Projekt zvyseni konkurenceschopnosti
datovych sluzeb Slovak Telecomu a.s.

Bc. Daniel Dobrovi¢

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2006 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu
akademicky rok: 2005/2006

ZADANIi DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Bc. Daniel DOBROVIC
Studijni program: N 6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a marketing

Téma préce: Projekt zvyseni konkurenceschopnosti datovych
sluzeb Slovak Telekomu, a.s.

Zasady pro vypracovani:
Uvod
l. Teoreticka cast

e Ipracujte teoreticka vychodiska vztahujici se ke konkurenceschopnosti
a k poskytovani hlasovych a datovych sluzeb.

Il. Prakticka cast

e Analyzujte konkurenceschopnost nabidky hlasovych a datovych sluzeb Slovak
Telecom, a.s. a jeji konkurence.

e Zpracujte projekt zvyseni konkurenceschopnosti Slovak Telecomu, a.s.
e Projekt podrobte nakladovo-rizikové analyze.

Zavér



Rozsah prace: 70 stran
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

[11 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: jak vytvafet a ovladnout nové trhy.1. dotisk.
Praha: Management Press, 2000. 258 s. ISBN 80-7261-010-4.

[21 PAYNE, A. Marketing sluzeb.1.vyd.,Praha:Grada Publishing, s.r.0.,1996.248 s. ISBN
80-7169-276-X.

[31 TESARIK, F. Mobilni pfani a pevna skuteénost.
Telekomunikace.2005,ro€.XLII,€.9,s.3-7.ISSN 0040-2592

[4]1 GARY,Davies; RUI,Vinhas. Corporate Reputation and Competitiveness.
Publisher:Routledge.2002. 288 s. ISBN: 0-415-28743-X

[5]1 Pro vas byznys. Slovak Telecom [onlinel. 2005, srpen [cit. 10. srpna 20051. Dostupné
na WWW: http://www.telecom.sk

[6] KOTLER,P.Marketing management.Praha:GRADA,2001,ISBN: 80-247-0016-6

Vedouci diplomové prace: Ing. Vratislav Kozak, Ph.D.
Ustav managementu

Datum zadani diplomové prace: 26. c¢ervna 2006

Termin odevzdani diplomové prace:  25. srpna 2006

Ve Zliné dne 26. ¢ervna 2006

e, ~3
~ -~
\ ~

g 7 ’ *
LS. ‘ /74
| : a0 A1

doc. PhDr. Vnislav Novacek, CSc. NS @ , Y Ing. Pavla Starikovéa, Ph.D.

dékan il B Teditel ilstavu



ABSTRAKT

Diplomova praca sa zaobera problematikou zvySovkaigkurencieschopnosti datovych
sluzieb spolonosti Slovak Telekom, a. s. V teoretickesti sU opisane poznatky z oblasti
marketingovych nastrojov a marketingového pros&re@itréne popisujem vyvoj sluzieb

v telekomunikaciach a aktualnu ponuku sluzieb.

V praktickej casti analyzujem spotmos’ Slovak Telekom, a. s. aporovnavam jej
konkurentov. Navrhujem projekt na zaklade vysledkamalyzy ktorym sa zvysi

konkurecieschopndsspol@nosti Slovak Telekom, a.s.

KTracové slova: konkurencia, konkurent, konkurenciesalog) projekt, analyza,

telekomunikécie, sluzby.

ABSTRACT

The theme of this thesis is enhancement of com\iess data services in Slovak
Telekom, a.s. Content of the theoretical part sWiedge from area of marketing tools and
marketing enviroment. 1 am briefly describing thevelopment in telecommunication

services and their current offers.

In practical part of the thesis | am analyzing valo Telekom a.s. and comparing with its
competitors. On the base of this analysis, | anmgssiing project that should help to

enhance the competitiveness of Slovak Telekom, a.s.

Keywords: competition, competitor, competitivengpsoject, analysis,

telecommunications, services.
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UvoD

Telekomunikacie svojim postavenim v spmlosti nie sU izolovanou oblkésu. Su
odvetvim, ktoré sa svojotinnog’ou dotyka kazdého jednotlivca, ma rozhodujici vyana

pre rozvoj celej spolmosti.

Informacie sa vtomto obdobi stallRovym faktorom uspeSnostiéi neuspesnosti
v podnikani. Nevyhnutndsma’ k dispozicii a vyuzivéastale rastice mnozstvo informacii
vyvolava zvySovanie dopytu po prostriedkoch a zemmach pre prenos udajov.
Telekomunik&né produkty sa dostavaju do ulohy doplnkového faktwo vz'ahu
k informanym technolégiam, ¢o podnecuje zvySenu modernizaciu Struktary

telekomunik@cii, vratane nasadzovania vyraznegiefektivnejSich zariadeni.

Ciel'om tejto diplomovej prace je oboznamenie sa s prohtikou a so sasnym stavom
v oblasti poskytovania telekomunii@ych sluzieb. Na zaklade tychto poznatkov
vypracujem projekt na zvySenie konkurencie schopndétovych telekomunikanych

sluzieb Slovak Telekom, a. s.

V teoretickej ¢asti spracuvam vychodiska tahujuce sa na konkurencieschophos

a poskytovanie hlasovych a datovych sluzieb.

Prakticka ¢ag’ je rozdelend na analytickl a projektovas’. V analytickej ¢asti je
predstavend spaloog’ Slovak Telekom, a. s., ktor4 ako byvaly monopolsimpruzne
reagovd na rychle zmeny na telekomunékeom trhu. Dévodom zvySenej konkurencie je
od 1. januara 2003 otvorenie telekomusit@ho trhu (liberalizacia) a ndstup mobilnych
operatorov. Od 1. januara 2005 liberalizacia tele&) sluzby v pevnej sieti. Analyza
konkurencieschopnosti &isnej ponuky hlasovych a datovych sluZzieb je reatina
prostrednictvom SWOT analyzy a Polterovej analybjvadzam popis acinnog’
konkurentov na telekomunikaom trhu v Slovenskej republike. Projekt je zaloZzea
novych datovych technologiach Sirokopasmoveého meter. Vytvoril som nové segmenty
zékaznikov, podrobené nakladovej a rizikovej aralfa zaklade vysledkov tychto analyz
a finartnych moznosti spotmosti sa rozhodnem aka sluzba bude najvyhodnejSia,

najperspektivnejSia pre spotmg’ Slovak Telekom, a. s. a pre zakaznika.
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1 UPLATNENIE NASTROJOV MARKETINGU
V TELEKOMUNIKACIACH

1.1 Charakteristika nastrojov marketingu

1.1.1 Néstroje marketingu

Zakladom marketingu su Styri zakladné nastrojeréktsll v marketingovej terminolégii
oznaené ako tzv. Styri ,P“ ( z anglického Product, laBrice and Promotion). V naSich
prameaioch sa véSinou stretdvame s ozienim marketingovy mix. Zakladnymi nastrojmi

marketingu su:
* Produkt (Product)
* Distribucia (Place)
* Cena (Price)
* Propagacia — marketingova komunikéacia (Promotion)

Uvedené nastroje su prostriedky uskiittvané dihodobymi aj kratkodobymi zamermi
firmy. Na rozdiel od inych ekonomickych skatwmsti su tieto prvky ovplyvniteymi
a kontrolovaténymi, ale kazdy z nich r6znou mierou a s nie ré&anarychlogou Einku
zmeny. Vhodnou modifikaciou produktu, predajnychsti propagamou (komunikaciou)
¢innog’ou a zmenou ceny je mozné docialispokojenie zakaznika acsisne tiez ziska

vyhodu v dneSnom trhovom prostredi.

1.1.1.1 Produkt

Pod pojmom produkt mdéZzeme rozuthiBmotny i nehmotny statok, len je predmetom
zaujmu utitej skupiny osokEi organizacie. Produktom je teda vyrobok, sluzbgslianka,
ale tiez volebny program atd. V marketingu je piddihapany SirSie ako v beZnom Zivote.
Da sa poveda Ze oznauje celkovd ponuku zakaznikovi — teda nielen talabo sluzbu
zakaznikovi, ale tie#d’alSie do zné&nej miery abstraktné alebo symbolické skatusti, ako
prestiz vyrobcwi predajcu, obchodna z&iea, kultira a mnohalalSich atribat. Navrh,
Vyvoj a zavadzanie spotreligky atraktivneho produktu sO podstatnoucastou

moderného marketingu.
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1.1.1.2 Distribucia

Distribu¢ny systém je marketingovym nastrojom, ktory spemtituje cestu produktu od
vyrobcu ku spotrebit@vi. Zakladnymi institaciami distribacie produktul se’koobchod

a maloobchod. BeZznymi funkciami distrimého systému su napriklad preprava tovaru,
skladovanie, predaj, kompletizacizakipeného tovaru a servis. Distdhy systém
poskytuje spotrebitevi najmenej dve vyhody, ato vyhodu priestordasu, alebo

umoziuje Ziadany produkt zak(pv miestach a dobe pre zakaznika prijageh.

1.1.1.3 Cena

Vel'mi vyznamnym nastrojom marketingu je aj cena. R&Simu spotrebittov je cena
mierou hodnoty vyrobku, lebo udava, akého mnozpaiazi sa musi vzdaaby vymenou
ziskal ponuknuty produkt. VySka ceny Uzko suvisissinulaciou odbytu: nizke ceny
obvykle motivuju ku kipe ekonomicky uvaZzujicich spbitd’ov, vysoké ceny luxusného
tovaru su naopak symbolom vynigmosti alebo exkluzivnosti a podnecuju tych
zakaznikov, ktori vlastnictvom daného produktu dgjgl svoje socialne postavenie,
Zivotny Styl, osobny vplyv a pod. vySka ceny je @urena nakladmi na jednej strane

a dopytom na strane druhej (Hordkova, 1992).

1.1.1.4 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia sa da definévakoukdvek platenou i neplatenou formou
osobnej i neosobnej prezentacie a podpory myslietekaru alebo sluzieb konkrétnym

sponzorom.

Marketingova komunikacia ma mnoho loe: dihodobé budovanie celkového obrazu
podniku, dlhodobé budovanie obrazwitaj znaky, rozsSirovanie informacii o predaji,

sluzbach alebo udalosti, ohlasenim zvlastneho aredabhajovanie ditej zalezitosti atd.

| ked’ je marketingovd komunikacia predovSetkym marketygn nastrojom sukromného
podnikania, pouziva sa vo vSetkych krajinach svela. to vémi Gcinny spdsob

rozSirovania sprav (Kotler, 2000).

Casto sa stretavame s pojmom propagacial@owjho osobného nazoru sa da propagéacia

vélenit’ do SirSieho pojmu marketingovd komunikacia. Pojearketingova komunikacia
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sa mi zda SirSi a lepSie vyjadrujaci danu probléknatNiektoré literarne zdroje uvadzaju

propagaciu ako platend formu komunikécie.

1.1.2 RozSireny marketingovy mix

Marketingovy mix, ktory navrhol pan Neil H. Bordee je jedinym, s ktorym sa mézme
v dneSnej dobe stretiid V literatire sa mobzeme strethli s pojmom rozSireny

marketingovy mix, niekedy tiez nazyvany ,7P".
Zlozkami rozSireného marketingového mixu su:

*  Produkt (Product)

* Cena (Price)

* Propagacia (Promotion)

* Miesto (Place)

* Ludia (People)

* Prezentacia (Presentation)

* Proces (Process)

Z vysSie uvedeného je vidieZze rozSireny marketingovy mix obsahuje naviakyprktore

su oznaené akd'udia, prezentacia a proces.

1.1.2.1 Dudia

Marketingovy prvok'udia zalfna vlastnosti vSetkych¢astnikov marketingového procesu,
ktory pbsobi na zakaznikov. Jedna sa predovSetkyitidnos, pristupnos, urovei

zrwenosti,znalosti, prospesnosti, reprezentativnosti, zdvstiil

1.1.2.2 Prezentacia

Prezentacia sa tyka celkovej Urovne predajnycipaerentanych priestorov firmy. Sleduje

sa predovSetkym atmosféralkes’, vybavenie, komfortistota.
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1.1.2.3 Proces

Tento prvok rozSireného marketingového mixu #ajer délezité zlozky, ktoré ovplywiju
dobu a spdsob obsluhy zakaznika. Ich Uficxeaine ovplywiuje vytvaranie opakovanych
predajov. Tu je dobré sa zaménaa dobu obsluhy zakaznika, rychiosbsluhy, formu

obsluhy a dobgakania.

1.1.3 Niektoré sikasné nazory na Styri P

V niektorych publikaciach, zaoberajucich sa tenmtiknarketingu, sa mdézeme stratnu

s nazormi o nedokonalosti tejto klasifikacie.

Cag’ kritikov sa domnieva, ze Styri P opominaju aleledastaténe zdoraiuji cel( radu

doélezitychc¢innosti. Ako priklad sa d& uvigs

e Sluzby - to, Ze nezZnaju na P, neznamend, Ze sU nepodstatné a Zedibbnme

vynechd.

 PBalenie - balenie je v spotrediskom marketingu jednym Z'é&ovych

konkurergnych prvkov.

* Osobny predaj — je celkom bez pochybnosti, Ze pmgdpersonal hra \ini

vyznamnu ulohu pre firemny marketing
Na tieto tri kritiky by marketingovy pracovnici rgavali asi nasledujucim spésobom:

1. Sluzby - sluzby, ktoré su poskytované naprikladikéami alebo
kaderntkami, su tiez produkty. Hovori sa im servisné pikdguA sluzby
suvisiace s witym produktom, ako napriklad jeho dodavka, in&taa

a zaskolenie uzivalte, su rovnako nedeliteymi zloZzkami tohto produktu.

2. Balenie — balenie je jednou zo¢asti produktu a nie je tu treba uvéatibe

ako 5 P (packaging).
3. Osobny predaj — k predajnému personalu je pristapévako k jednému
Z nastrojov v propagaom P.
Pracovnici marketingu argumentuju tym, Ze propageh nastrojov je & acasto su

I navzajom zastupiteé. Uz TomasS Ba hovoril: ,Budovy — to s hromady tehiel

a betdnu, stroje — to je i@ Zeleza a ocele. Zivot tomu davéijigia.* Preto by sme si to
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neuvedomili imy, k& T. Ba'a to vedel uz pred nieRkymi desiatkami rokov. Pdd
modjho nazoru slfudia, so svojimi znaldami (knowledge), zadkladom a srdcom celej

firmy, teda marketingu.

Celkovo sa vSak da skonStatéyvaze mnohécinnosti, ktoré nam na prvy pbéud
v marketingovom mixe Styroch P mézZzu chybau v skuténosti vo v&Sine pripadov

v jednom zo Styroch P obsiahnuté, ako méZzemetvitheobrazkw.1. (Kotler, 2000).

Marketing
Mix

Odbytové
Rozmanitost ;esgw
! okryti
w];y;:;ll{u Vyrobek Sortiment
Vo Dfslokace
Jméno znacky —
Balond Doprava
Velikosti
Sluzby
Zaruky
Vynosy Prodejni
Cen? propagace
Cenik Reklama, inzerce
Rabaty Prodavacéi
Slevy . Public relations
Doba splatnosti Pimy marketing
Uvérové podminky

Obr. 1 Marketingovy mix

Philip Kotler vSak navrhuje pridadve dos zaujimavé P a pdid méjho nazoru je vhodné
si ich predstavia popremy&t’ o ich vyznamnosti. Philip Kotler navrhuje tietoed®, ich

vyznam stupa s dneSnym globalizovanym svetom Bajipovanym marketingom):

1. Politika (Politics) — politické aktivity mdézu vyznmae ovplyvni’ predaj. Ak su

prijaté zakony zakazujuce reklamu cigariet, neg&tisa to prejavi na ich predaji.
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Vyzaduju si to zakony od oceliarni, aby nainStalozariadenie obmedzujice
Sirenie zn&stujacich plodin., zvySi to predaj tohto zariadeni@racovnici

marketingu teda moézu niekedy chtieyuziva’ lobbystickych a politickych aktivit
k ovplyviiovaniu trhového dopytu

2. Verejnd mienka (Public opinion) — medzi verejfms sa objavuju nové nalady
a postoje, ktoré modZzu ovplygva’ ich zaujem o Wwité vyrobky a sluzby
V sikasnej dobe sa napriklad vereiasdklaia od vyrobkov, ktoré su neSetrné
k Zivotnému prostrediui sa uz jedna napriklad o pracie prasky, olsalpy tovar.
Dalsi priklad méze bypokles zaujmu o hovadzie maso v slvislosti s dimwo
Sialenych krav, kedyudia vyrazne menej nakupovali hovadzie méaso z ddvod
strachu z choroby. V takejto situacii musia firmg’'mi dobre zigova’, ¢i nebude
lepSie odstui od produkcie tohto tovaru alebo musi vynatanané ciastky na
kampane, ktorych ciem je ovplyvni T'udi, aby sa pri nakupe a spotrebe ich
produktov citili bezpéne (v pripade hovadzieho mésa — bolo by train@om
vysvetlit, Ze kazdy kus je testovany, Ze uz nedochadzarkerkiu méasokostnou

muckou atd.)

