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ABSTRAKT

Abstraks esky

Cilem diplomove prace je navrZeni projekin podpory prodeje ve znakovych prodenach
Oskar Mol a s. se zaméfenim na zvyseni prodei nabizenych vyrobka a shuzeb.

V teoreticke cash charaktenzun prvek marketingoveé komunikace - podpom prodeje a jeji
jednotlivé nastroje. Cilem analytické &asti je zmapovan situace na mobilnim trhu v CR
a podrobna analyza mmackovyeh prodejen Oskar a jednothvych nastrojn podpory prodeje
2de vwuHvanych.

V projektové dasti vychdzim z pozitiv a negativ zjiStényeh pfi analyze, navrhup provést
komplexni marketingovy vyzkum spokojenost spotfebiteln s nastrop podpory prodeje
vyuAvanymi ve znatkovveh prodeinich,

Abstrakt ve sv&ovém fazyce

The amm of Master thesis 1s to propose a sales promotion support project for Oskar Mobal's
high-street retal outlets with a special focus on increasing the sales of the products and

services 1t offers.

In the theoretical part, I charactenze the marketing commumications component - sales
promoton support and its individual tools.

The amm of the analytical part is to chart the corrent situation of the Czech telecommumca-
tions market and give a detailed analysis of Oskar's lugh street retail outlets, as well as the
mdividual sales promotion support tools used in them,

In the project part of the thesis, 1 juxtapose the pro's and con's from the analysis and pro-
pose a detailed market research of customers' contentment, in terms of effechiveness and
the actual impact of the vanous sales promotion support tools used within Oskar’s high
street retail outlets.
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UvVoD

Jako téma sve diplomoveé prace jsem si vybrala Projekt podpory prodeje ve zmackovych
prodejnach spoleénostt Oskar Mobil a. 5. Myslim, Z¢ tohoto mobilniho operatora nend
potieba velrm podrobné predstavovat. Znacka Oskar je dobfe znama velke vEtSme obyvatel
Ceské republiky.

Oskar, ktery vstoupil do mobilnich vod aZ jako tieth v roce 1999, mé&l velmi t&Fkon

znadkn Oskar do povédomd potencialnich zakazmikl., Nynid, po éyfech letech plisobent
na ¢eskéem mobilnim trhu, miZze Oskar s pstotou fic, Ze se mu to podanlo. Piestoze
vstoupil na trh a2 jako poslednd, vysledky za rok 2004 ukazwi, Z2 jeho pozics je velm
dobra. K 31. prosinei 2004 zvysil pocet zakarnikin na 1 830 000 tedy o vice nez 280 000 na
zadatku roku a stale st drd svou prvid pozici v ARPU - 640 K& (celkovy praomérny piiljem
na jednoho zakarnika, hodnota k31, 12, 2004). Znamena to, Ze Oskar ma ve srovnani
s konkurenct vyES podil tanfiich zakaznika,

Filozofil Oskara je podnécovat, burcovat 1 inspirovat, aby hdé vyijadiil, co v sobé

maji. Pravé proto st vvbral neobvykle jmeéno pro svou mnacku a vytvofl zname

logo s Bsmévem,

Pivodng se uvaZovalo o jménu Filip, podle znamé divadelnd hry Oscara Wilde | Jak je
dilezite miti Filipa™ Ale nakonec vyhral Oskar. Mofma také proto, Ze pod pojmem Oskar
51 kaZdy vybavi n nejvatsi filmovou slivu — udilem  Oskani nejleps$im filmlum nebo, Z¢
Oskar je éesky slangovy vyraz pro shince. Pro mé osobné je jest2 jeden divod pro¢ mit
znadkn Oskar rad. Oskar byla pfezdivka mého dédadka.

Cilemn mé  diplomoveé prace je navihnout projekt podpory prodsje spolednostt se
zameéfenim na zvyseni prodepi nabizenych vyrobki a sluzeb.

V teoreticke ¢ash zpracovavam pruzkum hteramich prament a na jejich zakladé stmiéné
popiswgi marketingovon komumikaci a podrobngp charaktenizup pouze jeden z prvki
marketingového komunikaéniho mmxu - podpomu prodeje. Nastiup dcel a hlavmi
rozhodnut v prodejm podpofe, jednotlivé nastroje podpory  prodeje se zaméfenim
na nastroje v mistg prodeje a nove netradiéni nastroje vhodné pro prostfedi mobilnich
komumnikaci.
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Cilem analyticks &sh je zpstit 2da Oskar vwudiva vhodné nastroje podpory v misté prodsje
pro budovani vémost zakaznikn ke Fnacee a produkbim.

Viuvodu analyticke ¢ash predstavim spoleénost Oskar Mobil as., seznmamup s histori
spoleénosti a jejiim vyvojem na éeském mobilmm trhu do konee roku 2004, Provedu
SWOT analyzn spoleénostt na zakladé prizkumun, ktery probéhl mez:  étenan
specializovanyeh médi. Dale popisup sitwaci na Seském mobilmim trhu, pfedstavun
nejvetii Oskarovy konkurenty, kterymi jsou spoleénosh Eurotel Praha sro. a T-Mobile
Czech Republic a.s. a strudng popiswi jepich znadkove prodeny.

Provedu podrobnou analyzn znadkovyeh prodejen Oskar Mobil a.s. a jednothivyeh nastroji
podpory v misté prodeje (vibaveni a umisténi prodejen, personal, tisténé matenaly a take
VEMOSt programy’,

V projektové East své diplomové prace vychiazim z teoretickych poznatkil a ze znstényveh
negativ a pozifiv casti analyticke a na zakladé jejich vyhodnoceni navrhup ideovy projekt
podpory prodeje ve znadkovyeh prodanach spoleénosti,

Cesky mobilnd trh je velmi konkurenénd prostfedi (pfestode na ném existuji jen th hraé
Ziskani novych zakaznilnl a vdrZeni stavajicich je stale naroéngjsi, proto dopomcup
spoleénosti nejprve provést marketingovy vvzkum mez spotfebiteli, zda dané néastroje
podpory prodeje vwhovugi jepch potrebam, zda jsou s mim spokojen, protoZe pouze
spokoeny zikaznik se stane zikaznikem loajalndm.

