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1. Cil prace

Cilem této prace je zmapovat konkurenéni prosttedi na trhu mobilni komunikace v Ceské
republice analyzovanim marketingového mikro- a makroprostiedi. Prace také ndzorné na
konkrétnich ptikladech upozorni na slabiny, které metoda SWOT ma. Jelikoz ja sdm jsem jiz
dlouhé roky klientem Eurotelu a tudiZ jeho produkty i vyvoj znam pomérné dobte, zvolil jsem

si pro druhou ¢ast praktické prace prave tuto znacku.
2. Metodika zpracovani analyzy

Ttebaze je analyza situace na trhu jednim ze zakladnich marketingovych krokt, je SWOT
analyza zpravidla vysledkem velmi individudlni, a tudiZ i znacné subjektivni ¢innosti (Foret,
M. aj. 2003:56). Tuto subjektivnost je ovSsem mozné zmirnit naptiklad tak, ze v zajmu zvySeni
vypovidaci objektivity je mozné pozadat o hodnoceni odborniky a specialisty (Foret, M. aj.

2003:57).

Pro potieby této prace jsem tedy pouzil kombinaci udaji z n€kolika zdroji. Nejprve jsem
oslovil dvacet svych kamarada a byvalych kolegli, z nichz zhruba polovina pracuje v branzi
marketingu a médii. Pozadal jsem je vyplnéni formulafe rozdéleného na Ctyti pole (silné a
slabé stranky, ptilezitosti a hrozby) zv1ast’ pro kazdého ze trojice mobilnich operatort Eurotel,
T-Mobile a Oskar Vodafone. Sest lidi z asovych diivodii dotaznik zcela odmitlo vyplnit, od
ostatnich jsem dostal zpét jejich hodnoceni. Shromazdéné udaje byly skute¢né velmi
riznorodé podle toho, zda se jednalo o dotazniky vyplnéné lidmi s n€jakym povédomim o
metodé SWOT analyzy ¢i zda Slo o vyslovené laické odpovedi zdkaznikli nékterého z

operatora.

Doslé odpoveédi jsem zpracoval do piehledné matice SWOT analyzy bez ohledu na to, zda
respondenty uvadéné prednosti ¢i slabiny firmy jsou zatazeny do spravného pole. Teprve
nasledné jsem i s ptihlédnutim k prvni tabulce vyhotovil vlastni SWOT analyzu. V zavéru

prace pak ob¢ hodnoceni porovnédvam.
3. Teoreticky zaklad: Kde firma je a kam mifi

Proces strategického planovani kazdé firmy sestdva z osmi krokd, pfi¢emz analyza vnitiniho a
vngjsiho prostiedi je hned dalsim krokem po definovani poslani kazdé obchodni jednotky

(Kotler, P. 1998:83).



Marketingové prostiedi, které musi marketingovée orientovany podnik brat v ivahu, nez se
pusti do jakéhokoli podnikani, se sklada ze dvou slozek: z vnitiniho a vnéjSiho

marketingového prostredi. Kazdé z nich mapuje jedna cast analyzy SWOT.
3.1 Analyza mikroprostiedi

Uroveti a kvalitu vnitfniho prostfedi podniku posuzuje analyza silnych a slabych stranek,
oznacovana jako S-W analyza (podle prvnich pismen z anglickych slov ,,strengths and
weaknesses®). Analyza mikroprostiedi se pfitom nezabyva jen faktory, které jsou skute¢né
uvnitf podniku, jak by se z oznaceni vnitini prostiedi dalo soudit. Mikroprostiedi je totiz

tvofeno vSemi faktory ¢aste¢né kontrolovatelnymi, tedy lidmi uvniti podniku, ale i mimo né;j

(Foret, M. aj. 2003:50).

Mezi slozky vysloven¢ uvnitf podniku patii zaméstnanci. Jde vSak o rozséhlou a nikoli
homogenni skupinu. Jiné z4jmy ma management, jiné lidé z Gtvart, které jsou pfimo ve styku
se zakazniky, jini jsou lidé z ekonomickych oddéleni a docela jini zase lidé z vyrobnich ¢i
vyvojovych usekti. Do skupiny zaméstnanct pfitom nepatii jen ti soucasni, ale 1 byvali a

budouci, naptiklad studenti ¢i zahrani¢ni pfist€hovalci (Foret, M. aj. 2003:51).

Druhou skupinou jsou lidé mimo podnik. Patfi sem partnefi, at’ uz dodavatelé a odbératelé,
nebo zprostiedkovatel¢ marketingovych sluzeb. Dalsi podskupinou je vetfejnost, kterou
ptedstavuji naptiklad vladni instituce, média, neziskové organizace ¢i rizné natlakové
skupiny. Druhou skupinu samoziejmé tvoii i zdkaznici, at’ uz spottebitelé z domacnosti,

organizace ucastnici se prumyslového trhu nebo vlada udélujici statni zakazky.