DoélezitejSou otazkou ako su Styri alebo viac Ptgzka poliadu koncepcie Styroch P. Tato
koncepcia sa pozera na trllami predavajuceho, niecami kupujuceho. Kupujuci vSak
nemusi mé na jednu vec rovnaky ptéd ako predavajuci. Tu je délezité si uvedgrie

na kazdé zo Styroch P méZeme nahliadntadiska kupujuceho ako na jedno zo Styroch
C:

Styri P V8t C

Produkt  (Product) Hodnotaladiska zakaznika (Customer Value)
Cena (Price) Naklgde zakaznika (Cost to the Customer)
Miesto (Place) PohedIConvenience)

Propagéacia (Promotion) Komunika€arhmunication)

Zatia’ ¢o pracovnici marketingu vidia akwdia predavajuci dity produkt, zdkaznici sa
povazuju zaludi kupujucich hodnotu alebo rieSenie nejakého Iprob. Zakaznikov
zaujima omnoho viac nie len cena, ale aj celkowdandd, ktoré musia vynaloZina to, aby

produkt ziskali, pouzivali a zbavili sa ho. Chclhy am vyrobky a sluzby boléo mozno
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najpohodinejSie  k dispozicii. Zakaznici nechclu pgaxriu, skér maju zaujem
0 obojsmernd komunikaciu. Pre marketingovych pradaw je teda dbélezité si najskor
premyslie’ Styri zakaznicke C a potom sa na tomto zakladewagrzostavovaniu Styroch
P (Kotler, 2000).

1.2 Produkt

Zakladom kazdého podnikania je produkt alebo pon@kd’om podniku je dosiahmniu
toho, aby produktygi ponuky odliSili od ostatnych a zlepsSil spdsolmrikm prinuti ci€ovy
trh, aby firemnym produktom daval predtiggsed produktmi konkurencie, a dokonca za ne

bol ochotny plati i vySSiu cenu.

Da sa teda povedaze produkt sa da definavakut@nymi i psychologickymi rozdielmi.

Profesor Theodore Levitt prehlasjiNeexistuje nié takého ako komodita. VSetok tovar
a vSetky sluzby sa daju diferencdvale treba povedaze sa stretavame s tovarom, ktori
je horSie diferencovatay. Tento tovar je oz@avany ako tzv. komodity — jedna sa

napriklad o ovocie, chemikalie, kovy atd.

Urcitym protipélom komodit st produktiahko diferencované z fyzickeéhdadiska, ako
su napriklad automobilytazké strojarske zariadenia alebo budovy. Tieto yttydmé6zu
byt koncipované r6znymi sposobmi. Automobily sa méauzajom odliSovav tisickach
réznych detailov, ktoré mézu bymarketingovym oddelenim vyuzité pre zdbraznenie
jedingnosti toho daného vozu. K tomu sa moézZu pridaaspekty psychologickej
diferenciacie, ako je prestiz spojena sockona Mercedes, S{kové jazdné vlastnosti,
ktoré svojim zakaznikom I'sbuju Porsche alebo Ferrati bezp€nog’, ktora je

synonymom pre seversku automobilku Volvo.

Ulohou marketingovych pracovnikov je vytvorirelevantni a zrefal diferenciaciu

produktov. Zakladom takejto diferenciacie mézti:by

* fyzické rozdiely — vlastnosti, vykon, prispésobivpgrvanlivos’, spdahlivod,

desing, styling, balenie

* rozdiely v dostupnosti — tovar je mozné zakUpriamo v predajniach, objedha

telefonicky, poStou alebo cez internet
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* rozdiely v servise — v dodavke, v instalacii, zd8kg konzulténych sluzbéach,

adrzbe a opravach

* cenoveé rozdiely — zavratna cena, vysoka cena, rsregisoka cena, nizka cena,

ve’'mi nizka cena

* rozdielny imidZ — symboly, atmosféra, organizovakéie, média

Jednym z vyznamnych fyzickych diferensigch faktorov su vlastnosti. Nové vlastnosti su
nové vlastnosti zabez§i€ patentovou ochranou. Existuje tu nebe&mper tom, Ze kazda
uspesna diferenciacia obvykle pritiahne imitatied’ imitatori uvedu na trh svoje verzie

produktu,éasto za niZSiu cenu, ocitne sa inovator pod tlakamusi volf z troch variant:
e ZniZit cenu, aby si udrzal trhovy podiel, a zmiesa s nizSimi ziskami.
* Necha cenu na rovnakej Urovni a sttatag’ trhového podielu i zisku.
* Najg novy zaklad pre diferenciaciu produktu a zachiesi@asne cenu.

Treti variant, z uvedenych troch moznosti, skrynaa) na maximalizaciu dlhodobej
ziskovosti. Vyzaduje, aby si firma uvedomila, Ze samdZze sp@hnd na svoju
momentalnu vyhodu. Musi neustaltatla” d’alSiu vyhodu, ako napisal Jan Nerugkto
chviu stal, uz stoji affalec. Nadej na najdenie jednej dlhodobej a uditragvyhody na

hyperkonkuretinom trhu je v&Sinou nerealizovafeym snom (Kotler, 2000).

1.2.1 Sluzba ako produkt

Vel'mi ¢asto dochadza k zamene v terminolégii, pbkiavorime o produktoch a sluzbéach,
preto je dobré si ujaghpouzitie tychto terminov. Produkt je suhrn objekto procesov,
ktoré prinaSaju zakaznikom ditd hodnotu, tovar a sluzby su did kategorie, ktoré
predstavuju dva typy produktugmho plynie, Ze termin produkt byva ako pre vyrokfay,

aj pre ozné&enie sluzieb.

Sluzba predstavuje sustavu hodnoét uspokojujucidinepy zakaznikovLudia nakupuju
sluzby preto, aby rieSili svoje problémy. HodndwZgeb potom meria na zaklade vnimanej
schopnosti sluzieb spthiich poziadavky. Hodnotu sluzieb tedatwje kupujuci potia

Uzitku, ktory mu t& dana sluzba prinesie.
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Produkt (tovar alebo sluzba) sa sklada zo Stytashi:
e Zakladny produkt — musi uspokojavaakladné potreby zakaznika
» Ocakavany produkt — uspokojidity subor poziadavkou zakaznika

* RozSireny produkt — ponuka prevysStakdvania alebo doterajSie skusenosti

zakaznika

» Potencialny produkt — vSetky modifikacie produkkipré prinesu zakaznikovi
azitok

VSetky tri Urovne, ktoré obklopuju zakladny produkponukaju prilezitas pre
poskytovanie pridanej hodnoty zakaznikom. Ide rkdguili 0 ozn&enie tovaru. Oznignie
tovaru ma vyznam ako pre vyrobcov, tak pre zakamnikSilnA obchodna zuka
zvyhodiuje svojho majitea, ktory tuto skuttnos” méze premietnii do ceny. Zné&ka
pomaha lepSej orientacii zdkaznikov, ktori potonkmézdy dakava Standardnu kvalitu
poskytovanej sluzby. Niektori odbornici dokonca dmpekladaju, Zze v buduicnosti sa
podnikova zn&ka stane najdbélezitejSim faktorom pri rozhodovapbtebitdov, ktori
nebudu vychadzaz hodnotenia funkych statkov, ale i z celkového obrazu podniku (na
podporu tychto slov sa da uk@izaa cell radu sudnych sporov, ktorécssto vidi€ v
oznamovacich prostriedkochi, uz sa jedna o spory tykajuce sa pivovaréivyyrobcov

liehovin).

K diferenciacii podla zn&ky dochadza pridanim hodnoty k zakladnému prod@ktnasom
pripade teda sluzbe). Zakladny produkt predstazbj@ba 70% vSetkych nékladov na
sluzbu, ale na celovom obraze sa pbalilen 30%. Naklady na rozSireny produkt moézu
naopak tvoti len 30% celkovych nakladov, ale jeho podiel nk@ebm obraze produktu
moze by az 70% (Payne, 1996).

1.2.2 Vyber produktu

A

poskytuju Siroku paletu fingnych sluzieb roznym trhovym subjektom.

Rozhodnutie o rozsahu poskytovanych sluzieb, muysi \wyhovujuce ako zladiska

stratégie umiestnenia podniku, tak lattiska ponuky konkurencie. Ponuka sluzieb musi
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odpovedd kapacite podniku, teda jeho mnoZstvom a schopostsluzby riadne

zabezpeéit.

Podnik sluzieb ma pri rozhodovani o svojom produkékd’ko moZznosti:

1.2.2.1 Penetracia trhu

podnik sa snazi posilnenie doterajSej trhovej pozicie. Tohtd’uisa da dosiahtiu

doraznejSou segmentaciou, jasnym definovanim gieatémiesiovania. Penetracia
trhu je zamerana na zvySenu efektithpsvkov marketingového mixa ziskanie

iy Mt

va:Sieho trhového podielu na Ukor konkurencie.

zvlastnu pozornastreba venovadvom aspektom: udrzanie zakaznika a zvySenie
stuma vyuzitia. Cidom stratégie udrZania zakaznika zaistenie dlhodobej
spoluprace so spotrebiten. Stratégia méze vyuzitvacell radu motivénych
nastrojov, ako su naprikladlenské kluby, vyhodné podmienky pre vernych
zakaznikov atd. Program na zvySenie vyuzitia slugzbmuluje zakaznika, aby

sluzbu vyuzZivato nafastejSie.

1.2.2.2 Vyvoj nového produktu/sluzby

Christopher Lovelock rozdelil inovacie v sluzbaahaiestich kategorii:

1.

2.

Vyznamné inovacie— prinasali nové vyznamné trhy, su spojenél&yra rizikom

i vel’kou odmenou

Inovacia s&asnych sluzieb — najdenie novych spésobov a pristupov
k uspokojovaniu stasnych potrieb zakaznikov arozSirenia ponuky ehizZi

Niektoré inovacie mozu spatido oboch vysSie uvedenych kategorii.

Nové produkty pre sasné trhy — umo#uju vyuzi' stavajucu sa klientelu pre
ponuku a predajalSich sluzieb. Tomuto pristupu napomohol i vyvatathazového
marketingu. RozSirenim ponuky o nové sluzby postupmnika si€ navzajom

prepojenych sluzieb a firma tak maximalizuje vyiezgvojej klientely.

RozSirenie s@asnej sluzby— ponuka zakaznikom SirSiu moztfiag/beru v ramci
sieasnych sluzieb. Je typicka u podnikov v obdobiaatel ktoré uz obsluhuju svoj

z&kladny trhovy segment.
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5. Inovacia produktu - menici zdokonduje vlastnosti stavajucich sa produktov.
Prikladom mézu Ky nové arychlejSie vlaky na Zelezniciach alebo Wwarie

lietadla Concorde v leteckej doprave.

6. Zmena Stylu — zahiiuje drobné Upravyi posielanie hmatataych prvkov sluzby.
Patri sem napriklad zmena podnikového imidZu, nawdormy pracovnikov

bankovych prepazok a pod.

1.2.2.3 RozSirenie trhu

Ciel'om je n4js nové skupiny zakaznikov pre nastavajucu ponukziedbu Napriklad cela
rada bankovych institucii otvorila medzinarodné @iy, aby ziskala zahraimu klientelu.

V porovnani s predchadzajacimi stratégiami v sedatot postup skryva ¥éie riziko

a spravidla vyZzaduje rozsiahly prieskum trhu, repptrieb zakaznika a konkurencie.
Podniky, ktoré nevenovali dostdtal pozornog rozdielnym narokom acakavaniam
spotrebitéov na medzinarodnych trhoch, nie su schopné uspe#&bdjich potreby na
konkurerEnej Urovni. Zavadzanie stratégie bu@Sie a bezgeejSie tam, kde uz pbsobi

niektory s@asny Klient.

1.2.2.4 Diverzifikcia — nové sluzby na novych trhoch

Tato stratégia predstavuje pre podnik sluzieb @gjeériziko, pretoZe nevyuziva Ziadnu zo
si&asnych vyhod podniku. Tento postup jecaajejSie viditény v odvetviach sluzieb, kde

uz bola dosiahnuta faza zrelosti’alSi rast nejde zaistinym spésobom.

Na stanovenie odliSnych vlastnosti pri vyvoji ndvyssluzieb sa podiaju tak
poskytovatelia sluzieb, ako aj zakaznici. Rozhodmraprocesov o novych sluzbach by sa
mali z&astnt’ tieZz nastavajuci pracovnici, ktori sluzby bezmexte poskytujd. Ich nazory
su zdrojom hodnotnych trhovych informacii a poskytwelmi doéleziti spatnu vazbu
o aktualnych poZiadavkach a nazoroch zakaznikaxcd2rvyvoja novej sluzby sa zna
odliSuje od vyvoja nového vyrobkuwo je spbsobené predovSetkym skutmg’ou, Ze

vyroba a spotreba sluzby prebiehajdasine (Payne, 1996).
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1.2.3 Riadenie ponuky sluzieb

Gronroos navrhol Styri zakladné kroky pri riadeanpky sluZieb:

Prijatie koncepcie sluzby— zakladné pojati& zamery poskytovata sluzby

Priprava zakladnej ponuky sluzieb — hlavné sluzby, doplnkové sluzby

a tovar, podporné sluzby a tovar

Priprava rozSirenia ponuky sluzieb— postup pri poskytovani sluzieb a’ahy
medzi predajcom a zadkaznikom vratane spdsobu damdaaitohto kroku patri aj
rozhodovanie o dostupnosti sluzby, interakcii medzi poskytovatem

a zakaznikonma o (&asti zakaznika.

Riadenie imidZzu a komunikacia— tak, aby podporili a posilnili rozSirend ponuku
sluzby. Je to rozhranie medzi dvoma prvkami mamggiweho mixu — propagacii

a produktu.

Pomocou tychto krokov sa daju objasnniektoré vrzahy s ostatnymi prvkami

marketingového mixu. (Payne, 1996)

1.2.4 Sluzba zakaznikovi a kvalita

Skupina okolo Parasuramana navrhla potup, ktomtifileuje rozpor medzi vnimanou

kvalitou sluzby a akavanim zakaznika. Model zéabje p& rozporov:

Rozpor medzi éakavanim spotrebifa a vnimanim manazmentu
Rozpor medzi vnimanim manazmentwal@vanou kvalitou sluzieb
Rozpor medzi Specifikovanou kvalitou sluzieb apdskytovanim
Rozpor medzi poskytovanou sluzbou a vonkajSou kakégiou

Rozpor medzi éakavanou sluzbou a vnimanou sluzbou

Kvalita sluzieb vyplyva zo schopnosti podniku usmak ¢i predis’ ofakavania

zékaznikov. Mierkou Uspechu je kvalita vnimana zakeom. Kvalita sluzby ma dve

dimenzie:

» Technicku kvalitu — je vysledkom vyrobného procskizby
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> Funikna kvalita — vyplyva z procesu interakcie medzi azikikom

a poskytovatéom sluzby

KedZe zékaznici vani tazko mbzu posuditechnickd kvalitu sluzieb, opieraju sa pri
hodnoteni sluzieb o fugkl dimenziu kvality, tzv. Ze sa sustredia na ta akimi bolo

zaobchadzané — @stotu, na dochv¥hog’ a pod.

Tieto dve dimenzie zdoramju subjetivnu povahu hodnotenia kvality. Napriklaéiriem
poskytujucich profesionalne sluzbyfavnictvo, pravne sluzby atd.) budu zakazriédko
rozliSova’ medzi Standardnou a vynikajucou technickou kvalguZby. Ich hodnotenie sa
preto opiera o subjetivne pocity a dojmy z tohay bkli obslizeni. Vyznamnou ulohu tu
hra tiez imidZ podniku. Berry so svojimi kolegaméfithoval najdoleZitejSie aspekty

ovplyviiovania kvality sluzieb:
* Humanitné aspekty — fyzické objekty, vybavenie,\ahpersonalu
* Spdahlivog’ — schopnasdoda pozadovanu sluzbu riadne, presne dablivo
* Vnimavog — vricnos a ochota poskytovazakaznikom promptna sluzbu a pomoc

* Istota — znalosti a vedomosti zamestnancov, zdvonjistupovanie a schopnos

vzbudt’ doveru a presveenie
* Empatia — starostlivy pristup a individualna stdinesst’ o zakaznikov
Z prieskumu vyplynuli dva zaujimavé zavery:
1. hmataténé aspekty su povazované za menej dolezité aktméstkastnosti
2. najvysSou hodnotenou dimenziou zo vSetkych sledmlansluzieb bola
spd’ahlivog’

Podnikat& by preto mal by predovSetkym sgahlivym dodavatbom a poskytova

zékaznikovi presne t&o mu bolo 8ubené.Dalej je treba pamatana vyznamludského

faktoru pri hodnoteni kvality sluzby zakaznikom.i Erpiatich skimanych dimenzii —
istota, empatia avnimauwds— vd'mi Uzko suvisia s posobeniniudského faktoru
v sluzbach. Taktiez sjiahlivog’ je do znanej miery zavisla na vykonocfudi (Payne,

1996).