ProtoZe nejsem opravnéna poudivat skutedné finanénd udaje firmy, jako jsou napf
Jednothve naklady a vwnosy, vvse prodejn, castku pro rozpocet projekin jsem s1 zvolila

Sa1ma.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V prvni €ast sve diplomove prace strucné popisuji marketingovou komumkact a zaméap
se pouze na jeden jeji nastro] na podporu prodeje. Podrobng charakterizun podporm
v misté prodeje. Uvadim uéel, cile, hlavni rozhodnuti a jednothve nastroje podpory prodeje
zam&fené na konedného spotfebitele, Zmindm se také o nastrojich vhodnyeh pro prostiedi
mobilnich komunikaci. Teoreticke poenatky se budu snazt aplikovat v ¢ash analyhcke
1 prakticke.

Modernd marketing vyZaduje vie, neZ jen vyvinout dobry vyrobek, dat mu pfitaZlivon cenu
a zpiistupnit ho potencialnim zakarnikim. Firma musi take komumkovat se svym
sondasnyim a potencialnimm zakaznky, KaZda firma je nevyvhnutelng postavena do role
komumkatora a propagatora.

To, co je sdélovano, nemélo by byt ponechano nahodg. Aby firmy komumkovaly
efektivid, najimajl st reklammi agentury, které pm vytvafen 0éinné reklamnd kampang,
specialisty na podporu prodeje, ktefi piipravuyi programy pro shimulovani prodeje, a firmy
zabyvajici se public relations, které pracuji na celkovém image. Skoli prodejee, aby bvh
k rakarmiliim mili a zaroven méll dobré mnalost. Pro vétimu firem neni otazkon, zda
komunikovat, ale spife co fikat, komu a jak &asto. (Kotler, 1991, 5. 612

1.1 Komunikaéni mix

Komunikadm mix (nazyvame také propagadn mix nebo markstingovd komumkace) je
ctvitvin a nepviditelngjdim prvkem marketingoveho mixu (vyrobek, cena, distmbuce).
Obniadi viechny nastroje, jepch? prostiedmetvim firma komunikge s cilovymi skupinammi,
aby podpoiila vwrobky nebo image firmy jako takowe:
o Reklama — jakakoliv placena forma neosobni prezentace a podpory myslenek,
zho# a sludeb urlitym sponzorem (firma, orngamzace), vvudivajicl média
{televize, rozhlas, noviny, ¢asopisy, billboardy atd.).

o Podpora prodeje — kratkodobe shmuly pro povzbuzeni nakupu nebo prodeje
vyrobku & shaZby (kupony, vémostnd programy, soutéZe, vzorky zdamma,
komunikace v misté prodeje atd.).
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o Public relations — mno@stvl programu, vytvofenyeh pro zlepdent, vdrZend nebo
ochranu 1mage firmy €1 vitobku.

o Osobni prode) — nstni prezentace phi konverzaci s jednim nebo  vice
potencialninm zakazmky za néelem realizace prodeje. [9][21]

Komunikace viak zaroven tyto specifickeé komumikacné stimulaéni nastroje presahuje.
Stylizace vyrobkil, jeho cena, tvar a barva baleni, zptsoby chovam a odév prodsjce — to
vse kupujicimu néco sdéhje. Cely marketingovy mix, nejenom pouze komunikaéni mix,
musi byt sladén za néelem maximalniho komunikaénho Génku. (Kotler, 19913

Specifickon formon marketingové komunikace je pfimy marketing, Specifickoun proto, Ze
se realiznje v podstaté prostfedmctvim vsech étyT hlavnich nastrojn marketingového moa,
které jednaji pfimo se zakazmky a obvykle spotfebitele vwzyvan k pfimé odezve, Plimy
marketing spofiva v piime komumkaci s pechveé vybranymm jednothvymm zakazniky, éasto
je zaloZen na mdmidualnim, interaktivnim kontakin za Gdelem ziskani okamzité odezvy
Spolecnostt fzee propopuyi marketingove nabidky a komumkaci s potiebamu piesné
definovanych segmentll nebo dokonce mdividualnich kupel. Kromé budovim znacky
a image firmy casto ofekavaji pimon, ckamatou a méntelnon odezvu spotiebitele { napi.
direct mail, telemarketing),

Vo soudasnosti vidh vétiina pfimych marketén tento marketing jako néco, co hraje jesté
vetsl tlohu neZ jen prode) produkti a sluzeb. Vidi ho jako efekbvni nastroj pro interakel se
Zakazniky pii budovand dlouhodobych vatahin se zakazniky.