A samoziejmé dileZitou skupinou, na kterou se S-W analyza zamétuje, jsou konkurenti, tedy

vSichni ti, kdo na trhu nabizeji stejné nebo substitu¢ni produkty.
3.2 Analyza makroprostredi

Marketingové makroprostredi sestava z Sesti skupin faktort, které firmu ovliviiuji zvenci a
pfimo 1 nepfimo na vSechny jeji aktivity plisobi. Podnik ale na tyto faktory nema prakticky

zadny vliv a proto je oznacujeme jako nekontrolovatelné (Foret. M. aj., 2003:52).

Patii sem demografické prostiedi ovlivitujici trh naptiklad vyvojem porodnosti ¢i starnutim

obyvatelstva, ekonomické prostiedi ohrozujici vysokou mérou inflace, recesi nebo vysokou



nezaméstnanosti nebo politika ovlivilujici legislativu at’ uz smérem k ochrané zajmut
investori, nebo smérem k obrané spottebitelti. Podstatnym vnéj$im faktorem je také
technologicka uroven zrychlujici tempo inovaci a soucasn¢ zkracujici zivotnost produktii.
Dulezité jsou 1 pfirodni faktory v souvislosti se stale CastéjSimi ekologickymi problémy a
zanedbatelné neni ani kulturni prosttedi, protoze pies pokracujici globalizaci zstavaji v

mnoha kulturdch ¢etné tradi¢ni jazykové a nabozenské odliSnosti.

Analyza téchto okruhti firmé mtze odkryt atraktivni ptileZitosti, které trh nabizi, ale zaroven
véas 1 odkryt nebezpeci, kterd zde na firmu ¢ihaji. Analyza ptilezitosti a hrozeb, O-T analyza

(ze slov ,,opportunities and threats*) tak vhodn¢ dopliuje analyzu mikroprostiedi S-T.

Obecné pfitom plati, ze firma se nemliZze spokojit jen s jednordzovymi, nahodile provadénymi
sledovanimi sil makroprostredi a ucastniki mikroprostredi. Kazda obchodni jednotka
potiebuje vytvoftit marketingovy zpravodajsky systém ke sledovani a vyhodnocovani
dilezitych vyvojovych trendd. Prave jejich analyzovani pomahé firmé identifikovat

ptilezitosti a hrozby (Kotler, P. 1998:84).

Z vyse uvedeného je tedy zifejmé, ze kazda SWOT analyza mtize poskytnout dostatek
argumentl pro rozhodnuti, co by firma méla a co neméla urcit jako sviij marketingovy cil.
Dovoluje ji to vyuzit silnych stranek k co nejvétSimu vytézeni prilezitosti a minimalizovat

hrozby a slabiny (McDonald M. 2002:290).

4. Praktické provedeni SWOT analyzy

V této Casti prace nejprve shrneme vysledky analyzy silnych a slabych stranek a ptilezitosti a
hrozby vSech tii operatoru tak, jak je vidi jejich samotni zakaznici. Poté tuto analyzu kriticky
zhodnotim, aby bylo mozné formulovat konkrétni zavéry, na zaklad¢ kterych nejprve sestavim
prehlednou kone¢nou matici SWOT analyzy a nasledné uvedu argumenty na podporu zavérd,

které ptedstavuji doporuceni pro dal§i marketing Eurotelu.

4.1 Lidé by kupovali Eurotel

V nésledujici tabulce jsou shrnuty jednotlivé faktory, jak je uvadeli sami respondenti, a to pro
zjednoduseni pro vSechny operatory v jedné tabulce. Polozky, které respondenti uvadeli
nejcastéji, jsou pokazdé uvedeny na zacatku kazdého sloupce a pro jesté vétsi prehlednost

vysazeny tuénym pismem.