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 23

1.2.5 ZvySovanie kvality sluzieb

Pre zvySovanie kvality sluzieb sa da pdugely rad metod. Boli vyvinuté Specialne
techniky ako pre oblasvyroby, tak pre odvetvie sluzieb. V tejto kapitasieukdZzeme dva

spbsoby, ktoré sa radia medzi najdolezitejSie.

1.2.5.1 Benchmarking

Predtym, ako podnik pristlipi k hodnoteniu kvalityzeb, musi svoje vykony porovha
s konkurenciou. Vhodnou metodou je benchmarking nkkeertné porovnanie).
Benchmarking fada spésoby, ktorymi sa daju dosiahkonkurené vyhody. Vychadza
Z japonskej praktiky dantotso znamena usilie liynajlepSim z najlepSich. Niektoré
produkty (sluzby) i postupy podniku musiatbyeustale zrovnhané s vykonmi naj$ich
konkurentov a uznavanych trhovych vodcov vo vSdikydvetviach. Je to spdsob, ktorym

mo&zu podniky dosiahmwyrazného zlepSenia svojich vykonov.

Benchmarking je vo svojom SirSom pojati hlavhym téa&m pri zvySovani kvality
a produktivity. Vyznamnou prilezitésu je tieZz spolupraca medzi podnikmi, ktoré si
navzajom nekonkuruju. ¥aka benchmarkingu s nekonkuagimi podnikmi sa napriklad
u firmy Xerox, ktora je priekopnikom v oblasti bémcarkingu, zdvojnasobila &
produktivita Gtvaru logistiky a distribacie. Podgikluzieb mézuwerpa nové namety pre
zlepSovanie kvality v celej rade priemyslovych ds#vex nemusi sadaleka obmedzova

len na sluzby.

Tiez vyuzitie hodnotového tazca méze hky v konkuregnom boji vémi uzitacné.
Systematické zrovnavanie podnikovych prvkov hodvébe r&azca s prvkami
konkurencie méze odhélirdzne prilezitosti pre zlepSenie a upoztrma moZnosti
konkurergnych vyhod. Benchmarking sa da vytupiri zvySovani kvality sluzieb alebo pri
znizovani nakladov. Sledovanie konkurencie nas mo&pirova ku zlagiovaniu

niektorych¢innosti, pokid ich budeme schopni zabeZpedodavatéskym sposobom.

1.2.5.2 Planovanie/analyza procesu sluzieb

Pokid’ podniky chcu zaistivysoku kvalitu svojich sluzieb a spokojtiasakaznikov, musia
pozna vSetky faktory, ktoré ovplywiju vnimanie spotrebita. Medzi ne patria aspekty

poskytovania sluzby a predovsetkym kontakt so zdkam. Aby sme mohli proces sluzby
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lepSie pochopi, je dobré si ho premietduwo jednotlivych faz a krokov. To nam umozni

pravé planovanie a analyza procesu sluzieb.
Pri planovani sluzieb je mozné vytizield radu réznych pristupov:

» Planovanie/analyza cyklu sluzby- kazdy kontakt so zakaznikom je do istej miery
okamihom pravdy. Je to prilezitbsako pre zvySenie, tak pre zniZzenie #sap
uspokojenia zdkaznika. Vnimanie zakaznika tvorfetepty re’azec jeho zazitkov
a skusenosti, ktoré preduju celkové hodnotenie kvality sluzby. &&ina podnikov
vSak vidi sluzbu inak. Je to dané obmedzenym vnimaamestnanca, ktory vidi
len ta cag’, v ktorej sa osobne angaZuje. Analyza cyklu sludimpziuje zlepst
vnimanie podniku, resp. roz§innimanie jeho zamestnancov tak, abysaajviac

priblizilo pol’adu zakaznika.

* Analyza hodnotového ra¢’azca— predstavuje rozdelenie vSetkych aktivit podniku
do ¢innosti a vyliadavani oblasti, v ktorych dochadza k pridavanidnioty. Kazda
¢innog’ refazca potom moézZze By hodnotena zladiska prinosu v oblasti

uspokojovania zakaznika a kvality sluzieb.

» Vypracované scenare- cid'om je planovanie zazitkov zkaznika a zaistenie jeh
maximalneho uspokojenia. Postup je podobny akeypdbe filmu: kazda scéna je

dopredu popisana a nakreslena a jednotlivées&é zoradené pta postupnosti.

Rovnako ide naplanovai proces poskytovania sluzby, resp. styk zo zalkaun.
Z hodnotenia modelovych situécii poskytovania sjubtdzu vyplyva rézne prilezitosti

pre zlepSenie.

NajznamejSou metddou planovania procesov sluziebpgstup, ktory navrhol pén
Shoastack. Planovanie sluzby &pa v zostaveni postupového diagramu celého procesu

a zahiiuje nasledujuce kroky:

1. zmapovanie vSetkych prvkov sluzby, aby mohlit byasne a objektivne

posudzované.
2. identifikacia problematickych oblasti, kde mézesddju zlyhaniu. Tieto oblasti si s
najvasSou pravdepodobntisu vyziadaju zasahy alebo rieSenie konzigtgoh

problémov.
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3. stanovenie noriem, ktoré maju zabedpgozadovanu kvalitu sluzby vo vSetkych
fazach. Definuju naklady sluzby, vykonnostné ki&éra normy odchylky

(toleranciu) pre jednotlivé fazy procesu poskytaaasiuzby.

4. identifikaciu vSetkych dbkazov, resp. informacislazbe, ktoré ma spotrebite
k dispozicii. VSetky dbkazy moézu bypri poskytovani sluzby predmetom

konfrontacie so zdkaznikom.

Ciel'om planovania procesu sluzby je identifikdva riadi’ vSetky okamihy stretnutia
poskytovatéa so zakaznikom. Kazdy kontakt so zakaznikom jeppekytovatéa sluzby
prilezitog’ou, aby demonstroval ako futné, tak aj technické kvality svojej sluzby. kazdy
tento moment zarovieposikiuje ¢i oslabuje celkovy imidz podniku W@ch zakaznika.
Kazdy okamih bd’ zdéraziuje kvalitu sluzby alebo zviditéuje ich nedostatky. Napriklad
u firmy British Airways castejSi kontakt s cestujucimi zvySil celkovu kualisluzby

vnimanu zakaznikom.

Planovanie procesu sluzieb je délezitym néstrojoimriadenia. Umakuje nam pochofi
jednotlivé fazy procesu a prisposplch poziadavkam zakaznika. Zarévweas upozatuje
na mozné problémy a kritické momenty a odkryva néezervy a prilezitosti pre

zlepSovanie kvality sluzieb (Payne, 1996).

1.3 Udrzanie zadkaznika

UdrZanie stavajucich sa zakaznikov je prekuev&sSinu firiem vémi dolezité, ale v praxi
sa ¢asto stretdvame stym, Zze mnoho firiem pohybujugehv oblasti sluzieb prilis
zdoraziuje ziskavanie novych klientov améalo sa venujegasaym zakaznikom.
V nedavnej minulosti vSak doSlo kéittmu posunu a podniky sa viacéah zaobera

pripravou Specifickych programov zameranych na lpesie lojality zakaznikov, lebo

existuje Uzky veahmedzi udrzanim zékaznika a ziskotas firmy.

Udrzanie zakaznika a navazovadikodobych vZahov je skuténe ziskovou zéalezitgsu.

Je to dané predovsetkym nasledujucimi skuba@’ami:
» Opakovany obchod

» Predajné, marketingové a zafiavacie naklady su amortizované v priebefalSej

Zivotnosti zakaznika
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* Pocase dochadza ku zvySeniu odmeny
» Obsluha stalych zakaznikov byva menej nakladna
» Spokojni zadkaznici su zdrojom referencii

» Spokojni z&kaznici su vdinou ochotni zaplativiac (podnikatéovi to umozuje

ziska zvlastnu odmenu)

Kazdy podnikaté by si mal by dobre vedomy toho, Ze vSetci zakaznici, ktori fiebo
spokojny so sluzbami, ktoré uz poskytla naSa firmadisli, skoréi neskor zakotvia
u konkurencie. Udrzanie zakaznikov je treba viirako Kucovlu otazku, ktorou by sa

firma mala désledne zaobéra

Uspesné programy na udrzanie zékaznikov uimjozpodnikom rozvijé vztahy dihodobej
spoluprace a motivuju gasnych klientov k'alSim nakupnym aktivitam. JeRrai dblezité
si uvedomf, Ze existuje Uzke prepojenie medzi kvalitou, uditazakaznika a ziskovys
¢o je logické — zakaznici, ktori st spokojni s kialisluzby, budd svojmu podniku verni

i v budlcnosti.

Marketingoveé ¢innosti zamerané na udrZzanie zakaznikacagto spojené s pomerne
vysokymi nakladmi, je preto nutné dokladne skéineh skut@ny prinos. Rada Veni
aspesnych programov na udrZzanie zakaznikaupkatento postup: vSetkych zakaznikov
rozdelt’ do skupin poth ich ziskovosti. Tym sa zaisti efektivha alok&oarketingovych

zdrojov. NajziskovejSim zadkaznikom je samozrejmeovana maximalna pozorrnbds

Doélezitym prinosom efektivnosti programov na udiéamzakaznika je ispokojnbs
zamestnancov. Kuvalifikacia vysledkov sa vtejto asii mdze sta vyznamnym
motivatnym faktorom a méZze zvySiochotu zamestnancov pri poskytovani kvalitnych
sluzieb zakaznikom. Neoddeliteou s@¢ag’ou programu na udrzanie zakaznika je filozofia
totalneho riadenia kvality, ktora za kriticky faktpodnikat&ského Uspechu povazuje

kvalitny produkt, respektive sluzbu (Payne, 1996).
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2 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDIA

Ulohou strategického planovania je neustdle sletlovaeniace sa prostredie

a prispésobowaodbory podnikania najlepsim prilezitostiam (Koz&taikova 2001).

Marketingové prostredie - zahiuje aktérov a sily, ktoré ovplywja schopnos firmy

rozvija’ sa a udrzowauspesné transakcie atahy so svojimi citBovymi zakaznikmi
Analyza marketingoveého prostredia zalje:
* analyzu makroprostredia

» analyzu mikroprostredia

EKONOMICKE
FYZIKALN{ s
Konkurenti POLITICKO-
LEGISLA-
Dod: Marketingovi TIVNI
odavatelé m=p Spolefnost sy L ra o
po zprostiedkovatelé P Likaznicl
TECHNOLO- SOCIALNE &
GICKE Vefejuost KULTURNI |

DEMOGRAFICKT

Obr. 2 Hlavni dastnici a sily v marketingovom okoli spdhmsti

2.1 Analyza makroprostredia
Existuje 6 hlavnych sil:

» Demografické

* Ekonomické

* Prirodné

» Technologické

» Politicke

e kultirne



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 28

2.1.1 Demografické prostredie

Demografické prostredie je prvou ohllas, o ktorl sa firma zaujima, pretoze trhy
vytvarajulrudia.

Medzi hlavné demografické trendy patri:

* Rast svetovej populacie — znamena tastskych potrieb, predovsetkym potravin

a prirodnych zdrojov

e Zmiernenie poérodnosti — znamena hrozbu pre detsigmgsel (vyroba hraek
a detského obéenia) a prilezitas pre také odvetvia ako su hotely, letecké

spolanosti a reStauracie, ktoré@zia z viéinéhocasu vdnych parov a ich cestovani
» Starnutie obyvatsstva.
- deti — rozvoj vyrobkov pre deti, Specialne obchorkié@zce pre deti

- mladistvi (10-19 rokov) — obchodnici s dZzinsamimévé a nahrivacie

spolanosti, vysokeé skoly, kozmetika
- mladi dospeli (20-34 rokov) — vyroba nabytku, Spegtvybavenie

- mladSi stredny vek (35-49 rokov) — vybavenie donawtomobilovy

priemysel, obléenie, investicia, zabava

- starSi stredny vek (50-64 rokov) — stravovanietaesiie, odievanie,

rekredacia, finatné sluzby

- dbéchodkovy vek (nad 65 rokov) — rekreéacia, potrawrmensom baleni,

zdravotnd starostlivéis

* premeny domacnosti — neskorsi vstup do manzelstsap@tu pracujucich matiek,

rast p@tu bezdetnych domacnosti, slobotindia, rozvodovas

» geografické presuny —ta@hovanie za zamestnanim, dediny x mesta, presun zo

stredu mesta na predmestie

* vzdelanos obyvatdstva — stupajuci dopyt kvalitnych vyrobkov, knitgsopisov
a cestovania
e rasovy anabozensky vyvoj — kazda skupina ma segpjecifické poziadavky

a nadkupné zvyklosti
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2.1.2 Ekonomické prostredie

Ekonomické prostredie zahge cinitelov, ktori ovplywiuju kipnu silu spotrebifa

a Struktaru jeho vydavkov.

* Zmeny v prijme — pokles redlnej mzdy v désledkléicie, vysoka nezamestnaros

a vysoké dane maju vplyv na nakup lacnejSieho nalkugetrenia gazi

 Meniaca sa Struktara spotreligkych vydavkov — w¥ia c¢as’ vydavkov
domacnosti tvoria vydavky na elektrick energiujomg dopravu, potraviny, ale

i vydavky na rekreaciu a vyuZitia oéhocasu

« Miera Uspor a zddenos — vyvoj Grokovych mier a spotrebiského Gveru, Gspory

vo forme akcii, obligacii, nehnuteosti, poistiek

2.1.3 Prirodné prostredie

* Nedostatok surovin — obmedzené obndvwiéezdroje- lesy, potraviny, a obmedzené
neobnoviténé zdroje- nafta, uhlie, zinok, striebro, maju wplypa zvySenie

nakladov

» ZvySené néklady na energiu — ceny nafty a benziyurivanie nahradnych zdrojov

energie- jadrova, solarna, veterna- rozvoj altévngith zdrojov energie

e ZvySeny stupe zneistenia — vplyv priemyselnej vyroby na Zivotné fredie,

zne&istovanie Zivotného prostrediBaSami, umelymi hmotami

* Meniaca sa uloha vlady pri ochrane Zivotného peostr — aktivna uloha viady-

hradanie materialnych a energetickych problémov

2.1.4 Technologické prostredie

Je potrebné si uvedothni Zze kazdad nova technoldgia vyjadruje tvorivl dé&tiu-

automobily néia Zeleznicu, televizia poskodzuje filmovy prienmyseanzistory priemysel
elektrénok, at. Kazda nova technoldgia tiez vytvara vyznamné diiihé dosledky, ktoré
nie je mozné vzdy dobre predpovédantikoncepné tabletky viedli k vzniku menSich

rodin, k v&Sej zamestnanosti zien, k&m prijmom, vysledkontoho bolo zvySenie

vydavkov na cestovanie a tovaru dlhodobej potreby).
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2.1.5

Zrychrujuce sa tempo technologickych zmien — pracujeassannohych napadoch
siasne a pritom sa doba medzi vznikom nového napgehoaealiziciou neustéle

skracuje.

Neobmedzené marketingové prilezitosti — kazdounelclyickou zmenou méze
dojs’ k vzniku nového trhu (skéfudia nepoznali televiziu, teraz ju maju vsetci,

predtymludia chceli niéo jeq’, dnes je ollibenda zdrava vyZiva).

Vydavky na vyskum a vyvoj — stale menSie vydavkyvgskum nielen z Fadiska

vlady, ale aj podnikov.

Orientacia na mensie zdokonalenie —latom k vysokym nakladom na vyskum
avyvoj sa mnoho firiem zameralo skér na menSiekaddovanie svojich
vyrobkov, miesto toho, aby riskovalo vynaloZeniesalych nakladov na Vké
inovacie; mnoho firiem sa tieZz uspokojuje s kop@ovn konkuretnych vyrobkov

a na malé zlepSenia vlastnosti a Stylu svojich Wow.

Rastuca regulacia technologickych zmien — uspok®jearejnosti o tom, Ze novy
vyrobok je bezp&éy- vplyv zadkonov na ochranu spotrebbae, kontrola liekov,
bezpénosti automobilov, bezgaos’ jadrovych elektrarni, vySkovych domov,

rekre&né zariadenia v narodnych parkochi.at

Politické prostredie

Politické prostredie zahuje zakony, vladne agentary a natlakové skupinyorékt

ovplyviiuji a obmedzuju r6zne organizacie a jednotlivcov.

Vyznamné legislativne opatrenia ovpiyyice obchod - legislativa v oblasti
ochrany spolénosti (nekald sz, protimonopolné zékony), ochrana spotréhite
(falSovanie vyrobkov, klamné z&enia, klamna reklama, klamné informacie),
ochrana zaujmov spainosti proti nekalému obchodnému jednaniuifole Uniky-

aniky prostrednictvom hotelov a reStatmgch zariadeni).