Piimy marketing odpovida trendu smérem K clen®fimu a individualnimmu marketingu

a v soufasnost je nejrvehle se rozvijejici formou marketingu. [13] [18]
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2 PODPORAFPRODEJE

Zdivodu vwuAti v éash amalyhcke a prakbicke se zaméfim pourze na tento nastro)
komunikaéniho mixu,

Stale duleAtéisim komunikaénim nastrojem je podpora prodeje. O tomto propagaénim
nastrof se tradiéng hoveii jako o chudem piibiznem™ reklamy. V posledni dobé vaak sili
tlak, aby se Kladl na podpom prodeje v rame komunikaéniho mixu stale v&t4 diraz. [23)

Podpora prodeje je formon komumikace, kterd ma za cil stimulovat prodej vyrobkil a shuzeb
koneénym spotfebitelim &1 distnbuénimu ¢lanku prostfedmictvim dodateénych podnat,
které nabizenému produkin dodavaji pfidanou hodnot v EasovE omezené dobé,

Zatimeo reklamy nabizep divod, prod nakupovat, podpora prodeje j¢ podnétem k nakupu
Podpora prodeje se hii podle toho, komu je urcena (cilova skupina) a kdo p micige.
Iniciatorem miiZe byt vyrobee 1 obchodnk, podpora prodeje miliZe byt zacilena na th dshy
vefgnost — distnbutory, prodejee a zakazniky. (Kotler, 1991, 5. 680)

2.1 Druhy podpory prodeje

Obchodnict zpravidla zameigi své podpume akee na koneéne zakazniky, zatimeo vytobee
miZe podporovat viechny th cllove skupiny.

Z tohoto hlediska lze podpom prodeje rozdEht na tyto ti skupiny:

1. Spotrebitelskou prodefni podporu (vzorky, kupony, mvvhodnéné ceny,
odmény, vwhry, vyzkouSeni zbod doma, zarky, pledvadén vyrobkh,
soutéZe), jedna se tedy o podporu prodeje zaméfenou na konecneho
zakaznika ze strany vyrobes nebo obchodnika,

2. Obchodni prodeini podporu  (nakupni srazky, zbod zdarma, srazky
za zho#, podil na reklamé, sradky za vystavovanl zbod, sniZenéd ceny,
soutéZe maloobchodnikil v prodep), tento druh podpory prodeje je uréen

prodejed a jejim miciatorem je vvrobes,

}. Podporu pro obchodni silu (prémie, soutéZe, prodejni motivace),
podpora prodeje uréena distributorovi ze strany vyrobee, [9] [18]
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2.1.1 Podpora v misté prodeje

Podrobméi zde zmifiap jeden specficky typ spotfebitelsks podpory a to podpom v misté
prodeje, protoZe se na tento typ podpory zaméfim v éasti analyticke a projektove.

Tento typ podpory je uplatiiovan obchodniky. Jedna se o velm moeny nastro, protoze
dosahe na zakaznika v momentu rozhodovani o nakupu produkin nebo znadky

Di se definovat jako skupina prostiedkil umisténych v obchod®, jako json stojany, tifténg
matenaly na pultech nebo vvkladni skiiné. Lze k mm pritadit interni rozhlas, demonstraéni
obrazovky, reklamu na nakuprndch vozicich, sd&lend na regalech, kupony dangho obchodu
Komunikace je viak dana take image obchodu, jeho uspofadanim a vzhledem, vimi
a hudbon v pozadi, wmistdnim zbo# vregilech a jeho balemm, Komunikace v misté
prodeje zahrmuje viechny aspekty daného obchodniho mista, jeZ signalizngi zakaznikow
kvalita, ceny a sortiment, at’ uZ to organizige obchodndk & vyrobes. {Pelsmacker De,, P
akol, 2001, s. 415, 418)

Jednothvych nastrojiim podpory v misté prodeje se budu vénovat dale v textu.

2.2 Ugel podpory prodeje

Spotiebitelske podpory tedy podpory zaméfené na koneéného zakaznika, mohou mit
nékolik ¢ili a cllovyeh skupin, coZ doklada obrazek &1

Posilovini loajality
existujicich zakarniki

Podpora prodeje

Posllend daldich
komunikaénich

nAstrojil

vvieni triniho
podiln

Obr. & 1 Cile a cilové skuptny podpory prodefe zaméfené na zdakaznika.
Zdraj: Pelcmacker De, P. a kol Marketingova komunikace, 5. 360
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Potencialni  zékazniky je  tfeba piim&t K vwzkouseni produkne, co?  je  jeden
z nejdileats)sich ciln podpumych kampani. Pro tuto skupinu viak potfebujeme vice nez
pouze prodemi podpory, ale pledeviim reklamu. Podpora vyzkouseni je dillefita zejména
pil zavadéni nové mmacky nebo skupiny vyroblka. Kdyz obechodnik otevira novy obchod, je
podpora vyzkouSen dillefitym nastrojem k posilend navitEvnost,

Sowcasni zakaznici jsou logiaini a tato legialita by méla byt odménéna. Je velim dilezité
(a podle mnohych odbomikil 1 méné nakladne) udriet si soufasneé zakarniky nez
plesveddovat ty, ktefi kupui konkurendm znadky, ke zmé&né chovam, Proto json podpory
casto zaméefeny na vvvolani opakovanych nakupi é odménovani loajalnich zakarniki tak,
aby nepodlehh pokuden koupit pravé podporovany produkt konkurence,

Podpory lze vwudt i ke zvétseni velikosti triniho podiln stimulaci vt urdité kategorie
produkin. Tento typ podper je zejmeéna vhodny pro vedouci znacky na trhu, jez nejvice
profitmgi z rostouciho trhu, Dal¥im zphsobem je 2vyient prodeje existujicim zakaznikiom
poskytnutim slevy pil v&t5im objemu nebo mnoZstvi, coZ nejen zvysuje obrat, ale sloud
také jako naraznik proti akeim konkurence,

Podpory mohou sloudit i jako prostredek k posileni wicinku ostainich komunikacnich
redstrofii. Reklamni kampan bude mit vétsi efekt, doplnime-h ji pedporou prodeje. Reakee
na direct mail bude mnohem efeltivngisi, jesthis buds spojen s nabidkon podpory prodaje

(Pelsmacker De.. P. a kol., 2001, 5. 361)

2.3 Rychly rist podpory prodeje

Soucasny rychly mist podpory prodeje zeymena na spotiebitelskych trzich, ma fadu piicinc

