dané faktory ovlivnit. Naplni strategie by méla byt predevSim akceptace
krizového fizeni planu, provadéni operativnich zmén dle aktudlni situace a redefinovéani

cile planu.

10.2 SPACE matice

Nasledujici kapitola zobrazuje hodnoceni strategické pozice pomoci matice SPACE.
Smérovy vektor je umistén v agresivnim kvadrantu, coz znaci excelentni pozici
spolec¢nosti O2 Czech Republic a. s., kterd plné€ vyuziva svych silnych a slabych stranek,
vyuziva dobrych internich charakteristik 1 externich pftilezitosti. Agresivni strategie
odpovidd prostiedi, ve kterém se spoleCnost nachazi, jelikoZz odvétvi je stabilni
a atraktivni, pfinasi pro agresivni hrace fadu prilezitosti k rozvoji. Jde o podnik, jehoz

finan¢ni sila dominuje v daném oboru a spole¢nost dosahla vynikajicich konkuren¢nich
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vlastnosti. Jako doporucend strategie se jevi zejména penetrace na trh, vyvoj produkti

a rozvoj trhu za Gcelem vylepseni konkurenceschopnosti spolecnosti.

Tabulka 18: SPACE matice

Vniti'ni strategické pozice Znamka | Vnéjsi strategické pozice Znamka
Financ¢ni sila (FS) Stabilita prosttedi (SP)
Vysledna likvidita 2 Technologické zmény -2
Riziko podnikani 4 Urovei inflace -4
Zadluzenost 3 Vyjednavaci sila zdkaznikt -2
Rentabilita 3 Naro¢nost na inovace -5
Srovnani s konkurenci 5 Legislativni opatfeni a regulace -3
Hospodaisky vysledek 5 Konkurenéni tlak -4
Prumér 3,67 Prumér -3,33
Konkuren¢ni vyhoda (KV) Sila oboru (SO)
Podil na trhu -1 Bariéry vstupu 4
Kwvalita produkt -1 Urovei technologie 6
Zivotni cyklus vyrobkového portfolia -2 Dynamika rlistu odvétvi 3
Technické parametry produkta -1 Potencial ziskovosti 5
Technologické know-how -3 Finan¢ni stabilita 4
Ziskavani informaci -3 Kapitalova naroc¢nost podnikani 6
Prumér -1,83 Prumér 4,67
Zdroj: Vlastni vypocty a zpracovani
Hodnota na ose x = KV + SO = (-1,83) + 4,67 = 2,84
Hodnota naose y = FS + SP = 3,67 + (-3,33) = 0,34
23
15 - AGRESIVNI
1
0,5 >
3 25 2 15 1 05 o5 4 0,5 1 15 2 2.5 3
-1
-1.3
2.3

Obrazek 11: SPACE matice spole¢nosti

Zdroj: Vlastni vypoc¢ty a zpracovani
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10.3 Matice hodnoceni faktori vnitiné-vnéjSiho prostredi (IF)

Pii analyzdch vnitinitho a vnéjSiho prostiedi bylo vysledné hodnoceni obou dvou
prostiedi naméteno ve stfednich hodnotach, spolecnost se tedy pohybuje v primérném
skore. Na zékladé¢ matice IF byl vysledny kvadrant s oznacenim V, tedy strategie
,Udrzeni a posileni®, kdy se jako vhodné jevi zaméfeni na trh a vyvoj novych vyrobka
(sluzeb). Coz odpovida soucasné strategii spoleCnosti, ktera se snazi na trhu tele-

komunikac¢nich sluzeb prosadit v inovacich.

Skére z IFE
4,0 3,0 2.89 2,0 1.0
| I n
T
w39
N 296
oo X
B \Y v Vi
o
]
20
Vil Vil 1X