Zmeny vo vladnych agentdrach — vznik novych mimgtev a agentur na ochranu

spotrebitéa — Slovenska obchodna inSpekcia.

Rast skupin verejného zaujmu — Rada pre reklamen#iga pre vyskum verejnej

mienky apod.
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2.1.6 Kultdrne prostredie

Kultirne prostredie zahuje predovSetkym vplyv spaloosti na zakladné presvazhia,

hodnoty a normy.

o Z&Kkladné kultirne hodnoty — &&ina 'udi uznédva pracu, uzavretie manZzelstiev,
zaloZenie rodiny, vychovu deti, prispievanie narddipné &ely. Tieto hodnoty su
predavané zrodov na deti asu posilnené sp@&askymi institciami, ako

napriklad skola, cirkev, obchody, vlada.

Medzi zakladné kulturne hodnoty patria:

nazoryl'udi na seba samych

- nazoryludi na ostatnych

- nazoryludi na organizaciu- na firmy a iné instittcie
- nazoryludi na spolénog’

- nazoryludi na prirodu

nazoryl'udi na vzniktloveka a vesmir (napr. viera v Boha)

e Kultdrne hodnoty podielovych skupin — skupin, ktadge’aju rovnaké hodnoty-

mladeze...

e Zmena druhotnych kultrnych hodnoét v priebetasu — vplyv na Styl desu,

odievania, sexualne normy a Zivotné ciele, novirflinda, nové zaujmy, symboly.

2.2 Analyza mikroprostredia

Analyza mikroprostredia zatwje analyzu najblizSich¢astnikov firmy, ktori ovplyiiuju

jej schopnaos obsluhové svoje trhy. Patria sem: (Kozak, Skava 2001).
* Firma
» Dodavatelia
» Trhovi sprostredkovatelia
» Zakaznici

+ Konkurenti
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e Verejnos

2.2.1 Firma

V ramci analyza firmy sa zameriavame predovSetkam makladné oblasti:

1. Marketing

renomé spokinosti

trhovy podiel

renomé kvality a sluzieb

vyrobné naklady

naklady na distribuciu

efektivnos marketingovej komunikécie
vykonnog predajcov

vyskum a vyvoj

geografické pokrytie

2. Financie

Naklady/dostupnaskapitalu
Ziskovog’

Finartna stabilita

3. Vyroba

zariadenie
kapacita
pruznos zmien
pracovné sily
plnenie terminov

technickd zrenos’

4. Organizacia
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- predvidaveé schopné vedenie
- oddani pracovnici
- podnikat&ska orientacia

- pruznos, prisposobivos

2.2.2 Dodavatelia

Dodavatelia tvoria podniky a jednotlivci produkujiadroje potrebné pre zabezpaie
vyroby asluzieb. Pre rozhodovanie o kupe musi p@é&u oddelenie vypracota
Specifikaciu potrebnych poloziek, Bdda vhodnych dodavafev a rozhodntl sa pre
takych, ktori ponukaju najvyhodnejSiu kombinaciu akty, spdahlivosti dodavok,

platobnych podmienok, zamej doby a nizkej ceny.

2.2.3 Marketingovi sprostredkovatelia

Marketingovi sprostredkovatelia su firmy, ktoré @maju spolénosti pri marketingovej
komunikacii, predaji a distribacii tovaru k €mvym zakaznikom. Patria medzi ne:
obchodni sprostredkovatelia, firmy pre fyzickd digiciu, agentiry marketingovych

sluzieb a finadni sprostredkovatelia.

» Obchodni sprostredkovatelia — obchodné firmy, kijppéndhaju najszakaznikov
alebo s nimi uzatvatfa obchody. Obchodnych sprostredkovate delime na
skupinu prostrednikov a sprostredkovate Prostrednici su maloobchodnici alebo
vel’koobchodnici, ktori nakupia tovar sien ho znovu predaza odmenu (tzv.
marzu). Sprostredkovatelia sa nestavaju niajtetovaru, len sprostredkuju

transakciu za odmenu (tzv. provizia).

* Firmy pre fyzickd distriblciu — skladovacie a prgné firmy, ktoré pomahaju

dosta tovar od dodavata ku spotrebitéovi.

» Agentury marketingovych sluzieb — agentiry marlggireho vyskumu, reklamné
agentury, marketingové poradenské agentury, oddarrsy a Skolenia, infornéaé

sluzby a databanky.
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* Finartni sprostredkovatelia — banky, Gverové spotisti adalSie firmy, ktoré
pomahaju financovaalebo isti finantné rizikA spojené s ndkupom a predajom

tovaru.

2.2.4 Z&kaznici

Ciel'ovy trh mdze by reprezentovany jednym alebo viacerymi typmi zedgjacich

piatich typov spotrebitiskych trhov:

» Spotrebitéské trhy — jednotlivci a domacnosti nakupujice tosi@bo sluzby pre

osobnu spotrebu

* Priemyslové trhy — organizacie, ktoré nakupuju toaaluzby pre vyrobu inych
vyrobkov alebo pre zaistenie inych sluzieb zZglom dosiahnutia zisku (popr.
inych cig’ov).

» Priekupnicke trhy — organizacie, ktoré nakupujlata sluzby preto, aby ich znovu

so ziskom predali

* Vladne a neziskové trhy — vladne a neziskové aggniioré nakupuju tovar a
sluzby preto, aby mohli zabezmya’ verejné sluzby len preto, aby mohli tento

tovar a sluzby poskytnittym, ktori to potrebuja.

* Medzinarodné trhy — kupujuci, ktori sa nachadzapakranii a medzi ktoré patria

zahranéni spotrebitelia, vyrobcovia, priekupnici a viady.

2.2.5 Konkurencia

Konkurertné prostredie nezafuje len dalSie firmy, ale iradu pdiadov z liadiska

kupujuceho. Na obrazktu3 su zobrazené Styri typy konkurencie (Kotler, 200
* Konkurencia v ramci zriky
» Konkurencia medzi z&ami
» Konkurencia v ramci vyrobkovej formy
» Konkurencia v ramci druhu

» Konkurencia v ramci priania (potreby)
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Obr. 3 Styri typy konkurencie

2.2.6 Verejnost’

Verejnos je skupina, ktora ma skutoy alebo potencialny zaujem aj vplyv na schognos

spolanosti dosahowva svoje ciele. Kazda firmaeli niekdkym dbélezitym skupinam

verejnosti:

* Finartna verejnot — finartné institlucie, ktoré ovplywjiu schopnas ziskava

financné prostriedky

* informané prostriedky

* Vladna verejnas — vplyv vyvoja vlady, vladne postoje k otazkam &nosti

vyrobku, pravdivosti reklamy apod.

» Olgianske zdruzenia — vplyv spotrelfig&ych organizacii, skupin na ochranu

Zivotného prostredia, mensinovych skupin

* Olcianska verejnas — vplyv SirSej verejnosti; je mozné ju ovplyynnapr.

poziiavanim svojich Uradnikov pre komunalne zalezZifosprispevky na

charitativne @ely, zrialovanie systému pre vybavovanie zakaznickydwsosti

apod.

Interna verejnas— zahtuje motivaciu, informovanie a pozitivny vplyv nabainikov,

aradnikov, manazerov i spravnu radu
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2.2.7 Slabé a silné stranky podniku a konkurencie

Nositelia ponuky na trhu sa stretavaju aj s dopytdednou z délezitych podmienok
uspesSného pbésobenia na trhu, jé Biyneustale vedomy silnych a slabych stranok padni

a konkurencie.

Informacie o konkurencii su preto pre podnik déighi strategickym materialom. &isne
je nevyhnutné vykonavapravidelnu kontrolu kladov a nedostatkov vlastngtuainiku.

O konkurencii a jej podnikatelsk&nnosti nas zaujimaju vSetky nizSie uvedené udaje:
* vek podniku
* pocet zamesthancov
e objem predaja
» velkog distribuenej siete
» zastavana plocha
» technicka a vyvojova zaklad
* pocet obchodnych zastupcov
» financnd situacia podniku
» vek budov
* medzinarodné skusenosti
* ro¢ny objem investicii
e priemerny vek zamestnancov
» Skoliace a vycvikové kapacity

VSetky tieto informacie o konkurencii potom porownds vlastnou situaciou. Z tohto
porovnania zistim zodpovedajuci obraz o vzgjomngebtznostiach, na zaklade ktorych
moZeme realne posddmieru rovnovahy medzi dieni a moznogami jednak vlastnych

i vSetkych ostatnych konkuremych nositéov ponuky.
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2.3 Vyvoj telekomunikaénych sluzieb

2000
Interaktivna videografika
Distribuovana videografika
Telekonferencia
Teletext
Telefax
1960 Elektronicka posta
1920 Prenos dat Prenos dat
Televizia Televizia Televizia
1880 Rozhlas Rozhlas Rozhlas
1840 Telefon Telefon Telefén Telefén
| Telegraf Telegraf Telegraf Telegraf Telegraf

Obr. 4 Historicky prefad telekomunikénych sluzieb

2.3.1 Hlasové sluzby

2.3.1.1 Popis sluzby

Klasicka telefénna linka je jednoduchym a lacnyreSeinim pre hlasovi komunikéciu
a jednoduchy spbsob pre pristup do Internetu pneaminych uzivatéov. PrenaSa

informacie analdégovym signalom, ktory:
e umoziuje pouzi’ jednoduchsie, teda lacnejSie zaradenia v porovsiIDN
» vyuZiva Sirku pasma v rozsahu od 300 do 3400 Hz

Nevyhodou analégového signalu je:

* menSia odolnasna ruSenia, spésobené vzajomnym ovipbanim medzi vodimi,
ktoré sa nachadzaju v kabli, ale aj roznym vonkaj$plyvmi (radiové vysielanie,

blesk p&as burky, blizkosvedeni vysokého napatia)
» zloZitog spracovania signalu
» obmedzena obnova signalu

Analdgova linka méa Siroké pokrytie na celom Uzernuv8nska. M6ze ki poskytovana
prostrednictvom analégovych ustredni. Ale aj digitéh pripadne NGN Ustredni. Okrem

samostatného prenosu hlasu je mozné klasicku telaftinku vyuzi’ aj na datové prenosy
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a pripojenie do Internetu pomocou analdgového madaimdo rychlosti 56 kb/s, a tiez aj

na posielanie faxovych sprav.

Pri komunikacii prostrednictvom klasickej telefoptieky sa najprv musi vyt cislo
uzivaté€a, s ktorym chcem komunikowaCez prislusné Ustredne sa vytvori spojovacia
cesta (tzv. okruhovo orientovany prenos), ktorap@as celej komunikacie priradena

komunikujucim uzivateom.

Obr. 5 Prenos hlasu telefonnym kanalom

Hlas (tastnika nalavej strane obrazku sa v mikrofone telefonnehohsldia meni na
elektricky signal a po prenose k druhéméasinikovi sa reprodukuje v telefonnom
sluchadle. Tento signél ovptiuje prenosova cesta a elektronika telefénov na toboc
stranach, v zosilowach na ceste a v Ustredni. Signal sa prechodomreemsové médium

oneskoruje, utimuje, skrige a zaSumuje (Bartos, 2004).

2.3.1.2 Technické vybavenie
Na vyuZivanie hlasovych sluzieb prostrednictvonsikle] telefébnnej linky je potrebné:
* analogovy telefonny pristroj
» aktivovany niektory z volacich programov
K d'alSim zariadeniam, ktoré je mozné pripaja klasicku telefonnu linku, patria:
» analégovy modem
» faxovy pristroj skupiny 2/3
* analégovy zaznamnik

* mala analégova pobkova Ustreda
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» elektronické zabezgevacie zariadenie

2.3.2 ISDN linka

Vzrastajuce naroky na kvalitu komunikacie, poziadawna rychly prenos dat, a najméa
barlivy néstup internetu a multimedialnych aplikasiiedli k postupnej digitaliz&cii

telefonnej siete a snahe vytuwotniverzalnu telekomunikau sie’.

2.3.2.1 Popis sluzby

ISDN je skratka z anglického Integrated ServicegtBi Network. Predstavuje univerzalnu
digitalnu, ktora z&élenuje va’ké mnozstvo sluzieb do jednej siete a uige digitalnu

i hlasova komunikaciu medzi koncovymi zariadeniad8DN linka sa poskytuje len
prostrednictvom digitdlnych Ustredni na celom Stek&l. Okrem vysokokvalitného
prenosu hlasu je mozné ISDN linku vyigj na rychle a stabilné datové prenosy medzi
pobatkami firmy a pripojenie do Internetu pomocou ISDNdemu rychlogami 64 kbit/s,
prip. 128 kbit/s, atiez aj na posielanie faxovyggrav. Pri komunikacii sa najprv musi
vytocit’ ¢islo uzivatéa, s ktorym chceme komunikaiaCez prislusné Ustredne sa vytvori
spojovacia cesta (tzv. okruhovo orientovany prenkg)ra je pdas celej komunikacie

priradend komunikujiucim uzivdiam.

2.3.2.2 Technické vybavenie

Na vyuZivanie hlasovych sluzieb prostrednictvomNSDKky je potrebné:
» ISDN telefonny pristroj (Snarovy, bezdrétovy, vidgelefon)
» Aktivovany niektory z volacich programov

K d’alSim zariadeniam, ktoré je mozné pripaja ISDN linku, patria:

ISDN modem

ISDN router

Faxovy pristroj skupiny 4

ISDN pobakova ustreda

terminalovy adaptér pre pripojenie analégovychadseni
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2.3.3 Videokonferenéné sluzby

Videokonferekdny prenos je obojsmerny, pripadne viacsmerny prestorazu a zvuku

v realnomcase, ktory méze bydoplneny datovym prenosom (prezentacia).

Videokonferedné sluzby umaiuju prostrednictvom videokonfer&mych zariadeni
a ISDN pristupov vytvoti videokonferetiné spojenie dvoch alebo viaceryctastnikov
prostrednictvom obrazu, hlasu, dokonca ulingZ aj zdi€anie dat, a to vSetko v realnom

case.
S&ag’ou ponuky Videokonferamych sluZieb je:
* prenajom videokonferénych miestnosti
» prenajom prenosnych videokonfetagich zariadeni
» zriadenie viachodovej videokonferencie
Doplnkoveé sluzby:
» Zriadenie datovej konferencie
» Vytvorenie videozaznamu
* Technicka podpora
» VoliteI'né rezimy videokonferencie
o0 voice controlled
0 continous presence
o collaborated
0 lecture mode

Videokonferekné spojenie prostrednictvom Videokonfemgych sluzieb ST je mozné

realizova do vSetkych sieti, s ktorymi m& ST uzatvorenu |StNektivitu.

2.3.4 Rodinny Internet

Rodinny Internet je modul pre dial-up pripojenieldternetu len pre bytovych zakaznikov,
poskytovany za priplatok k existujucim volacim pmgom na klasickej telefénnej linke
ST Pohoda, ST Extra, ST Maxi a ST Standard. Umj trvaly pristup do Internetu
pomocou predplatenych programov ISP &esia 019xy poas pracovnych dni od 16:00 do
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07:00 hod. a nonstop cez vikendy a sviatky. Pripejge mozné aj mimo vyhradeného

¢asu za Standardnu cenu v silnej prevadzke (B&2Gi#}).

2.3.5 Datoveé sluzby
Ponukané portfolio datovych sluZieb:

* MPLS VPN

* Business Net

» Transaction Net

* Prengjom telekomunikaych okruhov
» Dial VPN

» Vysokorychlostny internet
* Business Internet
 |Psec VPN

* Virtual VoiceNet

* Business CityNET

* Webhousing

* Voice VPN
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1l PRAKTICKA CAST
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3 ANALYZA SPOLO CNOSTI SLOVAK TELEKOM, A. S.

3.1 Profil a charakteristika spolo¢nosti Slovak Telekom, a. s.

Spolaénog’ Slovak Telekom, a.s. je moderna, dynamicky sa iacan spoléonos’

s dlhor@nou tradiciou na slovenskom telekomugikam trhu. Slovak Telekom, a. s. ma
silnd poziciu na trhu, jej cfem je poskytovanie komplexnych komunikgch sluzieb pre
bytovych i firemnych zakaznikov. Vytvara individnélzakaznicke rieSenia a pdiiesa na

vyvoji novych produktov a sluzieb.

Trzby pevnej telekomunikaej siete, spoknosti Slovak Telekom, sa minuly rok znizili o
4,9 % uvedené su v takke ¢. 3 na 16,012 mld. Sk. Pokles pritom spdsobilo pvédtkym
znizenie vynosov z hlasovych sluzieb medaimo 15 % na 9,578 mld. Sk. VysSie vynosy
z datovych a internetovych sluzieb a sluzieb sgmidi hodnotou nepokryli tento pokles
v plnej miere. Vynosy z internetovych sluzieb vidsinuly rok medziréne o 77 % na
595 mil. Sk, datové sluzby zaznamenali narast &lda 2,16 mld. SkCisty zisk 1 989
mil. Sk (Zdroj: Vyra:n& sprava ST 2005).