Interni faktory: Podpora prodeje je stale oblibengjdi u vicholného managamentu jako
efektivid prodejm nastrog. Tvafi v tvaf tlaku na zvyiovani okam@itého prodeje vyudva stile
vice vyrobkovych manaZeri nastrojil podpory prodeje k podpofe svych znadek. MNa
vyspélveh trzich vvrobel bojul o uchovand svého trzniho podilu tim, 22 se snad udrZet
rovnovahu mez dlouhodobéjsim vwdobytky reklamy a kratkodobédimm shmuly pro
spotiebitale,

Externi faktory: Spoleénost el dirazndi¥l konkurena a konkurendm znadky jsou ménd
diferencované. Konkurent vyudivai ve stale vétii mife podpom prodeje. Spotiebitelé jsou
daleko narodngis pfi vwbém vyroblal a obchodovan vyZaduje vEtd obratnost od prodejel
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Udinnost teklamy se sniZila kvili zvviujicim se nékladim, pfeplnénym  médiim
a Zpiisnénym praviim normam. A take z diuvodu, Ze efekt tradiéni reklamy mitze byt vidét
aZ po urdité dobé, ManaZefi chi®)i vidat okamzite vysledky sviveh komunikadmich aktivit,
a proto se budoun spise zaméfovat na nastroje podpory prodeje. Podpora prodeje vwuzita
spoleéng s jinymi komunikaénimi nastrogi, jako je direct maill, muZe nabidnout cenowvé
efektivnési cestu k osloveni cilove skupmy spotfebitelil. Takeé vysledky podpimych
kampand mohou byt snaze méfitelng, neZ je tormu u kampani reklamnich. Reklama je
obvykle zaméfena na docilem okamzitych dcéinkn, zejména na povédomi, piizmvy phishup,
piipadng 1 na zvyien prodeje, zatimeo podpora prodeje je zaméfena na bezprostiednd
zménu chovani, jez mitze byt hned zméfena. A to manazefl velmi vitaji. (Pelsmacker De |

F.akol, 2001, s. 359)

Vyvo) informadnich technologd, smZovani nakladii na wchovavani a vyhledavani dat
a rostouci vytiibenost metod definovani a oslovovani cilovych skupin usnadmly realizac
podpory prodeje a wmoZnily jeii efektivingid méfend a kontroho. [23]

2.3.1 Propagaéni presyceni

Rostouci uplatiovani podpory prodeje mize west k tzv. propagaénimu piesyeeni, nkobv
nepodobnému reklamnimu pfesyeend. Spotiebitelé, neustile bombardovam propagadéninm
kampaném, zadinaji byt postupné _mmunni* a schopnost téchto akei akhivovat okamzity
nakup slabne, Mnoho kampani na podpom prodeje nedokazalo mezi spotfebitel vyvolat
potiebny zajem. Ve snaze ziskat pozomost a zajem spotfebitell nyni vyrobea hledaji
Zpisoby, jak se zviditelmt v této vizobeené | zmén”, Nabizef kupony s vvis hodnotou,
vystavuji vyvrobky v prodejnich mistech uémnéjdim zpisobem (sugestivnép piisobici
viykladm skfing & lep$i pfedvadém vyrobkil) nebo vyvijei kreativndi$l kampand, které
vyboduji z primém. [23]

Mista prodeje jsou prakticky jedina, kde by hde jesté povitah vice reklamy (14,6 %).
Piesyeenost reklamon v mistech prodeje je pouze 17,2 %, zatimeo u TV dosahnye 80,2 %
a u direct maili se ustalila na 70 %, (TWNS Factum, 26.1. 2005)
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2.4 Hlavni rozhodnuti v prodejni podpore

Pn powdivani podpory prodeje musi firma stanowvit cile, zvolt vhodné nastroje, vyvinout
prograim, zavést program, kontrolovat ho a vwhodnotit vysledky,

2.4.1 Stanoveni cilii prodejni podpory

Podrobnji se stanoveni cili prodejni podpory vénuji v kapitole 2.2. Uéel podpory prodeje.
Cile podpory jsoun odvozeny od SirSich prodejnich cil, které jsou zase odvozeny
od marketingovyeh cill daného vyrobku. Specificke cile prodejni podpory jsou zawvisle
na dmhu trhu, Z hlediska spotfebitele clle zahrnup povzbuzeni spotfebitels K vEtdim
nakupim, snahu presvédért newdvatele vyrobkw, aby ho vyzkousel, a phlakani wAvateli
konkurenénich znadek, Z hlediska maloobchodnikl budou clle zahmowat pfesvédéend
maloobchodnikal, aby nabizeh nove znacky firmy a méh dostatecné zasoby, povzbuzovam
mmosezonmeh  nalupn,  dostateéng  dopliovini  zésob, dosaZend  odstpun  od
konkurenénich mmacek, budovam vémost maloobchodniki a ziskani moZnost prodeje
vyroblka firmy v novyeh maloobehodnich prodeinach. Z hlediska prodejmich sil bude mea
cile patiit podpora noveho vyrobku a shmulace mimosezonniho prodeje. [5] [9]

2.4.2 V¥bér nasiroju prodejni podpory

Pro dosaZeni vytydenyeh cill je k dispozici cela fada nastrogi prodejm podpory. Vyrobes
nebo obchodnik by mél fadné =zvaat typ trthu, cile prodeni podpory, konkurenéni
podminky a nakladovou efektivinost kaZdého nastroje. Budeme-h hledat pfesny seznam
vsech nastrojil vyufivanych pro podpomu prodeje, marazime na nespodéet moznosti
azpusobil dendm, Ja zde uvadim dendnd podle publikace Marketing Management
od Phihipa Kotlera, doplnéne o nastroje uplatfiovane v podpofe v misté prodeje a specificke
nastroje podpory vwwidivansd v prostiedi mobilnd komunikace:

Fzorky

Predstavuji bezplatnou nabidku uréitého mnodstvi vyrobkin k prevzeti nebo  jeho
vyzkouseni spotfebiteli. Vzorsk milZe byt vyrobeem doruéen do doméacnosh, zaslan
poston, vyzvednut v obchodé, muFe byt phlofen k pmému vyrobku nebo miZe byt
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sondast reklamm nabidky. Poudivam vzorki je nejefektivndidl, aviak take nenakladngisi
zpusob, jak predstavit novy vyrobek spotiebitelim. [9]

Kupony

Isou potvrzenim, opravingicim jejich nositele k tomu, aby jim byla poskytiuta uvedena
sleva pil koup uréitého vyrobku. Kupony mohou byt zasilany postow, piikladany k jmym
vyrobkim, nebo mohou byt sondast rellam v novinach a dasopisech. Jench poudivani
zavisi pfedevsim na zpusobu distnbuce. Kupony, piloZene do nowvin, jsou vyudvany
spotfebiteli asi ve vwii 2 %, kupony zasilang podtou asi 2 8 % a kupony pfiloZeng K jinému
zbod as1 ze 17 %, Efektvné stimuluji prode) svyrobku, ktery se nachazi v obdobi sve
zralosti, a jsou také uéinné pii snaze plesvidét zakaznika, aby vyzkousel novy vyrobek
Odbornici fikaji. Ze nejefektivnsji jsou kupeny, které poskytuii slevu 15 aZ 20 %. [9]

Nabidky na vraceni penéz v hotovosti jrabaty)

Mabidky na refundanc poskytugl cenovou slevo po nakupu. Spotfebatel zadle | potvrzend
o nakupu* vyrobel, ktery prostfedmictvim posty refunduje ¢ast ceny. Napiiklad rabaty pn
prodeji automobil se staly tak b&Fnym, Z& mnoho kupupcich odklada sviy nakup
automobilu aZ do doby, kdy je vyhlasen rabat. Vétima automobilovych vitoben poskytuje
plibh#ng steiné rabaty, jejich poskytovanim viak ziskivap velim mélo. Prospeindidl by
byvlo vleat tyto penize do budovani silnéjsiho image mnacky. [9]

Cenove balicky, nazyvané ez sniZené ceny

Isou nabizeny spotfebiteliim jako slevy z b&#né ceny vyrobku, vyznadend na cenoves nebo
obalu. Mohou mit podobu sniZene ceny baleni, ve kterém se prodavaji jednothve vyrobky
Za sniZenon cemu (napfiklad dva kusy za cenu jednoho kusu), nebo spojenyveh balend, coZ
jsou dva dopliugici se vyvrobky zabalené dohromady (napiiklad zubni pasta a kartacek
na zuby). Cenové balicky jsou velmi efektivid pii stimulaci kratkodobého prodsaje, dokones
vie ne kupony. [9]

Prémie nebo dary

j& zbod, nabizend za velmi nizkou cenu nebo zdarma, jako motivace pii nakupu uréitého
vyroblu. Prémie s balenim doprovazi nmakupovany vyrobek uvmut baleni, nebo je dana
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balenim, Baleni samo o sobé miiZe znamenat premi, jestlife se jednd napi. o opakovateln
poudtelnon nadobu. Zdarma zasila vyrobee prému tehdy, kdyvi mu zakaznik zasle
potvizent o uskuteéngném  ndkupu  (napfiklad  oznafenou &ist wvika od  baleni)
Samohkvidacni prémie je zbod, ktere je prodano s velkou slevou zakarnikow, ktery s1 ho
vyzada, Vyrobal v soudasné dobé nabizejl spotfebiteliim viechny dmuhy prémim, které
nesou jméno fimy (rdka, balénky ... ). [9]

Ceny (soutéze, loterie, hry)

Ceny nabizejl monost vwhrat pendze, rekrealnd pobyt, zbhod, jako vysledek néjakého
nakupu. SoutéZ vyZaduje na zakarmicich, aby splml néjaky soutéimi ukol — reklamni
slogan, odhad, navih — ktery posoudi komise a vybere tyv nejlep$i. Lotene vyZaduje
od zakaznika, aby zaslal své jmeéno a adresu pro potfeby slosovani. Hra poskytuje pn
uskutednén koupd zikaznikovi ngjakou malifkost, kterda tvofi soudast urlité skladanky
(¢islo, chybéjici pismeno), sestaveni celé skladanky muZe pak zakaznikowvi piinest vwhro
Viechny tyto piipady vytvafen pro zakaznika vat& phleFitost ne? kupony, & malé prémis
Prileatost vyletu na Hava) vyvola vady zajem a vzruseni. [9]

Vérnostni odmeény

Vémostni odmény jsoun penize v hotovosti nebo jing forma odmény, ktera je plumédfena
velikosti nakupu u uréiteho prodejee nebo skupiny prodejen. Je to vlastné odména
Za pravidelng vyuAvani vyrobkil nebo sluZeb wréité spolefnosti,. VEtSina asrolnii nabizi
Splany éastych letn™, kdy nalétane kan mohou byt vyménény za volné letenky. Hotely
Marrion nabizeji plin . &estnyeh hostin™, podle kerého se phidéhgi body navitdvnikium
jench hotehil. Obchodni znamky jsou take jednou z forem odmén zakarnikiim. Zakaznic
mohou vvménit nashromaZdéné znamky, které obdrZeli v mznych obchodniki, za zbod
veentrech pro vymému  obchodnich smamek nebo prostfedmctvim  zasilkovych
katalogovyeh firem, [9]

Pyzkoudeni zboii zdarma

VyzkouSeni zbo#i zdarma pfedstavuje pozvani potencialnich zakasmiknl k bezplatnému
vyzkousend vvrobku, [9]
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Zaruky na vwrobek