Obrazek 12: Matice IF spole¢nosti

Zdroj: Vlastni vypoéty a zpracovani

11 Marketingové aktivity

Marketingovy systém spole¢nosti O2 Czech Republic a. s. je opravdu propracovany. Jak
jiz bylo zminéno, spole¢nost vyuziva K propagaci své znacky zejména reklamni spoty
v televiznim vysilani, billboardy a reklamni letaky. Siroké zastoupeni ma spole¢nost
také ve sponzoringu a partnerstvi, kdy se stavd hlavnim sponzorem vyznamnych akeci.
Spole¢nost také provozuje O2 arenu, ktera slouzi jako zazemi pro fadu kulturnich,
sportovnich a zabavnich akci. Hala m4 kapacita zhruba 18 000 mist a disponuje dal§imi
boxy, klubovymi sedadly, restauracemi a kavarnami. Spole¢nost dale nabizi sponzoring
Vv oblasti sportu a kultury, kterého mize vyuzit Siroka vefejnost, jak na celostatni, tak
i na regionalni urovni. Spolecnost také v ramci marketingovym aktivit organizuje
nejriznéjsi kampang, které jsou opét urceny Siroké vetejnosti €i jednotlivetim. Nékteré
projekty, které predstavila v minulych letech, byly jiz zminény pfi analyzach okoli
podniku.
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Spole¢nost své marketingové a obchodni aktivity zamétfuje zejména na oslovovani
zakaznika. Maji v ném podnécovat koupi dalsi sluzby. Jako nejvétsi vyhodu v oblasti
marketingovych aktivit vidim v tom, ze spole¢nost jako jediny operator vlastni vefejné
telefonni automaty (VTA), které pouziva také na propagaci své znacky, rozsahla plocha
slouzi predevsim K reklamé. Zde se nabizi otazka, zda by se daly vefejné telefonni

automaty vyuzit i k jinému marketingovému ucelu.

11.1 Soucasna situace — Verejné telefonni automaty (VTA)

Pfi analyze soucasné situace na trhu telekomunikacnich sluzeb, zejména pak natfizeni
provozovat VTA, jsem vychizela z vefejné piistupnych dat publikovanych Ceskym
telekomunika¢nim tfadem. Rada CTU, jakozto piislu$ny spravni organ, disponuje
moznosti ulozit povinnost dominantni spole¢nosti na trhu provozovat sluzby vetejnych
telefonnich automatt v ramci univerzalni sluzby. Dominantni spole¢nost je pak povinna

provozovat VTA na zaklad¢ dvou kriterii:

1. Rada CTU nafidila spole¢nosti O2 Czech Republic a.s. provoz VTA nebo
obdobného technického prostfedku povinné v obcich do 1999 obyvatel,

v takovém piipad¢ je povinna provozovat jeden VTA.

2. V ptipadé obci od 2 000 do 4 999 obyvatel, je povinna provozovat VTA nebo
jiny obdobny technicky prostfedek pouze v pfipad€, Ze dand lokalita neni
pokryta dostate¢né kvalitnim GSM signalem. PficemZ dostatecné kvalitnim
GSM signalem se vzdy rozumi pokryti minimalné dvou operatort siti GSM na

mistech, kde je instalovana sluzba VTA.

Spole¢nost O2 Czech Republic a. s. méla podepsany kontrakt na poskytovani sluzeb
VTA do konce roku 2014. CTU proto vyhlasil vybérové fizeni na podnikatele
poskytujiciho vetejné dostupnou sluzbu. Jedinym zajemcem byla spole¢nost O2 Czech
Republic a.s. Spravni organ akceptoval ptihlaSku spole¢nosti a doslo k podpisu

kontraktu s platnosti provozovani sluzeb od 1. ledna 2015 do 31. prosince 2017.

V soudasné dobé& spole¢nost provozuje zhruba 15000 VTA po celé Ceské republice,
z toho zhruba 6 000 jich je provozovano dle rozhodnuti CTU. Zbylé VTA provozuje na

zaklad€ komercniho vyuziti, predev§im z diivodu rentability.
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Provoz VTA

V ramci vetejné sluzby poskytovani telekomunikacnich sluzeb prostiednictvim VTA
ma spolecnost O2 Czech Republic a. s. opravnéni za piislusné ro¢ni zictovaci obdobi
podat zadost tykajici se uhrady cCistych nakladi souvisejicich s provozem VTA. Vysi

téchto nakladu je provozovatel povinen piedlozit v pfihlasce k vybérovému fizeni.

Nasledujici tabulka zobrazuje predikci poctu VTA stanovenou spoleCnosti pii pied-

loZeni piihlasky. Tabulka je rozd€lena na kritéria 1 a 2, ktera byla popsana vyse.

Tabulka 19: Poéet jednotek VTA v letech 2015-2017

Rok 2015 2016 2017
Kritérium 1 5570 5323 4 825
Kritérium 2 21 30 35

Celkem VTA 5591 5353 4 860

Zdroj: CTU (2014), vlastni zpracovéni

Soucasné také spoleCnost stanovila €isté maximalni naklady na provoz jednoho VTA

a také celkové naklady za souhrnny pocet VTA daného roku.