Tab. 1: Analyza SWOT tri ¢eskych mobilnich operatora podle vypovédi respondenti

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Eurotel T-Mobile Oskar Eurotel T-Mobile Oskar
Vodafone Vodafone
- nejlepsi - cenoveé - originalni - vysoké ceny - slaba nabidka |- slabé pokryti
pokryti dostupny marketingova - orientace na telefond - slaby podil na
- napojeni na - ¢len globalni | komunikace podniky - neochotny trhu
Cesky skupiny T- - nizké ceny - Spatna personal - mala sit
Telecom/novy | Mobile - novy vlastnik | marketingova - nezajimavy obchodu
vlastnik Vodafone komunikace benefitovy - maly pocet
Telefénica - velky pocet program pro klient(
- spolehliva sit’ | klientd (,vyuZivaji | - image mladé a |- nizka pruznost | malo volajici
mi kamaradi*) pohodoveé v reakci na nové |- neprehledna - znevyhodnéné
- prvni operator v znacky trendy nabidka sluzeb |volani do
Cesku - nizké ceny - nezajimavy - chybi konkurenc¢nich
- nejvétsi telefon( systém benefitl | propracovangjsi |siti
operator v Cesku - propracované |- klamava sluzby - §patna
- zavedena/silna sluzby reklama komunikace se
znacka - flexibilni reakce zékazniky
- image na potfeby - slozité ovladani
konzervativni zakaznika pfes internet
znacky zména
uspésnych lidi brandingu
- neexistence
- vysoky objem firemni klientely
firemni klientely - pomalejsi
- prvenstvi v zavadéni novych
nékterych technologii
sluzbach (MMS, - posledni na trhu
wap)
- motivaéni
program pro
zakazniky
PRILEZITOSTI HROZBY
Eurotel T-Mobile Oskar Eurotel T-Mobile Oskar
Vodafone Vodafone
-zména - shizeni cen - novy vlastnik |- neschopnost |- nevyhranénost |- pfipadné
cilovych skupin | - pfenositelnost | Vodafone ziskat nové vuci konkurenci | zvysSeni cen
- shizeni cen Cisla - snizeni cen zakazniky: - nesrozumitelna |- saturace trhu
- novy - prenositelnost |image drahého |reklama
strategicky - zlepSeni sluzeb | €isla operatora - neschopnost
partner - nové - prenositelnost prodat dopliikové
(Telefénica) technologie 3G | - dospivajici a Cisla sluzby
bohatnouci - §patna zakaznikam
- flexibilita zakaznici marketingova zajimajicim se
zavadeéni - poptavka po komunikace jen o levné volani
novinek novych - pozice - odchod
- tradice telefonech .Ztracené ~Studentskych®
- ochota - byt & 2 natrhu |jednicky" zékaznika do
zakazniku platit - vypracovany pracovniho
za nové sluzby benefitovy - ,usnuti na procesu
- nové moznosti systém vavfinech® - konkurence
vyuZziti mobilnich - sponzoring - saturace trhu - pozdéjsi
telefonu - sluzby - konkurence zavadéni novych
- zakaznicky zakaznikdm - prodej technologii 3G
servis Telecomem
- rast trhu - klamava
reklama

Zdroj: Vlastni prizkum provedeny v prosinci 2005 — lednu 2006




Uz z prehledného setazeni jednotlivych hodnoceni do tabulky je zfejmé, ze Eurotel je silna
znacka ocenlovana zakazniky jako technologicka Spicka. Proto, a také vzhledem k prevazné
znacky. Jeden z respondentt to v komentafi ke slabym strankdm firmy shrnul pfiznacné: ,,na

tohle ja nemam®.

Dulezitymi faktory pro zédkazniky, a to nejen mezi respondenty vyuzivajicimi Eurotel, je
dostupnost a spolehlivost sit¢. Oba faktory zakaznici hodnoti jako silnou stranku Eurotelu a
tuto vlastnost nepfisuzuji Zzadnému dal$imu operdtorovi. Mezi nejvétsi slabiny Eurotelu patti
jeho nedostupné ceny ruku v ruce $patné marketingové komunikaci, cilené navic na firemni
zékazniky. To v kombinaci s noveé zavedenou pienositelnosti ¢isel predstavuje obrovskou
hrozbu pro Eurotel. Zakaznici si pfitom jsou védomi moznosti, které jim nové zavedena
moznost odchodu od staré¢ho operatora k novému pfti zachovani zavedeného ¢isla vznikla. Na
druhou stranu, trzni benjaminek Oskar Vodafone ma zcela opacnou pozici, jeho diive
»studentsti“ zakaznici pfitom nachazeji nové uplatnéni v byznysu a s ristem svych piijmu se i

poohlizeji po mobilnich sluzbach s odpovidajici kvalitou a prestizi.

S pfihlédnutim k t€émto skute¢nostem je mozné sestavit novou piehlednéjsi SWOT matici,
ktera zahrnuje jen ty faktory, které mohou mit na dal$i marketingovou strategii spole¢nosti

Eurotel vliv.