Isou dillefitym nastrojem propagace, a to zeiména tehdy, jesthife se zakazniel stavail
citlivé)si na kvalitu vyrobku. Diive neZ finma stanovi zamiku, musi uéimit fadu rozhodmuati-
Je vyrobek dostatedng kvalitni? Mohou konkurenti nabddnout stejnou zamikn? Jak dlouha
by zamka méla byvt? Co by méla zamuka pokryvat (viménu, opravi, vraceni pengz)? Kolik
by mélo byt investovano do propagace zamky, aby se o ni zikaznici dozvEdéh a mohli o nd
uvazovat? Je zigjme, Ze firmy musi velice pechvé odhadnout hodnotu navrhované zamky
vzhledem k potencialnim nakladium, [9]

Vizana podpora prodefe

Zahmuje dvé nebo vice mmacek nebo firem, keré spoji svoje prostiedky na podporu
pomoet kuponi, refundact a soutd#, aby zvydily jejich tadnou sile. Firmy doufap, 2e
dosahnou vyssi oéinnost podpory a lépe se um podafi prosadit u maloobchodniki
vvhodngidi podminky pro prode) jepich zbodi (zvladtm vylohy a v&t8 disporibilid prodejni
plochy). [9]

Podpora prodeje v misté prodeje se da definovat jako skupina nastrojn vyuzivanych pro
komunikaci produkin se zikaznikem. Jedna se o stojany, iSténé matenaly, vykladm skiing,
demonstraéni obrazovky, ale komunikace je také dana image obchodu, jeho uspofadanim,
vzhledem, viini a hudbou v pozadi.

Ny uvedu jednothivé nastroje podpory uplatfiovand v mistg prodeje;

Image obehodu

Image obchodu se defimuje jako jeho osobitost, jak ho zakarnici vmimaji a jak se citi.
Image obchodu tvofi uspofadant prodeiny, charakter obleden a chovani prodavadil, kvalita
merchandisingu, reklama a komunikace, shiFby umisténi, cenova uroven a reputace. Pro
kaZdou prodejma je dilefith image v cllové skupiny, protoZe ta posihye loajalitn zikazmiki
Obchodnic1 by proto méli velm pechvé pfemyslet o tom, co chtéi zakazmic vidat a cifit,
a nasledn® budovat image svych obchodii Image obchodu je tedy dana viutinim a vndidim
dojmem na zakarnika. Je-h tento prvni dojem nepiizmivy, zakasmik do obchodu am
nevstoupl. Proto by méh obchodnic vénovat pozomost prostom pied prodejnon, vehodu,
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umisténi vyvésniho Stim, vwkladnim skfinim apod. Uvnitf obchodu je to uspofidant zbo
aulicek, vystaveni zboZ, cenova uroven, kvahta a 3ife sorbmentu, troven shodeb,
prodavadi, ovzdu$i a tvp zakaznik, co? vie dohromady vytvafi interni image. [18]

Ulimisrénd obefodu

Umisténi obchodu je uréujicim faktorem obratu. To, co je na obchodu atraktivni, jako
Spifkovy sortiment, prodemi doba, shuZby nelze vytvofit v chindé lokalité. V dobré lokalit®
se mitfe obrat zvysovat diky vétsi piitazhvost obchodu. [18]

Fybhaveni obchodu a persondl

Celkové vwbavend obchodu je souborem mnoha dilefityveh faktorh a &innosti, kterd mohou
ovliviat prode) zbo# a uspésnost mmacky. Je to take to, co jako prvmi upouta nebo odradi
Zakaznika od vstupu do prodemny a nakupu. Nebo to, co mide krom® produkin velm
odhsovat od konkurence. Obchodnik se musi snaiat maximabizovat plochu vénovanou
prodaji na ukor viech ostatmich aktivit. Po rozdélem celkového prostoru na prodemi
aneprodeni plochu by méle byt zbod seskupeno piirozenym zpusobem a vhodné
umisténo, V dneind dob& jsou zikaznici ém dal tim narodn$ a vyZadui nejen nejlepsi
produkt nebo sluzbu, ale take pfijemne prostfedi prodeny a Skoleny personal. [18]

Tisténe materialy

Jedna se o produktové broZury, katalogy, firemnd Easopisy, ale také informadnd letaky, tedy
vse co Je uréeno pro piimou distnbuci spotfebitell. Tyto matenaly jsou vétSmou volné
k dispozici na prodemach ve specidlnich stojanech, Letaky také mohou rozdavat Skolend
promotéll na ubel, vétSmou vtésne blizkost prodemy. Brofury a katalogy jsou
vicestrankové materialy obsahupel podrobny popis dangho produkin nebo sluZby. Sloud
k tormu, aby s1 je zakarnik odnesl domil a mohl se k jejich obsahu neustale vracet. Letaky
Jsou oproti brodurdm  jednostrankove, vétsinou komunmkuii uréitou vwhodu phi nakupu
daneho vyrobku, napi. slevn, akéni cenu, novinku. VetSimou jsou platné po kratkou dobu,
napf. 1 mésic. [13]
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Fystavovani a predvadeéni virobla:

Je udinné vystavovat a pfedvad2t vwrobky propagadmm zpisobem v misté jejich prodeje
Produkty musi byt prezentovany s ohledem na potfeby a prani zakarnmika. Je vieobecné
zhamo, Ze produkty v urovm ofl se prodavai vice neZ ty, které json nahofe nebo dole
Produkty, kter2 se ryvchle prodavaji, je ffeba casto dopliovat, a proto se wmstugi
na dostupném misté, [18]