Tabulka 20: Naklady na provoz VTA v letech 2015-2017 (K¢)

Rok 2015 2016 2017
Pocet VTA 5591 5353 4 860
Cisté naklady/VTA 9014 9710 10 684
Celkové rocni naklady 50 398 841 51 981 539 51 920 285

Zdroj: CTU (2014), vlastni zpracovani

Jakmile spole¢nost provozujici vetejnou sluzbu piedloZi Zadost o proplaceni Cistych
nakladd, je v kompetenci CTU zahajit spravni fizeni a pfezkoumat dodané informace.
Jakmile dojde k vydani rozhodnuti a CTU oznadi &isté ndklady pro spole¢nost
provozujici sluzbu za neunosny ndklad, je schvalena Castka proplacena ze statniho

rozpoétu, a to prostiednictvim CTU.

Vynosy z provozovani VTA spole¢nost taji, povazuje je za obchodni tajemstvi, Ize ale
predpokladat, Ze to bude jen minimalni zlomek z celkovych trzeb. V piipadé¢ telefonnich
hovort se udajné¢ jednd o ¢astky nékolika desitek milionti ro¢né€. Ro¢né se z telefonnich
budek uskutecni zhruba 200 tisic volani na krizové linky. Obecné nejvytizenéjsi jsou
VTA v centrech mést, zajimavych turistickych destinaci ¢i na nadrazich. (Tanecek,

2013)
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Komparace celkového poctu a povinné provozovanych VTA
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Graf 9: Srovnani poétu VTA v letech 2008-2013

Zdroj: Ciborova (2013), vlastni zpracovani

11.2 Verejné telefonni automaty, jejich soucasné vyuziti

Soucasné vyuziti VTA bude popsano v nasledujicich kapitolach. Obecné by se dalo fici,
Zze za stavajicich podminek na trhu by ziskovost VTA byla zvySena naptiklad
podepsanim kontraktu s jinym subjektem. V opaéném piipadé se daji pouzit VTA

k marketingovym ucelim, a tedy k propagaci znacky spolec¢nosti.
Komunikacni sluzby

V soucasné dob& je mozné z telefonnich automati volat, posilat SMS, emaily. Ke
zminénému je mozné pouzit predplacenou kartu ¢i mince. Funkce automatii se lisi,
mnohdy lze platit pouze ménou K¢, nékteré ale akceptuji i ménu Euro. V ramci
predplacenych sluzeb spole¢nost nabizi kartu s nazvem O2 Trick, kdy Ize volat do v§ech
siti, posilat SMS do 150 znaki, posilat hlasové SMS (pouze Ceské slova a zékladni cizi),

posilat emaily. Prodejni cena této karty je 180 K¢&.

Nevyhodou telefonnich automatl je predevsim cena, kdy se minuta telefonovani ¢ini 15
K¢&. Cena SMS do mobilnich a pevnych siti v CR je 5 K&, SMS do zahraniéi stoji 10 K&.
Odeslani e-mailu stoji 5 K¢&. Za hodnotu piedplacené karty ve vysi 180 K¢ je tedy

zakaznik schopen provolat pouze 12 minut ¢i poslat 36 SMS zprav. (www.02.cz, 2015)
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Reklama

Spole¢nost O2 Czech Republic a. s. nabizi prostiednictvim svého dodavatele reklamni
plochy zhruba Sesti tisic telefonnich budek k pronajmu. Spravu reklamnich ploch od
roku 2015 zajistuje spoleCnost Yashicas.r. o, jejimz zamérem bude piedevsim
kreativnéjsi vyuziti této sit€. SpoleCnost vidi pfilezitost ve vhodné umisténych
telefonnich automatech v historickych méstech, ve kterych je jinak moznost reklamy

omezena. (Www.phoneboxadvert.cz, 2015)

Aktualn¢ dodavatelskd spolecnost nabizi tfi typy reklamy na VTA. Tabulka nize
zobrazuje popis jednotlivych typu reklamy, které Ize vyuzivat. V tabulce jsem uvedla
umisténi reklamy, typ osvétleni a ve sloupci ostatni je blizsi specifikace. Ceny, za které
jsou reklamni plochy pronajimany, nebyly na strankach spole¢nosti Yashica s.r. 0.
uvedeny, k vytvofeni pfedstavy o cené jsem tedy vyuzila ceny uvedené na strankach
spole¢nosti adservistrading s. I. 0., ktera reklamni plochy na VTA zprostfedkované také

nabizi. Cena uvedena v tabulce je za jednu plochu VTA po dobu 14 dni.