Obchodné meno: Slovak Telekom, a. s.
Sidlo spol@énosti:  Némestie slobody 6, 817 62 Bratislava 15
Pravna forma: akciova spdlwog’
Patet zamestnancov: 5 417
Hlavné oblasti p6sobenia spofmsti:
* prenos, vysielanie a prijem rozhlasovych, televibng ostatnych komunikaych

signalov pre prevadzkovdms zo zakona a pre prevadzkovawe na zaklade

udelenych licencii,

» poskytovanie telekomunikaych a radiokomunikanych sluzieb za thradu (prenos,
spracovanie, tvorba a sprostredkovanie informagie potreby fyzickych

a pravnickych osob,
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zriad'ovanie, prevadzkovanie, vystavba, uUdrzba a serdgkkamunik&nych
zariadeni, sieti a informdaych technoldgii vo vlastnictve inych subjektovozsahu

uzatvorenych zmlav,

» vykon ¢innosti savisiacich s pripravou a plnenim uloh wmiiadnych situaciach

a brannej pohotovosti Statu gadorikazov opravnenych organov,

» tvorba a aktualizacia informiaej databazy pre potreby inforgmych systémov

odvetvia telekomunikacii,

« vydavanie, distriblcia apredaj zoznamov c¢astnikov  jednotlivych

telekomunik&nych sluzieb na r6znych ndsech,

* zabezpeéenie nadvaznosti vymedzenépsti verejnej telekomunikae) siete na
medzinarodnu telekomuni&al sie’, uzatvaranie medzinarodnych dohdd v oblasti
telekomunik&cii suvisiacich s predmetatimnosti spolénosti Slovak Telekom,
navrhovanie cien atarif za vnutroStatne a medadr@& sluzby vratane ich

fakturacie a od€tovania.

3.1.1 Strukttra akcionarov

Majoritnym akcionarom je spatoos’ Deutsche Telekom AG s podielom 51 % akcii.
Ministerstvo dopravy, post a telekomunikacii Sloskegj republiky ma vo vlastnictve 34 %

akcii a Fond narodného majetku Slovenskej republiagtni 15 % akcii.

Struktira akcionarov spalnosti Slovak Telekom, a. s. (Zdroj: Vyima sprava ST 2005).
15 %% FM 585

51 S Dautsche Teleom &

S S MDET 55

Obr. 6 Struktdra akcionarov
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3.1.2

Poslanie spolénosti

byt osobne zodpovedny za kazdu poziadavku zakazrokami&' jeho potrebam,
plnit svoje $uby a neustale zlepSavaluzby s cibom by vnimany ako cenovo

dostupny, spkahlivy a inovativny partner zdkaznika,

vyuziva’® skdsenosti a vedomosti v oblasti integracie shuzeko vyhodu pre

zékaznikov s cimm zvySovd kvalitu ich pracovného i osobného Zivota,

poskytovéd modernu telekomunikald infraStruktaru a produkty s ¢@m
podporové rast podnikania v naSej krajine a zlep3bvpoziciu Slovenskej

republiky v medzinarodnom prostredi,
byt spoluzodpovedny za ekonomicky rast spotsti,

motivova’, rozvija@ a ponukd atraktivne moznosti pre schopnych a zanietenych

pracovnikov a odmmva’ pracovnikov podavajucich vykony.

V praci sa riadi nasledujacimi hodnotami T-SPIRIKtpré su identické pre vSetky

spolanosti vytvarajuce skupinu Deutsche Telekom:

3.1.3

Smerujeme k zvySovaniu hodnoty firmy
Potreby zékaznika su prvoradé
Inovacia ako princip

ReSpekt zakladom timu

Integrita slov &inov

Trh si ziada kvalitu

Vizia spolanosti

Byt najspdiahlivejSou a na zakaznika orientovanou spud@’ou spdjajucou komunikay

a informany svet, ktora prispieva k pozitivnemu vyvoju Sloskej republiky a kvality

Zivota v nej.
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3.2 SWOT Analyza

Sledova@ a vyhodnocowvia vyvojové trendy v neustale sa meniacom vonkajSoostpedi,
identifikovat’ trend alebo smer vyvoja ako prilezitoalebo hrozbu, je v gasnosti pre

firmu nevyhnutnog

Tab. 1 SWOT analyza spd@loosti Slovak Telekom, a. s.

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weakness)
+ dlhodobé pdsobenie na tuzemskom trhu - vysoké naklady na prevadzku
« vlastni a prevadzkuje VTS v SR - nizka produktivita prace
% dlhorain& skusenas prax s predmetom - vzdelavanie pracovnikov
podnikania

- nepruzna reakcia wokonkurencii

+ finanéne stabilna

+ rychlog’ v uspokojovani potrieb zadkaznika
+ certifikacia systému kvality ISO 9001:2000
+¢ rychlejSie datové sluzby oproti mobilnym

+ vySSia bezp#nog’ fixnych sluzieb

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

+* nové technolégie v telekomunikzej technike = zahrantna konkurencia v podobe Rketho

N < . ” . . globalneho operatora
% zvySujlci sa zaujem o Sirokopasmovy internet

+« moderniz&né programy vojenskej techniky " regulane opatrenia Statu (TU SR)

C . . = nizSie ceny konkurencie
++ rozvoj individualneho kontaktu so zakaznikom y

+ znalos trhu a prisp6sobenie sa zmenam * odchod kvalifikovanej pracovnej sily

ey

. . - = prechod zékaznikov z pevnej na mobiln
+ zaujem zahraginych partnerov o kvalifikované P P )

sluzby a produkty sluzbu

+ zvySeni dopyt po hlasovych sluzbach

+ vzdelavacie programy vlady pre podporu

informatizacie

+ vySSia pe¢itacova gramotnasohianov SR
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Slovak Telekom, a. s. vlastni celoploSnu pevnu jaér¢elefonnu si¢ (VTS) spajajucu
vSetky existujuce body prepojenia. Ma vyznamny vply také postavenie, Ze nie je
vystaveny efektivnej s@zi a ekonomicky vplyv mu v podstathom rozsahu dopo

spravd sa nezavisle od konkurentov a uzivate

Telekomunikény arad Slovenskej republiky navrhuje po sk&mi narodnych

a medzinarodnych konzultacii uléZlovak Telekomu, a. s. tieto povinnosti:
e povinnos nediskriminacie pristupu,
* povinnos transparentnosti pristupu,
e povinnos vieg oddelenu evidenciu,
* povinnos nakladovej orientacie.

Spolanog’ Slovak Telekom, a. s. bude povinna stati@eny za prenos tak, aby tieto ceny
obsahovali iba naklady spojené s poskytovanim wjiaby a aby do tychto cien neboli
zapaitané aj tie naklady, ktoré s touto sluzbou nesaviSeny za prenos budu stanovené

metoddou dlhodobych prirastkovych nakladov.

Spolanog’ Slovak Telekom a. s. je, viddom na vlastnictvo celoploSnej pevnej verejnej
telefonnej siete spajajucej vsSetky body prepojenedingm podnikom schopnym

plnohodnotne poskytovasluzbu prenosu v pevnej verejnej telefonnej sieti.

Trhovy podiel spolénosti Slovak Telekom a. s., vyjadreny prostredmictwynosov za
prenos volania medzi dvoma bodmi prepojenia jejesige zo vSetkych podnikov
poskytujucich tuto sluzbu najvySsi, goim presahuje 85%. Sluzba prenosu v pevnej
verejnej telefonnej sieti je prenos volania alelmdamia do siete Internet medzi dvoma

bodmi prepojenia toho istého prevadzkoVatpevnej verejnej telefonnej siete.
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3.3 Porterov model

Na analyzu trhu aplikujem Porterovu analyzu. PrBbrter z Harvardu v suvislosti
s analyzou identifikoval pavplyvov, ktoré moézu ovplyvii firmu (konkurencia medzi
firmami, hrozba vstupu novych firiem, ohrozeniesttany nahrad zo strany dodavate
sila kupujacich). Pre spaloog’ Slovak Telekom, a. s. som spracoval palyvov ktoré su

zobrazené na obrazku6 (Zdroj: vlastny)

Potencialny novy ;
Hrozba vstupt novych konkurentov
konkurenti
Nizka sila
Vyjednavacii _
Dohadovacia
sila
schopnost
dodavatelov o
v kupujicich
Stredne silna ST a konkurenti silng
Dodavatelia » Rivalita medzi Kupujuci
existujicimi firmami —

strednesilna

A

Hrozba nahradrch vyrobko —

strednesilna

Nahrady(nové)
vyrobkov

Obr. 7 Porterov model spaloosti Slovak Telekom, a. s.

1. Konkurenti v odvetvi (konkurenéna rivalita):

Trh telekomunik&nych technoldgii a sluzieb je najrychlejSie rozyige sa odvetvie a je
mimoriadne naréné zachovéa rozvija nanom konkurencieschopnu poziciu. V désledku
vysokej penetracie mobilnych telefénov, ktord vud05 na Slovensku dosiahla 85%,
ako aj kvoli vysokym nakladom na prevadzkovanieditiaych sieti a reguiaym
opatreniam Statu nie je hlasova sluzba schopnézpatig rast Slovak Telekomu, a. s.

v budulcnosti.

Konkurerény boj v oblasti hlasovych sluzieb pokeaal aj pé&as roka 2005 fungovania

liberalizovaného telekomunikaéeho trhu na Slovensku. Tento boj bol charakteksgti
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cenovou vojnou s mobilnymi operatormi, ktory malrésledok znizenie marzi v tejtasti
telekomunik&ného trhu: dakavané zmeny v regdlaej oblasti, rast konkurencie na trhu
hlasovych sluzieb, ako aj saturaciu mobilného tMdaka modernym komunikaym
technolégiam Sirokopasmovy pristup je ndfGu devizou spotmosti v porovnani

s konkurenciou. S#asna konkurencia je slaba.
2. Potencionalni novi konkurenti (faktory ohrozujlce vstup):

Vstup konkurencie v oblasti hlasovej sluzby je paimany udelenim licencie od Statu.
Teraz vstupi na trh novy konkurent spiiog’ Telefonica, ktora vyhrala tender na mobilné

poskytovaie sluZieb.

Nové firmy vstupujldce na trh datovych sluzeb GT&tig Slovanet funguju efektivnejSie
v porovnani s produktivitou prace v Slovak Telekpnae s., pouzivaja moderné IP
technologie s nizkymi proddgkymi ndkladmi,éo sa odrédZza na nizkych trhovych cenach a

tlaku na ziskovasSlovak Telekomu,a s. i Bez celkového pdfadu trzeb je zanedbatelna.

Zo zakona o telekomunikacia¢til95/2000 Z. z. vyplynula povinnbsimoznt’ prepojenie
VTS telekomunikénej siete so stami ostatnych operatorov. Ta bola zakladom pre
rokovania o prepojeni sieti na poskytovanie hlasb\sluzieb s alternativnymi operatormi,
v ramci ktorych bol kazdému opravnenému Ziadlateo prepojenie predlozeny navrh
zmluvy o prepojeni. Dohoda bola podpisana uz snsimi spol@notami. V podstate ma

Slovak Telekom, a. s. konkurami vyhodu v tomto obore, leboduje ceny prepojeni.
Faktor ohrozujuci vstup je stredne silny.
3. Nahradné (nove) vyrobky (hrozba nahrazok):

Nahradny vyrobok v oblasti hlasovej sluzby je miopitelefon. Kupujaci méze odis
k nahrade. V oblasti datovych sluzeb je moZnoahrady menSia, aj &e, high-tech®
technolégie napreduju. Na slovenskom trhu su moahem pre véSinu zakaznikov

cenovo nedostupné.

Spolanog’ Slovak Telekom, a. s. bude muséelit’ tejto hrozbe, Zze nebude zvySézeny

a bude zdokonalovasluzby pre zakaznikov.

Hrozba nahrazok je vysoka.
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4. Kupujuci (sila kupujucich):

V désledku cenovej vojny s mobilnymi operatormioré mala za nasledok zniZenie cien
pre kupujuceho. Z toho dévodu je jednoduché praifigeho bez vikych nakladov prefs
ku konkurencii. Citom je udrzé& cenu na prijatej Urovni, nezvySovaa poskytové

zakaznikom rozne benefity k sluzbam napriklatheaminaty pre zakaznika.
Kupujuci su silni.
5. Dodavat® (sila dodavatda):

Spolanog’ je zavisla na dodavadiech, ktori predstavuju vysoké ceny technolégii (nap
Siemens, Cisco). Slovak Telekom, a.s. aken nadnarodnej spalnosti Deutsche

Telekom AG patri medzi najiaie telekomunikéné spol@nosti v Eurépe aje jednym
z celosvetovych ,motorov* inovacie vtomto odvetviakze ma vEkO mozZnos

vyjednavania s dodavdtai.
Dodavatésky odbor je stredne silny.
Celkova pritazlivost’ odboru

Rozhodujacou otazkou pri ¢ovani vynosnosti potom j&i organizacia v odbore méze
zisk& a udrz& vyznam, ktory ma pre kupujucich, aleboho pri odrézani konkurencie
stratia a ziskaju ho ini. Struktra odbordipkto ten vyznam ziska, ako to uvadza nizsie

uvedeny zoznam:

* Novi vstupujuci neustale superia v hodnote tym, j@eprehravaju kupujucim
nizkymi cenami alebo premrhévaju vytvorenu hodrotySovanim nakladov na
sirazenie.

» Kupujuci, ktori su silni, st schopni udfzsi v&sinu vyznamu, ktory si pre seba
vytvorili.

* Nahrazky klada strop cenadm, pretoZze kupujuci prejdinahrazky, ak sa ceny
doterajSieho produktu stanu dostate vysokymi.

e Silni dodavatelia si mdzu prisvojihodnotu, vytvorenu pre kupujucich — ta
prechadza z kupujuceho na dodalatprostrednictvom firiem, ktoré pbsobia ako
medzElanok a ktoré si z nich berd len maly podiel.

* Rivalita, podobne ako vstup, vedie dk tomu, Ze hodnota je prevedena na

kupujuceho (vo forme lacnych cien) alebo zvySujdady s®azenim.
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3.4 Analyza konkurencie na telekomunika&nom trhu v SR

Na Slovensku prebieha Frai dynamicky rozvoj telekomunikaého trhu. VSetky

technoldgie, ktoré sa objavuju vo svete, sa ryphésadzuju aj u nas.

Tradiiny prenos hlasu sa v novych podmienkach stava bddstepnou komoditou a ceny

za tato sluzbu neustale klesajliaka vysokej konkurencii.

Na trh prichadzaju moderné technoldgie, ktoré ummp¥ operatorom poskytova
zékaznikom o $irsi rozsah sluzieb. Sirokopasmovy pristup termetu nie je zalozeny

na dZzke trvania pripojenia a znamena realny pristupukimedialnym aplik&ciam.

K dalSim telekomunikenym technolégiam, ktoré sa etablovali aj na Slokengatri
mikrovinné pripojenie do internetu WiFi, technolédbezdrotoveho pristupu na internet
WIMAX, kablovy prenos, mobilna technoldgia tretegrgracie na prenos mobilnych dat
FLASH-OFDM. Slovensko sa stalo prvou krajinou natsy kde bola tato technolégia od
firmy Flarion implementovana. Moznosti, ako sa gji) do internetu, je od Zatku

uplynulého tyZda op# viac.

Nova sluzba T-Mobilu je naozaj unikatna, istym siasn slovenskému operatorovi patri
svetové prvenstvo. Na frekvamé spektrum v pasme 450 MHz, ktoré jeho program
vyuZiva, ma totiz T-Mobile na Slovensku uz &ds budovania analdégovej mobilnej siete

exkluzivne pravo.

Unikatnos a svetové prvenstvo T-Mobilu vyplyva aj z toho, gievybral technolégiu
Flash-OFDM od firmy Flarion Technologies, po ktorgghranini operatori eSte len
z&inaju siahé. Vysoko rychlostné internetové pripojenie cez nabisig’ vSak novinka
nie je. K dispozicii je napriklad €eskej republike, kde ho uZ vy3e roka poskytuje ®liro

Praha.

Otazka unikatnosti a prvenstva je pre T-Mobile diddenajma z marketingovéhdddiska
ako potvrdenie, Ze je lidrom mobilného biznisu. @krtoho T-Mobile méze skusenosti zo
Slovenska pougipri rozSirovani novej technologie v inych krajinakde skupina posobi.

Pre zakaznikovladiacich iba na furhog’ su vSak tieto faktory irelevantné.

Ich zaujima skér to, ako novy prirastok do rodineinetovych sluzieb zmeni situaciu na
trhu.
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T-Mobile spéja nové internetové pripojenie na bd&tash-OFDM s kategoOriami ako
mobilita, jednoducha’ kvalita. Mobilitou sa naozaj vyztiaje. Najviac v pripade pouzitia
notebooku. Vtedy mozno skutwe surfovd nielen v pracovni, ale aj v ki@ ¢i zahrade,

alebo v iducom aute.