Tab. 2: Analyza SWOT spole¢nosti Eurotel

SILNE STRANKY

- spolehliva sit

- renomovany vlastnik Cesky
Telecom/Telefonica

- silna znacka

SLABE STRANKY

- S§patna komunikace
- vysoké ceny

- nova marketingova komunikace
- nové sluzby pro mobilni telefony
- lepSi benefity pro zakazniky

Zdroj: Vlastni analyza

PRILEZITOSTI HROZBY
- zména cilovych skupin - pfenositelnost Cisel
- shizeni cen - dosavadni marketingova

komunikace/image nedostupnosti
- zostfeni konkurence
- saturovany trh




4.2 Silny Eurotel posili Oskarova strategie

Protoze SWOT analyza jako jedna z porfolio analyz zjistuje nejenom optimalni strukturu
produktt, ale odpovida i1 na otdzky, zda by naptiklad mél podnik zahajit Cinnost na novém
trhu, pustit se do novych aktivit nebo naopak ukoncit nékterou ze stavajicich aktivit
(Urbanek, T. 2005:41), je mozné na zaklad€ vySe uvedenych analyz nastinit pfipadnou dalsi

strategii marketingu firmy Eurotel.

Zjednodusené ji vystihuje titulek této subkapitoly — silny Eurotel pevné zakotveny jako
spolehliva prestizni znacka pro manazery by, s ohledem na odhalenou poptavku zakaznikt
Oskara po kvalitngjSich sluzbach, ale i s védomim hrozby, ze stdvajici klientela vyuzije
prenositelnosti ¢isla a odejde k operatorovi s lidstéjsi tvaii, mohl v mnohém pievzit strategii

svého nejmladsiho soupete.

Mohl by tedy nikoli opustit svoje souc¢asné dobré postaveni mezi firemnimi zédkazniky, ale
jeho komunikace by se nyni mohla vice zamé&fit na §irsi cilovou skupinu spotiebitelti. S
ohledem na silné postaveni ma Eurotel dostatek prostoru k tomu, aby snizil ceny svych sluzeb
a nalezité tuto skute¢nost komunikoval vetejnosti. T€zko se da c¢ekat podobny krok ze strany
konkurentli, naopak Oskar pod novym vlastnikem bude spise usilovat o pohyb cen opacnym

smeérem.

Orientace na novou cilovou skupinu, zména cen a zlepSeni marketingové komunikace mohou
byt prilezitostmi, které ve spojeni s jeho silnymi strankami odstrani dosavadni stranky slabé a
piedejdou naplnéni hrozby souvisejici s prenositelnosti ¢isla. Vzhledem k o¢ekdvanému
zostfeni konkurence a zna¢né saturaci trhu by tato strategie mohla pro Eurotel znamenat dalsi
triumfalni rist, zatimco ostatni jeho konkurenti budou v takovém souboji doplacet na svoje

n¢kdejsi silné stranky, které se nyni obrati proti nim.

5. Zavér prace

V praxi by takovému piipadnému rozhodnuti o zmén¢ marketingové strategie spocivajici v
podstatném roz$ifeni smérem k nové cilové skupiné samoziejmé muselo predchazet vice
podrobnéjsich analyz. I z této prace, zejména z tabulkového zpracovani analyzy SWOT na
zéklad¢ vypovedi respondentt vlastniho Setfeni, vyplynula znacna subjektivnost této metody.
Pokud by ale firma skute¢né uvazovala nad podobnymi zménami, bezpochyby by provedla i

jiné portfolio analyzy, zejména metodou matice Boston Consulting Group ¢i metodou analyzy



General Electric by posoudila, nakolik je mozné ¢ekat dalsi rist od stdvajiciho produktu

(strategie) a nakolik pfinosné by bylo podnikani v novém segmentu sluzeb.

Ptesto se domnivam, Ze tato prace dostatecné popsala moznosti SWOT analyzy, jeji teoreticka
vychodiska i uplatnéni v praxi. Navic doporuceni, ke kterému analyza trhu mobilnich
operatort dospéla, odpovida 1 jedné ze zasad ,,nového marketingu®, jak je popisuje
marketingovy génius Sergio Zyman ve své nejnovéjsi praci: ,,Zjistéte, po ¢em zakaznici touzi,

a pfizptsobte tomu to, co sami dodavate.” (Zyman, S. 2005:207.)

10



Pouzita literatura

FORET, Miroslav - PROCHAZKA, Petr - URBANEK, Tomés. Marketing — ziklady a
principy. Computer Press: Brno, 2003, 200 s. ISBN 80-7226-888-0

KOTLER, Philip. Marketing Management. Grada Publishing: Praha, 1998, 712 s. ISBN 80-
7169-600-5

McDONALD, Malcolm. Marketing Plans: how to prepare them, how to use them. Elsevier:
Oxford, 2002, 652 s. ISBN 0-7506-5625-5

URBANEK, Tomés. Marketing (Learning Package). B1.B.S.: Bro, 2005, 56 s.

ZYMAN, Sergio. Konec marketingu, jak jsme jej dosud znali. Management Press: Praha,
2005, 216 s.

11