Tabulka 21: Typy reklam na VTA

PLV - .
VTA prosvétlena PVC - samolepici plakat LS PVC = sa,molep '
o plakat
vitrina
Umisténi vV uzavienem na bo¢nim skle ¢i zadech provdlrouzeny Rlalfat ha
boxu boc¢nim skle ¢i zadech
Osvétleni celolvalosr{e plocha neni osvétlena plocha neni osvétlena
osvétlené
, viditelné .y . :
Ostatni 24 hodin vytezy do PVC folie 3 ks plakatu
Praha, Brno, krajska mésta 3500 K¢ 1 800 K¢ 2 700 K¢
Ostatni lokality 4500 K¢ 1500 K¢ 2 300 K¢
Zdroj: www.phoneboxadvert.cz, vlastni zpracovani
Adopce

V roce 2014 sama spole¢nost nabizela adopci telefonni budky, kdy umoZnila zdjemciim
za poplatek 500 K¢ umistit vzkaz na telefonni budku. Vzkaz byl umistén na telefonni
budce po dobu mésice prosince 2014. Poplatek byl poté v plné vysi alokovan na

podporu Linky bezpeci. (www.02.cz, 2014)
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11.3 Verejné telefonni automaty, navrh dalSiho vyuziti

Jako alternativni vyuziti VTA je tedy mozna zejména podpora reklamy, kdy bude mit
spole¢nost z eventualniho pronajmu vynos. Vzhledem k tomu, ze VTA jsou v dosahu
nejruznéjSich historickych pamatek a jsou dobfe dostupné, je reklama jednim
z nejlepsich feseni. Hlavni prednosti reklamy na VTA je jeji dostupnost, umisténi ve
vySce o¢i a vybér z n€kolika druhti reklamy. Dalsi alternativou, jak vyuzit VTA a mit
zZnich vynos, by mohla byt flize sdalSim operatorem, kterému by byly VTA
pronajimany. Piipadné se zaméfit na sloudeni sluZzeb, napiiklad s Ceskou postou,
a provozovat na VTA postovni schranku. Dal§i moznosti by bylo naptiklad provozovat

VTA spole¢né s bankomatem.

Jedna-li se pouze o propagaci, lze vyuzit VTA napiiklad i v ramci tzv. geocachingu, kdy
pomoci GPS soufadnic uc¢astnici hry vyhledavaji skryté predméty na uréeném miste.
VTA by se daly dale vyuzit jako alternativni zdroj dobiti baterie mobilniho telefonu ¢i
jiného zafizeni. V oblasti sportu by se daly VTA vyuzit jako ur¢itého cile, ktery by
sportovci nav§tévovali v ramei sportovnich aktivit (jizda na kole aj.), sbirali body, které
by pak eventualné mohli vyménit naptiklad za volné minuty. Zde se nabizi nespocet
moznosti, jakou ,hrou” vetejnost oslovit. V oblasti kultury je naptiklad mozné
provozovat VTA jako menSi knihovnu, kdy by si lidé mohli pijcit bezplatné knizku,
pfipadné ji vyménit za jinou. V souasné dobé v Ceské republice jiz bézi projekt
,Knthobudka®, pfi kterém aktivisté méni vytazené telefonni budky na mensi vefejné

knihovny.

V ramci zvySeni vynosnosti jsem se rozhodla zaméfit na alternativni vyuziti VTA, kdy
by byl provozovan spoleé¢né s bankomatem. Cilem je posoudit, zdali je strategie vyuziti
realna, a to vzhledem K rozmisténi bankomati a VTA v obcich. Dal§i zajimavou

alternativou je moznost vyuzit zadni ¢ast VTA k umisténi schranky posty.
Lokace VTA v Ceské republice

Vzhledem k tomu, Ze spoleénost provozuje v Ceské republice zhruba patnact tisic VTA,
posuzovala jsem pouze Jihomoravsky kraj. Detailngji jsem se zaméfila na rozmisténi
VTA v okrese Brno-venkov, kde jsem analyzovala obce s poc¢tem obyvatel v rozsahu od

2 000 do 9 999. Cilem analyzy bylo posoudit, zda by bylo mozné z hlediska rozmisténi
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a jednotlivych vzdalenosti slou¢it VTA s bankomatem nebo posStovni schrankou za

ucelem snizeni nakladt na provoz VTA a zvySeni ziskovosti.