Jednoduchastak v zriadeni sluzby, ako aj v jej pouzivanigkisto skuténog’. K tomuto
atribGtu vSak UspeSne smeruju i ostatné spdsobyjpniia, hoci napriklad samoinstalacia
routera pri Sirokopasmovom pristupe na pevnej limke stale dasvel’ké medzery. A
napokon kvalita. Ak sa podou mysli stabilna rychl@spripojenia, aj sdm T-Mobile

uznava, Ze realna kapacita linky zavisi od aktué@nsgtazenia siete.

Cize so sptahlivoz’ou je na tom Flash-OFDM podobne, ako uZ zavedeciintdogie
mobilného internetu EDGE GPRS. Rychlodsméze bezdbvodne vyrazne klesnak sa v

danom okamihu a v danej lokalite naraz pripojikyepacet pouzivatiov.
O cenach

Mobilita, jednoduchas a kvalita su aj napriek &itym obmedzeniam prijemny bonus.
Beznym rezidetnym pouZzivatBom, ktorym je mobilny Sirokopasmovy pristupcemy,
vSak véa nehovori. Ovi& lepSie reaguju na cenu. No a v tejto oblastirgdnpdom Flash-
OFDM veda nemeni. T-Mobile totiz sluzbu pripravil sTaldom na zaujmy materského

Slovak Telecomu, ktory je lidrom slovenského ingtowého trhu.

Mesany pausal za mobilny Sirokopasmovy pristup T-MolpituStandardnom dvojsmom

kontrakte je 999 Sk (vSetky ceny bez DPED), je viac neZz naklady na variant fixného
Sirokopasmového internetu ¢eného pre rezidéného klienta. Kombinacia povinného
hlasového balika (ST Standard), datovej linky (S3Lloma) a napriklad internetového

pripojenia s 1GB vinych dat totiz pri 24-mesgnej viazanosti vychadza na 960 korun.

Nehovoriac o tom, Ze z&ujemca o Flash-OFDM si mkigbit modem, ktory pri
dvojrocnom kontrakte stoji 830 Sk. Od pevného poskytde@agitom takéto zariadenie

dostane zakaznik ¥8inou za symbolicky poplatok.

Podobne ako aktivaciu sluzby, za ktort sa v T-MdhakKisto plati — tristo korin. O cenovej
konkurencii k Sirokopasmovemu pristupu v pevnegfteinej sieti nemozno hovéri

Potencialnu 20 % diferenciu si zdtia-Mobile nechava pre seba ako prémiu za mobilitu.
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Samozrejme, existuju rozdiely v prenosovej rychla@stv objeme predplatenych dat.
Vacsine beznych pouzivdiev je vSak jednog¢i ma pripojenie 512 kbit/s (ST DSL doma

alebo chello easy) alebo 1024 kbitize dvojnasobok.

Zmenu pri prezerani webstranok, chatovani cez MS¥ddnger, telefonovani cez Skype
¢i posielani e-mailov vi#ni nepociti. Nehovoriac o tom, Ze Uzke miesteujirce rychlog

stahovania je to, akou kapacitou sa do siete pripagkytovaté danej on-line sluzby.

Beznému pouzivalevi takisto nemusi prekaZaze ma len 1GB JMmych dat, a nie az
desa@nasobok, ako je to pri Flash-OFDM sluzbe. Hodlaka v&Siemu limitu sa bude
moa’ uvalnit, ¢o je vSak skor psychologicky efekt. Samozrejme,imjgou su notoricki

stahovdi filmov a hudby.

Ti vSak predstavuju len i maly segment trhu, o ktory operatori navySe ragrnaju
zadujem. Naopak, snazia sa ich obmedZova@-Mobile to napriklad pri svojom
Sirokopasmovom pristupe robi dwenim pristupu do vymennych peer-to-peer sietnken
zopar ngnych hodin.

Gigabajty a megabity sa budu hthdaz kel’ sa objavia atraktivne Sirokopasmove aplikacie,
vyZadujuce rychlasi data. Ale také zatfana trhu nie si. Rozhodne nim, aspatid’, nie

je ani virtualna videopo&ovna, ktoru prave spustil Slovak Telekom, a. s..

Sluzba, od ktorej sil'sibuje narast zaujmu o Sirokopasmové pripojeniek néponuka rd,
k comu sa neda dostanou cestou. A kéZe pridana hodnota on-line obsahu je priliS nizka
a cena zasa naopak privysoka, pouzivatezno rad3ej obetuje pohodlie a &kalo

videopozéovne na druhej strane ulice.

Hoci hodnotenie prinosu Flash-OFDM sluzieb vyzniepanajmensom neutralne,

neznamena to, Zze jeho zavedenie je nerozumny krok.

DoterajSie mobilné platformy EDGE a GPRS su totiinplé (na &ahovanie filmov) alebo
maju prilis vé&ké oneskorenie (na hranie on-line hier). Nova tetdgia tieto hendikepy

nema.

O koordinécii s Slovak Telekomom, a. s. celkom ctwe hovori i generalny riaditel -
Mobilu Robert Chvatal;,Chceme by s Flash-OFDM tam, kde nie je DSL. Je to skor
otazka komplementarnosti ako konkurenci&tograficky to vSak p6jde dbg’azko,

pretoze Slovak Telekom, a. s. v¢adnosti svojim Sirokopasmovym pristupom pokryva
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70% obyvatéstva Slovenska, pfom sie’ sa mad’alej zahusova’. To plati aj pre Flash-
OFDM, ktoré momentélne pokryva patinu populacigikya

V tejto vizii sa skryva aj odpodena problém konkur&mého prekryvania ADSL a Flash-
OFDM nechame zakaznika, aby si vybral. Pre T-Molilovak Telekom je to v

konenom dosledku vZtadom na ich majetkoveé prepojenie naozaj jedno.

Minimalne v prvej faze si Flash-OFDM a ADSL nebukhinkurova na najsilnejSom trhu
t.j. v Bratislave. Signal mobilného Sirokopasmoveésréstupu totiz mozno chytilen v

niektorych okrajovych oblastiach hlavného mesta.

Je to dog unikatna situacia, lebo #8ina celoploSnych poskytovéity (nielen)
telekomunik&nych sluzieb doteraz s novinkami vZzdyirela prave tam. V niektorych on-
line médiach sa objavila informéacia, Ze biele nuesa Flash-OFDM mape T-Mobilu

suvisi s nedostatkom frekvencii na hraniciach SiRladm a Mdarskom.

Oficialne stanovisko T-Mobilu vSak zniefigon z centier miest, tam, kde byvdjidia. A

tam, kde neexistuje ina alternativa pre Sirokop&gnpoipojenie.
NMT

Do rozhodnutia T-Mobilu nasatliv sieti Flash-OFDM prehovorilo viacero faktorov.
Patnic tym, Ze poneclia 450 MHz frekvencie siedmim stovkam pouZivate

analégovych NMT mobilov by znamenalo neospraveeing mrha vzacnymi zdrojmi.

Ale s ich zmysluplnym vyuzitim by sadite vahalo, keby neexistoval tlak konkurencie,
skutatnej i potencialnej. Reprezentovanej najma lidrorfek@munik&ného trhu —
Orangeom Slovensko, jeho EDGE internetom, ku ktorérpar mesiacov pribudnu sluzby
na baze siete tretej generacie UMTS. Svojim dighospeli aj @akavania z bezdrétového
Wimaxu od Styroch novych FWA operatorov, hoci ichlyw na trh je zatik ove’a

hypotetickejSi ako napriklad realna ponuka Orargjeuensko, a. s..

StarSia technologia NMT sa prestava pouwZiviRouZivatelia analégovych mobilov do

konca roka dostanu ponuku, aby presli na GSM sluzby
EDGE

T-Mobile Slovensko, a. s. sa pri rozhodovani o H@$DM musel vyrovnaaj s tym, Ze
nova sluzba bude znevyhom/a’ existujice EDGE a GPRS produkty, a to suvisi

s ochranou a navratnmsl investicii do tychto platforiem. Vysledok? Ceny
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nizkorychlostného internetu zdtienent, cize znizovd, nechce. Sluzba s neobmedzenym
datovym limitom (ale aj ochranou proti nadmernémahsvaniu) bude nalej st& 990 Sk
mes&ne. Momentalne mozno sice v ramci prémej akcie jeden z jej variantov ziskaa
299 Sk mesme, ale tento pauSal plati, predbezne, len do kovka ,Keby sme tlaili
ceny dole, motivovali bymeludi, aby vyuZivali nizkorychlostné pripojeniaysvetuje R.
Chvatal.

Sluzbu na baze Flash-OFDM vSak operator vnima dkohpdnotné Sirokopasmoveé
pripojenie pre osobny péac. Preto pre tato platformu neponuka mobily, ale ésterny
modem a PCMCIA Kkartu.

A zakaznikov, ktori EDGE vyuzivaju ako primarneppienie, bude presviéd’, aby presli
na novl sluzbu. V4ldom na porovnatal cenu a desaasobne vySSiu rychlos

pripojenia aj tak nemaju nadim premysat’.
UMTS a Orange Slovensko, a. s.

T-Mobile Slovensko, a. s. stél pri uvazovani o ndieokopasmovej platforme aj pred
otazkou,¢o urobi s buddcimi UMTS sluzbami, ktoré sa majlidi@k orientové aj na
Sirokopasmovy mobilny internet. Rozhodnutie znigétop prospech Flash-OFDM, ktora
dostala, predndsPokid ide o UMTS, T-Mobile Slovensko, a. s. sa chce @flg@vinnosti,
ktoré mu vyplyvaju z licencigiize spusti sie’ do konca prvého kvartalu buddceho roka a

aj to len v nevyhnutnom pozadovanom rozsahu, piiayppaopulacie Slovenska.

No a napokon ostava otazka, ako na novu vyzvu kemka zareaguje Orange Slovensko,
a. s.. To by vSak pre nag&ieho hréa na slovenskom telekomuntkeom trhu znamenalo

pokles.

Ako reakciu na uvedenie Flash-OFDM zverejnil vyblde, poda ktorého sté pockat’
~niekol’ko mesiacov”, k& na trh pride jeho ,superrychly mobilny interneDperator totiz
uz testuje technologie HSDPA a UMTS FDD, pri ktdrymoZzno teoreticky dosiahtiu
prenosovu rychlasaz 14 Mbit/s.

Rast trhu informénych technologii na Slovensku sa viani medZneospomalil. Vydavky
na IT produkty a sluzby stupli o dé’spercent (oproti 16 % v roku 2004) na 783 milibnov

eur (takmer 29,4 miliardy korun).
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Mobilni operatori dominuju slovenskému trhu uz dib&y a blizka budicnésha tom né
nezmeni. Vyplyva to z udajov European IT Obserya{(& TO) Book, ktoré vychadzaju

z prieskumov analytickej agentury IDC.

Pod’a EITO sa vlani na Slovensku na ndkup IT produkdosiuzieb vynaloZilo 131 eur
(priblizne 4 900 Sk) na osobdp je hlboko pod priemerom Eurdpskej Unie 719 eur.
Spomedzi Statov, ktoré do Eurdpskej Unie vstapigdminuly rok v médji, vzrastli IT
nakupy len v Estonsku. Slovensky trh teda patdiahgi k menej rozvinutym, zaostava za

Ceskom, Slovinskom, MEarskom i Esténskom.

Pod’a tabuiky ¢.3 telekomunikanych podnikov na Slovensku. Trh ovlada trojic&kyeh

operatorov.

Minuly rok z kazdej koruny vynaloZenej na telefoanie, esemeskovanée pripojenie do
internetu uizili dev&’desiat halierov. O zvySny desiatnik sa deli zopggrdse vékych
a skupina malych firiem, ktori majfialeko od pozicie, aby mohli ovplywhsmerovanie

sektora.

Konsolidacia sektora v strednom segmente nabralbalay. Nepotrva dlho a na trhu
ostane sotva tretina operatorov, ktori eSte pred p@esiacmi poésobili na

telekomunik&nom trhu.

Zrealnil sa i tender na tretieho mobilného opertdta predaj je radiokomunikaa cas’

Slovak Telekomu, a. s.

Oslabenie vikej trojky sa da logicky &mkava najskdr od vstupu nového kea do
mobilného telekomunikaého trhu. Orange Slovensko, a. s. a T-Mobile Siske, a.s.
profituju z toho, Zeludia coraz viac pri telefonovani uprednigpl mobil pred pevnou
linkou a obaja sa chcu presédiv sluzbach, ktoré spalaos’ Slovak Telekom, a.s.
stanovil za prioritu sluzbu Triple play. Tripleagl je trojkombinacia hlasu, dat a videa.
Sluzby v ramci Triple play mézu pozostévaviacerych aplikacii. V nasledujucegsti
opiSem najastejSie sa objavujluce sluzby ponukané v ramcil@rgay poprednymi
telekomunik&nymi operatormi. Treba podotkiiiZze ak chceme hovdrio tomto type
ponuky, operator musi poskytavhlasové, datové a videosluzby na jednom pristlkpe a

jednotny balik sluzieb. M6Zeme ich rozdedio troch zakladnych skupin:

* komunika&né sluzby — na hlasovu alebo video telefoniu, phiigakonferenciu,
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sluzby rychleho pristupu na internet,

sluzby TV vysielania na baze IP a video na pozisdan

Sumar hlavnych dévodov, pie sa operatori rozhoduju nasadzoVaiple play:

prezentové sa ako komplexny operator pre vSetky telekomutmé&asluzby,

rozSirenie portfélia, potencionalneho trhu, oslogerdkaznikov,

udrzanie vlastnych a akvizicia zakaznikov konkuienc

zvySenie vynosov na zakaznika,

modernizacia siete a inovacia technoldgii a sluzieb

V tabu’ke ¢.2 uvadzam prdiad jednotlivych spoknosti pdsobiacich na slovenskom

telekomunik&nom trhu potla trzieb za dany rok. Spdiaosti oznaené alternativni

operatori sucélenmi asociacie telekomuni&aych operatorov (ATO). Celkové trzby

telekomunik&aného trhu v SR vroku 2005 dosiahli

medzir@nom raste vo vyske 8,2 %. (zdroj: Statisticky (B&R)

Tab. 2 Trzby jednotlivych operatorov (v mil. Sk)

priblizne 58i8ld. Sk pri

2003 2004 2005
Slovak Telecom,a.s. 17 034 16 889 16 01p
T-Mobile Slovensko,a.s. 12 575 13 23( 14 59D
Orange Slovensko,a.s. 16 071 19 10b 21 444
Alternativni operatori 2 263 4621 6 282
Telekomunikany trh spolu 47 943 53 845 58 328

Dominantnym segmentom bol mobilny trh, ktory sazbami vo vySke 36,03 mld. Sk

podid’al na celkovych trzbach odvetvia takmer dvomarieetii. Aj napriek tomu, Ze jeho

medzir@ny rast sa zniZil z viac ako 20 % v roku 2004 rligne 12 % v roku 2005.
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Penetracia mobilnych telefonov sa zvysila zo 79&piblizne 87 % na konci roku 2005.

Grafické znazornenie je na graf@ (Zdroj: Vyratné sprava Slovak Telekom, a.s.).
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Graf 2 Miera penetracie mobilov

V segmente mobilnych hlasovych sluziektala byt volacie programy bez obmedzenia
Standardnym nastrojom na akviziciu a retenciu zd@kax. Podiel mobilnych datovych
sluzieb na celkovych vynosoch sa zvysil na 15 %maav d6sledku rastlcej penetracie
GPRS/EDGE internetovych sluzieb.

Trzby z hlasovych sluzZieb v pevnej sieti sa, mextpnie zniZili priblizne o 10 % na
necelych 11 mld. Sk. Teraz ma spwlog’ 1 200 000 pevnych telefonnych liniek. Vyvoj
penetracie hlasovej sluzby je zobrazeny na gta®e (Zdroj: Vyratnd sprava Slovak

Telekom, a.s.).
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Graf 3 Hlasové sluzby v pevnej sieti

Dévodom bol pokréujuci pokles penetracie pevnych liniek z 25,4 %2deb % na konci
roku 2005, nizSi objem hlasovej prevadzky v pewiefi a vyrazny pokles cien za hovory
v dosledku vstupu alternativnych operatorov na tgrostrednictvom \iby

prevadzkovatéa od 1. augusta 2005 a silnej konkurencie zo straotyilnych operatorov.
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Trh internetovych sluzieb je najdynamickejSie sa zvi@@jucim segmentom
telekomunik&ného trhu v SR. Odhadovany gaeb pripojok Sirokopasmového internetu
v SR sa v priebehu roku 2005 zvysil medaive o priblizne 120 %, najmadaka

vysokému rastu ADSL internetu, ktory ku koncu rokguzivalo viac nez stotisic
zakaznikov. Penetracia Sirokopasmového pristupovesskych domacnostiach je vSak

v porovnani s krajinami EU stale nizky okolo 5 %®ku 2005.