2.4.3 Specifické nastroje podpory prodeje vyuZitelné v prostiedi mobilnich
komunikaci
Mobalm  marketing  (komunikace se zdkaznkem prostiedmetvim  telekomumkadnich
technologi — SMS, WAP, MMS) je Géinny nastro] pro komumikaci s cilovou skupimou,
protode zprostfedkoviva pfimon a bezprostiedm reakel zakaznika, Navic garantuje téméf
100% zasah, je dost rychly, pfinasi rozsahlé informace o zakazmicich, o jepch zvyeich,
jejich preferencich. Nespomou jeho vwhodou také je, tedy pokud se podafi realizovat
zajimavoun SMS akel, Ze miZe byt velmi atraktivmi pro zakarniky. Samozfeymé umi
1 piesné vwhodnocovat, a wmi tak vyitvofit a budovat vztah se zakaznikem i do budouwena,
Piesto zdaleka ale ngjde jen o to, TotiZ ton hlavnd vwhodou u mobilnihe marketingu je jeho
ucmnost pin podpote prodeje. Je to jednoduche, diky okamate zpétme vazbé je zakasnik
okamZit® motivovan k nakupu — tfeba jednordzovou vvhodnou slevou, a nemusi byt am
jednorazova.
Nepvice je mobilni marketing vyvuzivan v oblast spotiebitelskych soutéz, at’ uz nabizenych
prostiedmictvim mobilntho operdtora, nebo pfimo pofadajicd spoleénosti,. MilZeme sem
zahmout spotfebitelske soutéZe, hlasovani, tipovani, ankety, mformacni servis, rezervace,
zasilani akénich nabidek, darky zikaznikiun (loga, melodie, obrazky), vytvafen databazi
a tieba bonusowve SMS. [2]

2.4.4 Tvorba programu prodejni podpory

Ten, kdo planuje kampafi podpory prodeje, musi pro podporu prodseje vymyslet tlrdd
napad a mechamsmus jeho uplatnéni. Tvirél napad znamena vlasitng uréite hodnoty
k danému vyrobla, Je velm t22ké sypat z mkivu neotfelé myilenky, které obchazeil
podporu  prodeje, jelikoZ neni mic snazSiho pro konkurenty nez kopirovat slevy,
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poskytovani darkil nebo vyrobln zdarma nebo pfedvadéda akes v prodenach. Osoba nebo
firma odpovédna za kampan musi zajstt, aby podpora prodeje skuteéné nabizela cilowve
skupmnég urditon nadhodnoty a motivact a aby splnila své zavazky v podobd odmén a cen
V opaéném pripadé bude mit cela kampafi neZadouci Géinky a piinese firmé zapornou
publicitu, kterd miZe poskodit jei reputac nebo image znadky,

Pii pfipravé kampané podpory prodeje je nuing rovndZ stanovit podminky néasti. Stumuly
mohou byt nabizeny viem nebo jen wybraneé skupmeé. Soutéd by se napiiklad neméh
udastnit rodinm pfishudnic zamé&stnanch spoleénostt nebo osoby, které nedosahly uréitého
veéku. Podminky, jako napiiklad predlozeni dokladu o koupi nebo dany termin nabidky,
musi byt vEdy jasné uvedeny.

Miasledng je mutné rozhodnout, jak se bude propagovat a distribuovat viastm kamparf
Slevovy kupon mitZze byt umistén na obalu, muZe byt davan spotfebitelim v prodené nebo
zasilan podtou, pfipadnd mide byt souddsti tidténé reklamy. KaZda distribuéni metoda
vyZaduje odhsne naklady a ma mizny dosah. Stale ¢astén dochaz k vwufivani vice medi
najednou v jakémsi konceptu totilnd kampang, Vneposledm fad® je nutng rozhodnout
o tom, jake médinm se vywAje pro vyvhlaseni kampané podpory prodeje.

Dileatym aspektem je take délka kampang. Je-h piibs kratka, mnoho potencialnich
Zakaznikil (ktefi behem té doby vidbece nebylhi nakupovat) ji propasne, pokud j2 naopak zase
piihs dlouha, zirati néco ze sve aktualnosh a néinnosh.

Daliim diledstym prvkem, o kterem je nutne pa planovani pedpory prodeje rozhodnout, je
mechanismus reakee — tedy jalym zplsobem budou spotfebitelé, ktefi se kampand
ziifastni, reagovat. Cim jednodu3ii mechanismus pro spotfebitele, tim vv3i mira odezvy.
Bezprostiedd odména - napfiklad sniZeni ceny nebo bezplatny darek plipojeny k vyrobku
z nabidky — obvvkle zapst rozsahlejsi reakel. Pokud je na spotfebitell vyZadovana néjaka
daldi ¢innost — napfiklad zakoupit néco jingho nebo nasbirat poZadovany podet znamek
z obal propagovangho vytobku a pote je odeslat — miZze byt mira odezvy, a im 1 naklady
na odmény m#i.

Ma konec je nutné sestavit rozpodat, a to n¥kterou ze dvou metod. Je bud mo@né zvolit typ
kampani a odhadnout jepch celkove naklady, anebo, coz je obwyklejsi cesta, vyudit
k propagaci urfité procento z celkového rozpodtn na podpora prodeje. Spoleénosti s &asto
dopoustéji pi pripravé rozpocta pro sveé kampané podpory prodeje il zasadnich chyb.
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Jednak vitbee nezvaiigi efektivnost nakladiy, jednak namisto vydagin na dosaZeni cilii pouze
bezmyslenkovité upravi vydaje za minuly rok, poud)i procento oéekavangho odbytu nebo
uplatni pfistup ,.co si miZems dovolit™, a konedng, rozpoéty na reklamu a podporu prodesje
se velrm asto piipravugi oddélené. [9][23]

Tvorbu programu podpory prodeje miZzeme shmout do téchto 5 akeli:

1} Uréit, jak velkou motivaci nabidnout

2} Rozhodnout o dobé trvam prodeind podpory

3 Rorzhodnout o distmbucnim médin

4y Uréit nadasovam podpory

5) Bestavit celkovy prodemé-propagacéni rozpocet [9]

2.4.5 Testovani programu prodejni podpory

Predpokladem triné a zakarmicky onentovancho chovani daného podniku je dusledne
vyudtl informaci o trhu, resp. o sifuacy, ve kieré se podmk nalézd. Tyvto informace
poskytuje marketingovy  vyvzkum. Marketingovy vyzkum  spodiva v systemahickem
Ziskavani, analyzovam a vyhodnocovam informact, které vam umom poznat a fedit vade
problemy. Tyto nformace jsou zakladem pro zpracovani, realizaci a kontrolu
marketingového plinovani.