Zame¢ftila jsem se na vzdalenost VTA k nejbliz§Simu bankomatu v obci (piipadné mimo
obec) a na dostupnost posty od VTA. V situaci, kdy bylo vobci vice VTA (&
bankomatt), byl vypoéten pramér, piipadné jsem posuzovala ten VTA (¢i bankomat),
ktery byl dal od zkoumaného subjektu. Vzhledem k tomu, Ze v piipadé vice VTA
(bankomatti) v obci, jsou objekty umistény blizko sebe, je rozdil zanedbatelny. Pti
zpracovani jsem pouzila mapu VTA, ktera je k dispozici na strankach spolecnosti,
pokud nebyl VTA zobrazen na map¢, povazovala jsem ho za uzavieny (Blucina,
Troubsko, Stielice, Otfechov). Pii vyhledavani bankomatli jsem vyuZila server
www.google.cz, v lokaci postovnich stiedisek jsem vyuzila aplikaci Ceské posty na
strankach www.ceskaposta.cz.

Pii zpracovani vzdalenosti jsem vyuzila server

WWW.mapy.cz

Z tabulky nizZe je patrné, ze v blizkosti VTA se skoro vzdy vyskytuje nadosah posta,
ziizeni VTA spolecné s poStovni schrankou by bylo tedy neefektivni. V pifipad€ vyuziti
VTA spole¢né s bankomatem by byla situace pfijatelngjsi. Z tabulky je totiz patrné, ze
z vice nez poloviny posuzovanych obci je vzdalenost bankomatu od VTA mnohdy
v fadech kilometru. Ziizeni VTA v kombinaci s bankomatem by se jevilo z hlediska

vyuzitelnosti jako relevantni, bylo by ale nutné provést dalsi analyzu z hlediska finan¢ni

nakladnosti.
Tabulka 22: Zobrazeni zji$ténych hodnot
Pocet (v obei) | Bankomat v Banko- Vzdalenost (metry) Cas (min) VTA
. Ao . — bankomat
Lokalita obci/nejbliz§ | Posta | mat na VTASbanko-
VTA | Bank. | i bankomat posté | Posta —VTA mat autem | chuzi

Blovies T 1 0 ¢S ano ne 239 8 000 14 132
Svitavou
Dolni Kounice 1 1 GE ano ne 0 216 1 1
Holasice 1 0 Cs ne ne 1400 1100 2 17
HruSovany u Brna 1 1 FIO ano ne 500 302 1 5
Modfice 3 1 GE ano ne 528 686 2 11
Mokra-Horakov 1 0 Cs ano ne 404 7 400 12 162
Oslavany 2 1 Cs ano ne 451 517 1 9
Pohoftelice 3 3 KB ano ne 984 1200 2 18
Pozofice 1 0 Cs ano ne 103 3100 6 116
Ujezd u Brna 1 1 Cs ano ne 0 41 1 1
Veverska BitySka 1 1 Cs ano ne 277 277 1 5
Vranovice 1 0 GE ano ne 577 8 500 13 118
Zastavka 2 0 Cs ano ne 525 3200 5 48
Zbysov 2 1 [e] ano ne 1300 1100 3 20
Zidlochovice 2 3 Cs ano ne 162 211 1 4

Zdroj: Vlastni vypocCty a zpracovani
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12 Navrh dil¢i marketingové strategie

Na zaklad¢ analyzy prostiedi, kterou jsem provedla vyse v bakalaiské praci, bych pro
spolecnost navrhovala zejména vyuziti dominantniho postaveni na trhu telekomu-
nikacénich sluzeb. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost ma nejvétsi trzni podil, musi neustale
sledovat faktory vyskytujici se v okoli. Vzhledem k vysoké konkurenci je zde pred-

poklad, Ze konkurenc¢ni spolecnosti budou vyuzivat slabych stranek spolec¢nosti.
Rozsiteni celkového trhu