Silnejuca konkurencia na internetovom trhu v SRy gasiebehu roka prejavila poklesom

cien, zvySovanim prenosovych rychlosti a novymakitwnymi multimedialnymi sluzbami.

RozSirila sa aj ponuka bezdrotovych technoldgii irekopasmovy pristup. Zarave
vroku 2005 narastol get uZzivatéov slovenského internetového obsahu o 40 %
(zdroj: iAudit Sk a TNS SK).

Medzirainy rast trhu datovych sluzieb v roku 2005 bol piiie 5 %. K poklesu trzieb
doSlo predovsetkym v segmente prenajatych okruhayma v désledku konkurencie FWA
okruhov, poklesu trhovych cien arasticej migrabiznis zéakaznikov k rieSeniam

virtuélnych privatnych sieti zaloZzenych na techgol®PLS.
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3.4.1 SWOT analyza spol@&nosti Orange Slovensko, a. s.

Tab. 3 SWOT analyza spd@lwosti Orange Slovensko, a. s. ako hlavného

konkurenta
Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weakness)
+» najvasi telekomunikany operéator pokh - vysoké naklady na prevadzku

trhového podielu a dévery zakaznikov . prerazend siev Spike
«»vlastni a prevadzkuje GSM 98% populacje
SR, UMTS siete

- technické zabezgenie je nedostatné
pri prefaZzeni siete

** nizsie ceny - nedostatény vyber sortimentu

+ financne stabilna , e
* - bezpénog’ pri odpa&lvani

¢ rychlog’ v uspokojovani potrieb zakaznika i L
-y POKOJ P T - nizSia rychlog datového prenosu

+» certifikacia systému kvality 1ISO 9001:2000

+« popularna a silné ztka

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

+» noveé technologie v mobilnej technike = zahranéna konkurencia v podobe
vel’kého globalneho operatora
(Telefonica O2)

+¢ prechod zakaznikov na mobilnu sluzbu

«» prienik na internetovy trh
= regul&né opatrenia Statu (TU SR)

» orientacia zakaznikov na noveé sluzby

a technoldégie

= recesia hospodarstva
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Orange Slovensko, a. s.

Obchodné meno a sidl@range Slovensko, a. s. , Prievozska 6/A, 821 @8idava
Datum zalozenia29. jul 1996

Datum vzniku (potl obchodného registrad: september 1996

Pravna forma: akciova spaéioog’

Pacet zamestnancov: 1 393

Hospodarsk&innog”

» zriadovanie a prevadzkovanie verejnych mobilnych telekoikecnych sieti na

pridelenych frekvenciach,
* poskytovanie verejnej telefénnej sluzby,

e poskytovanie verejnej datovej sluzby prostrednigctvo verejnych

telekomunik&nych sieti a siete Internet,
» zriadovanie a prevadzkovanie pevnej verejnej telekonatniyj siete,

» zriadovanie a prevadzkovanie verejnej mobilnej telekoikaimej siete UMTS a

poskytovanie sluzieb prostrednictvom tejto siete,
* nékup a predaj tovaru v rozsahu’nej Zivnosti,
» Kklpa tovaru zadelom jeho predaja,
* montaz a oprava telekomundwych zariadeni,
* reklamna a propagaacinnog’,
e prenajom priemyselného tovaru,

Akcionari: 100 % vlastni spolmos’ Orange a.s., ktorej w&inovym majitdom je

spolanog’ France Telecom.

Na Slovensku pésobi spélwg’ Orange a. s. od 15. januara 1997, kedy ako mpbiln
operator na Slovensku & prevadzkové digitdlnu mobilnd sig¢ Standardu GSM na
frekvencii 900 MHz. 15. novembra 1999 spustili aegnu prevadzku mobilnej siete na

frekvertnom pasme 1800 MHz.
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V sasnosti je najw&im poskytovatm mobilnych telekomunikaych sluZieb, ale aj
najvasim telekomunikénym operatorom na Slovensku ffadod@tu zakaznikov aj pda
vynosov. Poskytuje hlasové a datové sluzby zalobhan&chnolégii GSM/GPRS a EDGE.
V septembri 2005 spustili testovaciu prevadzkuislufretej generacie v Standarde UMTS.

Spolanog’ ma 2 500 000 aktivnych zakaznikov.

T-Mobile Slovensko, a. s.

Sidlo:Vajnorska 100/A, 831 03 Bratislava

Pravna forma: akciova spaéioos’

Akcionari: 100% akcii vlastni Slovak Telekom, a. s.
Patet zamestnancov: 1300

Je telekomunik&nou spolénog’ou na Slovensku, ktora poskytuje sluzby mobilngj
komunikacie a prevadzkuje sluzby datovych sietsi&ach NMT a GSM pokryva 98 %

obyvaté’stva Slovenska.

Prevadzkuje tri siete:
« digitalnu si¢Z GSM (900 a 1800 MHz),
e verejnu datovu sie
e analégovu sieNMT

T-Mobile prinaSa zékaznikom vyhody modernej koméni& so Sirokym vyuzZitim
komplexnych sluzieb a synergickych vyhod sieti.z8lus pridanou hodnotou sa stale viac

stavaju popularnymi aj u beznych uzivate mobilnych telefénov.

3.4.2 Asociacia telekomunika&nych operatorov

ZaloZenie Asociacie bolo len prvym krokom. Asocéatelekomuniknych operatorov sa
postupne uspeSne etablovala vo vgtych oblastiach, najmé v oblasti spoluprace na
tvorbe novej telekomunikaej legislativy a dohliadania néistotu konkuretiného
prostredia. Asociacia ma tiez ambiciet bgartnerom pri vytyeni stratégie rozvoja

telekomuniké&cii v SR, a tvorbe Narodnej stratégfermanej spol@nosti.
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Asociacia je otvorena aj prdalSich zaujemcov z radov telekomurikgch operatorov,
posobiacich na slovenskom telekomugik@am trhu, ako aj pre spaioosti s nimi

spolupracujuce ako pridruzetienovia.
Asociacie telekomunikaych operatorov, do predmetinnosti ATO, najma:

» Zasadzovanie sa 0 vytvaranie optimalnych podmiepik rozvoj slovenského
telekomunikéného trhu so zrefem na kvalitu a cenovd dostupiios
telekomunik&nych sluzieb Sirokej spotrebikej verejnosti a to tvorbou vhodnych
podmienok prefinnos’ poskytovatéov telekomunikanych sluzieb v Slovenskej
republike.

» Asociacia prispieva k tvorbe vhodného podniksitého prostredia pre rozvoj
zdravej hospodarskej t@¢e a chrani spolay zaujem svojich¢élenov a
pridruzenych¢lenov ako aj individualny zaujem svojictlenov pokid nie je v
rozpore so zaujmom spa@ioym.

e Vzhladom na to, Ze optimalne podmienky pre rozvoj pcatdiskych aktivit
¢lenov Asociacie su zaloZzené na otvorendpgi) je zakladnym cliam Asociacie

podpora a ochrana otvoreného telekomutmkho trhu v Slovenskej republike.

3.4.3 Clenovia ATO a struéna charakteristika

Spolatnost’ Slovanet, a. s.

Pravna forma: akciova spaéloos’

Akcionari: 49 % akcii spokmog’ SLNT, a. s., 51 % akcii Asseco Slovakia, a. s.
Potet zamestnancov: 141

Je univerzalnym alternativnym poskytoviben vysoko kvalitnych elektronickych
komunika&nych sluzieb na Slovensku, a to pre vSetky typyazakov od vEkych
spolanosti, cez stredné a malé podniky, az po domacnBstienstvo Slovanetu vo
velkosti medzi alternativnymi operatormi, ako aj pazidesne za prvou trojkou
najvyznamnejSich telekomunikaych podnikov, potvrdil aj rebték TREND Top Telecom
hodnotiaci rok 2005.
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Prudky narast predaja hlasovych sluzieb v roku 20@®ve prispel k tomu, Ze sa stal
najdynamickejSie sa rozvijajucim operatorom telef@m sluzieb. Prave diverzifikacia

sluzieb umoituje vzdy najs optimalne a efektivne rieSenie pre kazdého zakazni
Spolatnost’ GTS Nextra, a.s.

Sidlo: GTS Nextra, a. s., Prievozska 2/A, 824 99 Brate|&lovenska Republika
Pravna forma: akciova spaéioos’

Spolanog’ vznikla v roku 2006 spojenim piatich spahosti alternativneho
telekomunik&ného trhu, Aliatel Slovakia, s.r.o., GTS Slovak&r.o., Nextra, s.r.o.,

Quadia DCT, a.s. a Telenor Networks, a.s.

GTS Nextra, a.s. jglenom medzinarodnej skupiny GTS Central Europeahling B.V.,
ktord zdruZuje poprednych telekomunikgich operatorov v HRsku, Malarsku,
RumunskuCeskej republike a na Slovensku.dR¢ obrat holdingu predstavuje sumu 380

milibnov EUR a zamestnava viac ako 1 000 zamesthanc

Disponuje siéovou infraStruktdrou pokryvajucou celé Uzemie Stmkej republiky. Jej
sikag’ou su pristupové bezdrétové siete FWA v pasmach 3% GHz, ktoré umaiiju
rychlo zriad?” spojenie pre zakaznikov v 32 mestach, vybudowvalatropolitna opticku

sief’ v Bratislave.

Okrem metropolitnej a narodnej prenosovej siete Zigame aj medzinarodnu
vysokorychlostni optickit  komunikal sie’, ktoru v krajinach strednej Eurdpy
prevadzkuje GTS Central European. Poskytuje tetef®iuzby umaiujice prenos hlasu,

faxu a dat, zaloZené na priamom pripojeni do siete.
Spolatnost” Amtel Slovensko, s. r. o.

vznikla na Slovensku v roku 1996 ako dcérska spmale’ americkej telekomunikaej
spolanosti Amtel Voice and Internet Communications IQx samotného vzniku vyuZiva

technologické zazemie amerického Amtelu.

Jeden z prvych eurépskych poskytovate zatal prevadzkové hlasovu postu tak na
vnatrostatnej ako aj na medzinarodnej Urovni, &atistak vedlce postavenie na trhu

v tejto oblasti.
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Od roku 2000 Amtel Slovensko, na zaklade Generalpeivolenia Ministerstva dopravy,
post a telekomunikéacii a nasledne Licencie na pgoskpie verejnych telekomunikaych
sluzieb vydanej Telekomunikaym aradom SR realizuje a prevadzkuje telefonicky

a komunik&ny systém.

Spustenim sluzby Amphone sa zaradili medzi najuyaregSich alternativnych operatorov
na Slovensku. Zameriava sa predovsetkym na poskyieprenosu hlasu prostrednictvom
internetu na baze IP protokolu a to medzinarodinymiorov, ako aj hovorov do mobilnych

sieti.

Otvorenim kancelarii v KoSiciach, Ziline a v BansBystrici zabezp&uje spolénos’

dostupno$ Amphone v najvéich mestach a krajoch SR
eTel Slovensko, s. r. 0.

Je alternativnym poskytovditan telekomunikénych sluzieb na Slovensku. Od roku 1999
poskytuje telekomunikaé sluzby viac ako 48 000 firemnym zakaznikom ravé&isku,
v Ceskej republike, Mdlarsku, Pésku a v Rakusku. Ray obrat eTel Group predstavuje

100 miliénov Edr.
Od roku 2000 poskytujeme hlasové, datove a intewdesluzby podnikovym zékaznikom.

Siroké portfélio hlasovych, datovych a internetdvysluZzieb podporuje kvalitny servis

a konkurencieschopné ceny.

Spolanog’, ktora svoju stratégiu zameriava nanspie $pecifickych potrieb podnikového
sektora v tomto regidne a pritom nezalezi na toimde o maly podnik alebo ViU
korpordciu.

Spolatnost’ MBC, s. r. 0.

Sidlo:MBC s.r.o., Mickiewiczova 2, 811 07 Bratislava

Na Slovenskom trhu je od roku 1998, kedyata na zaklade poverenia Ministerstva
dopravy, p6st a telekomunikacii podnika oblasti telekomunikaych sluzieb. Ako prva
poskytovala alternativhu moznotelefonického spojenia so zahr&ém. MBC je jednym

zo zakladajucicklenov Asociacie telekomunikaych operatorov.
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Zelezniéné telekomunikacie, a. s.

Zeleznine Telekomunikacie maju sidlo v Bratislave s cefkov paitom 257
zamestnancov. Sié regionalnych poligek: Bratislava, Zilina, Leopoldov, Nové Zamky,

Zvolen a KosSice pokryva potreby zakaznikov na celmemi Slovenskej republiky.

Zeleznkné Telekomunikacie s od februara 2001 df#iielicencie na poskytovanie
verejnych elektronickych komunikaych sluzieb a od decembra 2002 aj dihitelicencie
na poskytovanie verejnej telefonnej sluzby prostieldom pevnej verejnej elektronickej

komunikanej siete.

Zelezntne Telekomunikacie poskytuju elektronické komusiié@ sluzby v sdlade so
Zakonom o elektronickych komunikaciaeh610/2003 Z.z.

Organiz&ne sa Zeleziihe Telekomunikacie vyvijaji v procesne riadend oizfciu,
orientovanl na poskytovanie sluzieb zakaznikomezwiné telekomunikacie zaviedli a
zadali pouziva systém manazérstva kvality a taktiez certifikatVTBMANAGEMENT
SERVICE pri poskytovani sluzieb v oblasti elektikyich komunikacii uz v marci roku
2003. V priebehu roka 2004 rozsirili Zelesmé telekomunikéacie systém riadenia kvality o
procesy poskytovania sluziglm znamena, ze s¢inog’ou od 22.12.2004 su drzitem
certifikatu kvality poda normy ISO 9001:2000 s platmos na cely rozsah vykonavanych

éinnosti.
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4 PROJEKT ZVYSENIA KONKURENCIESCHOPNOSTI

4.1 Zhodnotenie vysledkov na zaklade analyzy

Slovaci pomerng€asto a dlho telefonuju v mobilnych &a&eh, préom vé’'mi malo, najma
doma, vyuzZivaju internet. Na telekomunika sluzby vydavaju malo financii, ale z
hradiska podielu na celkovych vydavkoch platia dvakoiko, ¢co obyvatelia pévodnych

&lenskych tatov EU.

Na Slovensku sa hovori o modernych technolégidakeriete a réznych datovych
sluzbach, ale tri Stvrtiny vydavkov platia zakazrda obyajné telefonovanie z pevnej

linky alebo mobilného telefénu.

Trend je plati za pripojenie do internetu jasne stanovenu, kazelsiac rovnaku sumu, bez
ohrfadu na stravenyas, prenesené data, technoldgiu alebo meno positgta\pripojenia.
Dominuju rychle telefonne linky Sirokopasmovéeho AD$nikroviného WiFi a kablovej
siete. Navzajom si konkuruju aj mobilné siete, kdkyto pristup umoznili technologie
GPRS a neskor EDGE.

Vysledky analyzy poukazuju na to, Ze sgolog’ Slovak Telekom, a. s. od roku 2003
stratila svoje dominantné postavenie na telekonainikm trhu ako aj na pokles zaujmu o
hlasové sluzby na pevnych linkach. Na konci rokQ20yuzivali zakaznici 1,41 milibna
telefonnych pripojok vratane ISDN B-kanalov a veyeh telefonnych automatov, ku
koncu roka 2005 uz len 1,2 miliéna telefonnych pjof ¢o je pokles o -15 %. Na prvom

mieste je cibom projektu zastavipokles zaujmu zakaznikov o telefébnne pripojky.

Pre technoldgie Sirokopasmového pristupu je redmeastice pokrytie a priazniva cenova

politika sa stantlKicom penetracie a internetizacie Slovenska.
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4.2 Hlavny ciel projektu

Ciel'om projektu je navrhriispol@nosti Slovak Telekom, a. s. navrat na prva poziciu
v oblasti trzieb azamedziprepadu hlasovej sluzby na pevnych linkach a Z2vysi

starostlivog o zakaznika.

Projekt pozostava z tro@asti:
1. Starostlivog o zakaznika
2. Marketingovu komunikaciu

3. Technologiu sluzieb

4.2.1 Starostlivo’ o zdkaznika

Organizéacia si musi jasne starntbwké hodnoty chce prinaSavojim zakaznikomCi
dosiahne svoju jediaos’ Standardiziciou a efektivitou svojich procesowebal ¢i
ponukne hodnotu pre zakaznika v poskytovani peaitrych kvalitnych sluzieb, produktov
pre presne vymedzenu bl skupinu a pod. R6zni zakaznici maju rézne pgtr¥/Setci
nepozaduju rovnaky produkt ani rovnaky uzitok zandbokonca ani individualny produkt

nebudu vsetci zakaznici kupaviavéli rovnakym dévodom.

Segmentacia trhu ndm umozni skiintrl, na ktorom sa nachadzame a ten, na ktorom by
sme mali by. Potrebujeme ratenit svoju zakladu divakov do skupin, ktoré maja

podobné potreby. Kazda z tychto skupin predstasegenent trhu.