Spole¢nost je lidrem na trhu telekomunika¢nich sluzeb, a pokud dojde k nartstu
celkového trhu, da se predpokladat, ze dominantni spoleCnost ziskd nejvetsi podil.
Spole¢nost by se tedy méla zaméfit na nové potencionalni zakazniky, které by je méla
presvédcit o svych sluzbach. Vzhledem k tomu, Ze aktivné investuje miliardy do vyvoje
internetovych siti, méla by nové zdkazniky motivovat k vyuzivani sluzeb a modernich
technologii podporujicich internetové piipojeni. Spolecnost by se také méla zaméfit na
nové produkty, které by vyuzivaly stdvajici nabidky sluzeb, zejména internetového
pfipojeni. Mohla by hledat uplatnéni naptiklad mezi GPS navigacemi, coZ by pied-
stavovalo pro spole¢nost zcela nové odvétvi plné prilezitosti. Dale by méla spolecnost
v zakaznikovi vzbuzovat potiebu vyuZivat produkt ¢i sluzby ¢astéji, coz by spole¢nost
mohla podpofit aktivni reklamou zaméfenou naptiklad na radiové stanice ¢i potfadat

vetejna vystoupeni ¢i jiné vefejné akce.
ZvétSeni podilu na trhu

Spolecnost by méla za cilem zvétSeni ziskovosti zaméfit svou snahu na zvétSeni svého
podilu na trhu. Coz by se dalo uskutecnit prostfednictvim ziskani zakaznikti u kon-
kuren¢nich spole¢nosti. Zminéné by se dalo provést podporou stavajiciho prodeje, a to
naptiklad sniZenim cen za ucelem oslovit konkurenéniho zakaznika. Spolecnost by ale
musela mit na paméti, Ze sniZzenim cen sice potencionalné ziska rychly podil na trhu, ale

zaroven dojde ke ztraté ziskovosti vyvolanou snizenim cen.

Spole¢nost O2 Czech Republic a.s. by méla v ramci své strategie vyuzit i dobrého
jména své znacky a aktivné ji propagovat. Méla by v budoucnu podpofit vérnost svych
stavajicich zdkaznikli a nabidnout jim atraktivni vérnostni vyhody a programy, které by
vSak nebyly koncipované pouze na sbirani bodu, ale byly by orientovany na budovani

dlouhodobych vztaht.
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13 Zavér

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo analyzovat prostiedi spolecnosti O2 Czech
Republic a. s., nasledné zhodnotit postaveni spole¢nosti na vysoce konkurenénim trhu
telekomunika¢nich sluzeb a navrhnout smér alternativniho vyvoje. Zaméfila jsem se
také na marketingové aktivity, kterymi by se dala zvysit ziskovost ¢i propagace znacky.
Pii zpracovani analyz mi poslouzily pfedev§im data, ktera spole¢nost publikuje ve
svych vyroCnich zpravach, jez jsem musela nastudovat a pouzit je pii vypoctech
zejména finanéni stranky spolec¢nosti. Dle mého nazoru se mi podafilo splnit cil
bakalarské prace, zminéného jsem dosdhla nastudovanim odborné literatury, kdy jsem
nasledné ziskané informace aplikovala v praktické c&asti. V praktické c¢asti jsem
vzhledem k rozsahlosti provedla nejprve vseobecnou analyzu telekomunika¢niho trhu,
pii které bylo zjisténo, ze rostoucim trendem je vyuzivani mobilni sité, coZ je potvrzeno
nartstem SIM karet, po¢tem hovort, poctem odeslanych SMS zprav aj. Pii analyze
vnéjstho prostiedi jsem zjistila, Ze spolecnost je ohroZena zejména nafizenimi
aregulacemi ze strany CTU, kdy neustdlé zmény vyvolavaji zasahy do podnikéani
spole¢nosti. Dalsi identifikovanou hrozbou je moznost vstupu ¢tvrtého operatora na trh,
kterym by se znaén¢ zménilo konkurencni prostfedi. Velice podstatnou hrozbou je
| stavajici konkurence dal$ich dvou dominantnich operatorii. Hrozbu piedstavuje také
trend virtualnich operatort a vysoké néaklady na provoz a rozvoj sité. Jako hlavni
prilezitost hodnotim zejména zajem obcanli o nové technologie a produkty, které
spole¢nost O2 Czech Republic a. s. podporuje investicemi do svého rozvoje. Investice
do rozvoje spole¢nosti se projevily i pfi analyze vnitiniho prostfedi, pfi které jsem
zjistila, Ze spolecnost do rozvoje investuje miliardové polozky za Ucelem ziskani
konkurenéni vyhody a trzniho podilu. Pfi finan¢ni analyze jsem zjistila klesajici trend
rentability i likvidity zptisobeny klesajicimi celkovymi konsolidovanymi vynosy, které
jsou duasledkem pokracujici konkurence ve vSech oblastech a regulatornimi opatfenimi
(snizenim mobilnich terminacnich poplatkl a niz§imi cenami za roaming). V praktické
casti jsem identifikovala silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Zminéné jsem
zhodnotila pifi SWOT analyze, na zdkladé které se mi jako nejvhodnéjsi jevi aplikovani
strategie SO, kdy spolecnost vyuzije své silné stranky pii souCasném vyuziti
identifikovanych pfilezitosti, ¢imz by mohlo dojit k navySeni poctu zakaznikd,
produktivity a rentability. Totéz potvrdila i matice SPACE, kdy pifi hodnoceni

strategické pozice byl vysledny smérovy vektor v agresivnim kvadrantu, coz znaci
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vynikajici konkuren¢ni vlastnosti, a jako dalsi strategii doporucuji zejména penetraci na
trh, vyvoj produkti a rozvoj stadvajiciho trhu. Pfi sestavovani matice hodnoceni faktorti
vnitiné-vnéjsiho prostiedi opét doslo k potvrzeni silné konkuren¢ni pozice v kvad-

rantu V, ktery doporucuje strategii udrzeni a posileni.

V oblasti marketingovych aktivit bych jako nejvhodnéjsi volila penetraci na trh ve
form¢ pronikajici reklamy za cilem vzbudit v zdkaznikovi potfebu koupi nového
produktu ¢i vyuziti sluzby. Jako hlavni vyhodu spole¢nosti O2 Czech Republic a. s.
Vv oblasti marketingovych aktivit hodnotim pocet vetejnych telefonnich automatt, které
provozuje nejen Vramci univerzalni sluzby, ale i na zakladé komeréniho vyuziti.
V oblasti zvySeni zisku se daji VTA vyuzivat zejména v reklamni oblasti. Jako
adekvatni se jevi slouceni sluzeb s jinou spole¢nosti, zaméfila jsem se na provozovatele
bankomatii a Ceskou postu. Pomoci dostupnych informaci jsem lokalizovala VTA
v okrese Brno-venkov a eliminovala obce s poctem obyvatel od 2 000 do 9 999. Cilem
analyzy bylo zjistit, zda by se z hlediska vzdalenosti jevilo jako relevantni slou¢it VTA
s bankomatem ¢i postovni schrankou za ucelem snizeni nakladi na provoz VTA.
Ziizeni VTA spolecné s postovni schrankou se ukazalo jako neefektivni, a to pfredevsim
Z toho dlvodu, Ze v dosahu VTA se vzdy vyskytuje posta (vyjma jedné obce), vzdy je
ale posta bez bankomatu. V ptipadé zvoleni kombinace VTA a bankomat je situace
zajimavéjsi, mnohdy je bankomat od VTA vzdaleny inékolik kilometri. Vyuzivani
VTA spolecné s bankomatem by mohlo byt pfedmétem dal§i analyzy (pfedevSim
z hlediska finan¢nich naklad), z mé analyzy je ale patrné, Zze slouceni by bylo

Z hlediska vyuzitelnosti mozné, mnohym obc¢anim by to bylo ku prospéchu.

V zavéru prace je nutné poukazat na to, ze cilem provedenych analyz bylo predevsim
podat uceleny piehled o prostiedi, ve kterém se spolecnost O2 Czech Republic a. s.
vyskytuje, a za pomoci zminénych analyz potvrdit ¢i vyvratit jeji stavajici postaveni na
trhu telekomunikaénich sluzeb. Zminéné navrhované strategie jsou vsSak jen hrubym
navrhem, jelikoz v realném provedeni je potieba zpracovat hlubsi analyzy, které vsak,

vzhledem K rozsahlosti, nebylo mozné v bakalai'ské praci pouzit.
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Priloha A

ADMINISTRATIVNI ROZDELENI OKRESU BRNO - VENKOV

Spravni obvod obce
s rozéifenou plsobnosti
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Obrazek 13: Administrativni rozdéleni okresu Brno-venkov
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