Trhovy segment sa skladd zo zakaznikov, ktori mgjiblizne rovnakd potrebu,
charakteristiku a spravanie a podobnym spésoborguj@ana subor marketingovych

stimulov.
Proces segmentéacie trhu méa svoje zasady a pozastastato hlavnych krokov:

Prvy krok je zamerany na precizne pomenovaniogé&ho trhu, o ktory sa sp@ioos’

zaujima.

Druhy krok spdiva v rozleneni vybraného cfevého trhu nacasti - segmenty.
Rozlenenie na segmenty sa vykonava ljgo@ybranych kritérii. V praxi sa nagstejSie

pouzivaju Styri zakladné kritéria:

» geografické,
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* demografické,
» psychografické,
o kritérium spravania.
Treti krok spdiva v spracovani profilu jednotlivych trhovych segrtov.

Dodnes méa spotmod’ rozdelené segmenty na bytovych a firemnych zakaznéo je

v dnesSnej dobe nedostalce.

Pri realizacii spoldnog’ potrebuje pozna potreby zakaznika. Navrhujem, aby sa pri
stanoveni rieSenia spdlwog’ zamerala predovSetkym na oblasovych segmentov.

Zameriam sa na rozdelenie bytovych zékaznikov.
Nova segmentéacia zakaznikov:

* Prvy segment trhu zamerany na mladu generagili vo veku od 16 do 24 rokov
ide o ,internetovl generaciu“. Tato generacia diposfiuje on-line sluzby
internetu pred televiziou, rozhlasom a novinamidd®&t tiez dokazali, Ze
domacnosti ¢oraz castejSie vyuZivaju sluzby Sirokopasmového pripa@jers
digitélnej televizie. V priblizne 1,8 Idha domovov dnes vyuZiva na

telefonické hovory prave internet.(Zdroj: Ofcom)

» Druhy segment je vo veku 50 rokov a viac. tzv. skapSenior. Tato skupina je
zvyknutad na pouzivanie pevnej linky. Oslovenie segim je mozne cez faktary
a stréné, zrozumitené ponuky novych produktov. Chcem ponuknuolbu
pausalu pripadne kreditny limit, ktory si mézu tbpod’a finartnych moznosti

a menf raz mes&ne.

4.2.2 Marketingova komunikacia

Clovek, ak v dnesnej dobe chcetbyspesny (presvéivy) v komunikacii, mal by mé

osvojené zéaklady psychologie. Jednym z najdolesidiej prinosov psycholdgie pre
komunikéciu je pochopenie ulohy zdroja komunik&aipresvedivost podania. Najskor
musi prijemcovi povedané vyhovaya potom mdZe suhlasi s postojom zdroja

komunikacie a nakoniec sa méze stotéapovedanym (prijatoto povedané za svoje).
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Ulohou marketingovej komunikécie je presvigdzakaznikasi verejnos. Musime si preto
presne stanovi(definova) ciele a spésob prenosu informacii a na zaklatie fmostupne
ment’ nazory, postoje a chovanie zakazntkasSirokej verejnosti v&i spolainosti a jej
ponuke (ciom je modifikov& mentalnu stranku jedinca t. j. posloia jeho motivaciu,

predstavy, postoje a znalosti).

Délezitym pojmom je lojalita. Zakaznicka lojalita ¥ dneSnej dobe obvyklép svedi

o dokonalom uspokojeni zdkaznika a pagé dobré meno firmy. Som presvedy o tom,

Ze v sdasnom vémi tvrdom konkuretinom prostredi je neustéle treba plUtaudrzové
pozornog itych, ktorych sme uZz ziskali. Zaravesa domnievam, Ze v dnesnej dobe
nasytenych, ba dokonca presytenych trhov, je dlbédoa efektivna komunikacia so
stavajucimi sa zakaznikmi zakladnym kaime konkurencie schopnosti firmy (aj&kge
vel'mi pravdepodobné, Ze pokKiapotrebit€ uz raz alebo viackrat rieSil dany problém,
bude sa jeho chovanie opakéwarozhodovaci proces sa skrati). ZjednoduSenedame
nesie to vyhody (Uzitok) obom stranam. Sgolmg’ zakaznika pozna a mécité znalosti
potrieb, je teda schopna ti$hu vyrobok na mieru a tym zvy§ieho Uzitok. Tym sa skrati

dizka celého procesu a naviac sa podari gmiklady.

Televizna reklamapatri k najmladSim vyrazovym prostriedkom reklamg,za relativne

kratky ¢as trvania sa dostala v nakladoch na 2. miestd poelatenej reklame.

Vyhody televiznej reklamy su v jej audiovizualnorhacaktere. P8sobi na prijemcu
komplexne zvukom i obrazom. Televizna reklama @iida za masou divakov do
doméceho prostredia. Reklamné Soty su kratke, dabdch trvania nepresahuje | mindtu,
priemerne ide o 20 az 40 sekundové reklamy. Kréliaa trvania reklam sa vyvazuje

moznosou pravidelne opakovaeklamy v televizii.

Hlavnym nositéom reklamnej myslienky v televizii je obrazova Xaz zvukova zlozka
zosiliuje posolstvo obrazu. Slovo ma svoje miesto v alitivzloZkach. V obrazovej
zlozke v mensej miere, tu ide o napisané texty.zZVokovej zlozke ma slovo vaie
moznosti, v tomto pripade ide o hovorené textyeM\tiznej reklame sa sustredime hlavne
na slovo vo zvukovej zlozke reklamy, takZe budenmaZpva aj termin verbalne
prostriedky reklamy alebo text reklamy. Tvorcoviklam tato Ulohu prenechavaju na

obrazovu zlozku reklamného minipribehu (Sotu).
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Graf 4 Najv&si zadavatelia reklamy v médiach padbjemu reklamy v médiach
(od 07 /2005 do 06 /2006 v mil. Sk).zZdroj: SITA

Najv&isi zadavate reklamy je hlavny konkurent Orange Slovensko, .avymalozil za
sledované obdobie 164 mil. Sk je 0 10 % viac ako spalpog’ Slovak Telekom, a. s..
Pod’a ma tu bol problém v nespravnehocasovani reklamy Slovak Telekomu, a.s.
v mesiacoch november, december, januar 2004, 2@d&agoval na zvySenu aktivitu
reklam Orange Slovensko, a. s. a T-Mobile Slovensks. tym padom sa viac predavali
ich hlasové produkty. Reklama je jednou z najsthar$iastrojov marketingového mixu a

vzhladom k tomu, Ze informuje spotreliiéeo produktoch.

Preto navrhujem na darggsovy Usek natot’ reklamné Soty, ktoré budi zamerané na dany
segment zakaznikov. Jeden na oslovenie mladej egl@vaz 24 rénej tzv. ,internetovej
generacie” a druhy pre kategoriu 50 a viac tzvni@e. Reklamu by som zveril prestiznej

reklamnej agenture, ktora ma skisenosti a je riagepsvojom obore.

Vyroba reklamného Sotu stoji priblizne 2 mil. Ske Pprojekt potrebujem dva. Vysielanie
reklamy by prebehlo v dvoch televiziach. Verejnepg televizii STV, ma trhovy podiel
16 % 30 sekund 100 000 Sk v hlavnom vysielac@®e hlavne na oslovenie segmentu
.senior“. V sukromnej televizii MARKIZA, s. r. o.rp segment ,internetova generacia“ ma
trhovy podiel okolo 35 % , 30 sekund 220 000 Skkl&ea bude prebiekiapocas
mesiacov november, december, januar roku 20067 20 1x tyZdenne v hlavhom

vysielacontase.
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Celkove néklady: 13 899 200 Sk
Riziko projektu:
* odidu aj tak

» zamestnavatenebude mézaujem v kratko doborasovom horizonte

4.2.3 Technické rieSenie

Tretia ¢ag’ projektu je z oblasti technickej inovacie sluzfy sa zaoberam svetovou
novinkou konvergenciou pevnej a mobilnej komunikackobrazene na obrazku8.
PrinaSa vSak celkom iny ptdd na doposlazauzivané sluzby poskytovania klasického
hlasu. Ako funguje? Z&kaznik dostane mobilny teledB5M s podporou Wi-Fi a mobilny
telefon supluje pevnud linku alebo VolP telefon. @akik dostane od operatora jednu
zmluvu, prichadz&mu bude jedina faktira za viacefisel (na mobil a pevni linkWjo
vSetko je mozne pripajina telekomunikéne siete v domacnosti je zobrazené na obrazku
¢.9.
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Obr. 9 Prehad zarideni v domacej sieti

V pripade, Ze sa nachadza doma, mobil komunikwstmgdnictvom Wi-Fi routra, ak je

mimo signalu Wi-Fi, telefébn vyuziva GSM. KonceptakSeSte nie je dotiahnuty do
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detailov, a to najmé zlhdiska jeho redlneho nasadenia na trh. Rie$iZ treba problémy
prepojovacich poplatkov, t.j. ako sa budgoua’ zakaznikovi hovor na pevnu linku a na
mobil, ked’ on tito zmenu v podstate nepostrehne. Aj napoekutvSak ide o UspesSnu
konvergenciu medzi mobilnou a pevnoutsie Tu je mozne vyu#istrategicki vyhodu

spolanosti Slovak Telekom, a. s. v spojeni so svojim ingn operatorom T-Mobile, a.s.

Myslienka integrové do jedného telefénu funkcie mobilu a DECT-u, té@éaSnurového

telefonu uéeného pre pevnu sienie je nova.

Systém DECT patri k novej generacii radiovych sidtiré z&ali svoju kometnu drahu u
pouzivatéov telefénov, ktori prijali bezSnurova (cordlessgtinolégiu u svojich domécich
pristrojov (oddelenie zakladnejasti telefbnneho pristroja od telefonneho slichadla
BezSnurové systémy maju svoje Specifikacieené normami CTO a CTXo znamena
Cordless Telephone 0. a 1. generacie. Tieto teofilprerastli do bezdrétovych
technologii, ktoré nahradzaju kablové spojenia meelefonnou stanicou dastnika a

miestnou telefonnou Ustrgdu PSTN.
Vlastnosti technolégie DECT:
* plne digitalny systém, transparentny pre sluzby®ST

» zabezpé&enie utitej mobility v mieste Gastnika (doméacn@s firma) a tiez

zachovanie witej mobility v danej lokalite,

 vysoka dosaZifma hustota nasadenia na 1%km

* rovnakd alebo vySSia kvalita prenaSaného hovorwtogdasickym kablovym
pripojkdm

e jeden z moznych zakladnych kaimog pri budovani IN (Intelligent Network) a

integrovanych komunikanych sluzieb — PCS (Personal Communications Service

e roaming — schopnds automatického wyladavania &astnika siete v danom

priestore,

* handover — dynamické zachovanieaného spojenia behom pohybéasinika

medzi pésobnaami dvoch susednych radiovych buniek,

» dynamickéa alokacia kanalov DCA (Dynamic Channelcalion),
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* mozZnos$ vytvara rozhrania kdalsim siéam ako je ISDN, GSM a kombinacie
DECT/GSM/ISDN pre budovanie sieti PCN (Personal @amcation Network),

» vysoky stupgé ochrany proti zneuZzitiu odpgavania.

Doposid vSak zamestnavala skor vyrobcov mobilnych teleféako operatorov a v praxi

sa s priliSnym uspechom nestretla.
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Obr. 10 Konvergencia pevnej a mobilnej komunikacie
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Obr. 11 Motorola V560 mobil a pevna linka v jednom.

Zdroj: Motorola

RieSenie pod ozganim ,Project Bluephone”, jeho pomenovanie bolopird/ané
technoldgiou Bluetooth. Technické detaily fungowasiuzby zati& prili$ jasné nie su, isté
je len to, Ze operator v byt&, firme zdkaznika nainStaluje koncové zariadenieré&plni
funkciu rozhrania medzi pevnou a radiovoutsie Pokid je telefon v dosahu tejto
zakladiovej stanice, sprava sa ako bezny DECT, za hrardosahu sa prihlasi do siete

mobilného operatora.

Zariadenie sa bude zardvepravd ako router a umozni Sirokopasmové pripojenie do
internetu cez Bluetooth. dastnik bude vybaveni mobilnym telefbnom Motorola6¥5
pripadne Nokia series 80. Myslienky priblizovaniabiinych a pevnych sieti vkladam
vel’ké nadeje a fuziu povazujem za mozné vychodiskt peustadlemu odlivu klientov k
mobilnym operatorom. Pd&d predpokladov operatora by mal trh kombinovanej
komunikacie v priebehu piatich rokov dosiatinmiliardu libier. Aby bol uvedeny
obchodny model UspesSny, bude nutné zakaznikov matly Vyhody fuzie su v spojeni

flexibility mobilnej komunikacie a nizkych poplatkgri volaniach v pevnej sieti.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 77

Pre zakaznikov novej sluzby mienim ponukripecialne tarify. Dva me&aé programy
nahradi jeden cena bude 1 795 Sk v cene vSak hddelkopasmovy pristup. Tu uvadzam
polozky na zéklade ktorej someilrcenu programu hlasovy program ST Pohoda 355 Sk s
DPH, Sirokopasmovéeho pripojenia DSL Doma 475 SkPsiplus neobmedzené data DSL
FLAT 490 Sk s DPH od Slovak Telekomu, a.s. prog&bswiac je 475 Sk s DPH od T-

Mobile, a. s.. pri viazanosti na 24 mesiacov najm’avu o 20 %.

DalSia moznas je ponuknti mobilny telefén zn. Motorola V560 za dotovan( cera

podporu predaj.
Néklady na projekt: 20 000 000 Sk
Rizika projektu:
» z&kaznik odide k mobilnému operatorovi

e zniZenie trZieb pri odchode zakaznika

4.3 Nakladovo rizikova analyza projektu

Implementacia projektu si vyZiada finame prostriedky potrebné na zabezpee
reklamnej agentury, zaplatenie reklamného priestorieleviznom vysielani dvoch
najvasich televiznych stanic na Slovensku. Taktiez byxéreba toto porovma

a zrealizova.

Naklady a rizika su uvedené pri jednotlivych bodonbjho projektu.
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ZAVER

Mojim cielom v diplomovej praci bol projekt na zvySenie koréacieschopnosti datovych
sluzieb spol®nosti Slovak Telekom, a. s. Spracovanie takéhotgektu je dos nar@né
na ¢as a zber informacii a problém je vtom, Ze telekoikecné spol@nosti neradi

poskytuju o sebe dbverné informacie z dévodu idiatehia pred konkurenciou.

KedZe som zamestnanec spwlosti Slovak Telekom, a.s. tato téma ma zaujala. Pr
analyze som zistil zavaznu sktmog’. UZ davno nie je prva a napsa poda pdtu

zakaznikov, pripadne podielu na telekomuéikan trhu.

Hlavnym dévodom je liberalizicia telekomunik&ho trhu na Slovensku od 1. januara
2005.0d roku 2003 som zaznamenal pokles pevnekamlenika&nej linky o 15 %
k tomuto roku. Z toho dévodu sa znizuje ziskavepol@nosti a musi sa Sefrha r6znych
miestach, hlavne sa zniZujeged zamestnancov. NajrychlejSie mozné rieSenie problby
som HKadal v sledovani konkurencie a venoval pozairss&tovym trendom. Spalnosti

navrhujem segmentaciu trhtg do teraz bolo rieSené len pre bytovu a firemmgnkélu.
M6j navrh spediva v zavedeni dvoch vekovych skupin: ,internetggaeracia a senior*.

PodrobnejSie ich skuniaa venovd im pozornos, hlavne vplyvé a oslovové cez
televiznu reklamu. Pdd marketingového prieskumu spahosti najvasi zadavate
reklamy za sledované obdobie bol hlavny konkueetd spolénos’ Orange Slovensko,

a.s.

Nedostatok vidim v tom, Ze spdlmg’ Slovak Telekom, a. s. nestihla dostai® sledové
mesiace november, december, januar a dslgvimeranou ponukou svojich sluzieb
zakaznikom. Hlavne mali na tom podiel mobilni opaniaktori ovladli masmedialny trh.
Treba sledovaspravanie sa konkurencie a reagopeuzne na jej kroky. Za dané obdobie
chcem oslovi moje vybrané segmenty reklamou a pondk$ivokopasmové pripojenie do

internetu, pripadne volitaé programy path prevolanych minut.

Taktiez navrhujem novu sluzbu na principe konvecge pevnej hlasovej sluzby a
mobilnej s pristupom na internet. Tento projektrhajem na zaklade toho, Ze zakaznik
uprednostuje multifunkéné zariadenia a sluzby. Problém telekomutikho trhu je

rychle tempo inovéacii a zmien poZiadaviek zakaznikéiektoré drahé technolégie nemaju
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potrebnu finatnd navratnod a to nati spolénog’ k prezieravosti a opatrnosti. Hlavhym a

prvotnym ci€om je uspokojovanie potrieb zakaznika.
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