Pii analyze vychoz situace se dnes vyudva metod pamarniho a sekundarniho vvzkuam,
Prmarnd vvzkum: informace jsou ziskavany pfimo na mist® vaniku, napf. u konséngho
spotiebitele. Potfebna data se ziskavaji napi. dotazovanim nebo pozorovanim.

Selundamni vyzkum: VywAvaji se 17 exastujic, dostupne mformace, které mohou byt vice
& meéné agregovans,

Je-li to jen trochu mo#ng, je muné prodejné-propagadm programy  pledbé@ng otestovat,
a tim zjishit, zda jsou uvaFovane nastroje piiméfene, velikost motivace optimalni a metoda
prezentace Bénna. Testovani by mélo probihat velice rychle s malymi naklady a nejlépe
na vybranych trzich. Nejpednoduiii metodou je dotazovani spotfebitelil na mim nebo
rozsah monych zvvhodndn,

Pro kaZdou kampafi podpory prodeje by mély mit spoleénosti vypracovang implementadni
plany, pokryvajici dobu rozbéhu a dobu vlastni realizace. Doba rozbéhu je doba potfebna
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k pfipravé programu pied jeho spudténim, doba vlastni realizace zafing v okamdiku
spusténi a konéi v okamaku ukonéeni podpory prodeje. [5][9]

2.4.6 Aplikace a kontrola programu podpory prodeje

Pro kaZzdy program podpory prodeje by mél byt zpracovan plan zavedem a kontroly, Plan
zahrmuje vychodiska, respektive pfedpoklady planu, pfiprava navazmé nebo spolecne
reklamni kampané a jednotlivich néastroji podpory prodeje (vEmostnd program, nowvé
vybaveni prodemy, matenaly pro misto prodeje), rozhodnuti o alokaci jednotlivych
distnbutonl, nakup a zisk zvlastnich prémi nebo obalovyeh matenala, vyrobu zasob
zvvhodnéného zbod a jepch rozmisténi do distnbuénich center, piipravu jejich distmbuce
v uréeny den a viastnd distribuei k maloobehodnikium. [9]

2.4.7 Hodnoceni vysledki podpory prodeje

Vyhodnoceni podpory prodeje je rozhodujicim prvkem celé akee, ale pitom se mu
dostavd velmi malé pozomosti, Vyrobal a obchodnict mohouw poudit &yfi metody pro
hodnoceni efektivnost podpory prodeje:

1} Metoda analyey udagi o proden (pfed, v pmibéhu a po podpote prodeje).

7} Udaje ze spotfebitelského panelu {odhali, jaké druhy Hdi reaguii na podporu
prodeje).

3 Prizkum minénd spotfebitelii (da nam odpovad na napf. na otazky, co si zikazme
mysli o pouatych nastrojich podpory prodeje, jak je tyto nastroje ovivmly pi
volbeé znadky, pii ndkupu).

4) Expenment {miFeme mémt turoven proménnych, napi. hodnota motivace, trvani
podpory prodeje a distribuénd media). [9] [18]
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3  ZAVER TEORETICKE CASTI

Podpora prodeje  zahmuje Siroky  sortiment  kratkodobyech motivacnich nastroji
pouZivanyveh ke stimulaci spotfebitelskych trhil, obchodu a viastmch prodejnich sil firmy
Vydaje na podpom prodeje jsou v soucasnost vyssl neZ naklady na reklamu a rostou stale
rychleji, Nastroge spotfebitelske podpory, at’ uZ uplatfiovans obchodnikem nebo vyrobesm
zahrmuji vzorky, kupony, vémestni programy, nabidky refimdance, ceny baleni, préme,
odmény zakaznikium, mofnost vyzkouset vyrobek zdamma, zamky na vyrobek, vystavend
zbo# a jejich predvedeni v misté prodeje. Pravé podpora vmisté prodeje je velm
moenym nastrojem, protode dosahiye na zikaznika v momentu rozhodovand o nakupu
produkiu nebo znacky. Proto by se nemélo zapominat na daldi prostredlky podpory prodeje
jako jsou umisténi a vvbavend prodemny, vvloha, Skoleny persondal a taks t$téng matenaly,
uréené pro piimon distnbuct zakaznikow, at’ uZ jde o brozury nebo napi. o firemni Gasopis.
U nékteryeh specifickych vyrobkil a shuZeb (napf. mobily a mobilni sluZby) jsou tifténg
matenaly nedilnou soucasth prodeje — popisuji jak s1 danou sluibu akbvovat, zapoput &
zrudit, Jsou navodem, ke kterému se zakaznik miZe kdykolv vratit, nebo poudit pravé
tehdy kdvi potiebuje. Ze strany zakarmiki je kladen welky diraz na strucnost,
Jednoduchost a srozumitelnost obsahi tidtnyeh materiali,

Pro specificky trh jako je mobilni komunikace vwudivame specifickyeh nastrojn podpory
prodeje. Jedna se o komunikaci se zakarmikem prostfedmctvim telekomumkaénich
technologii — SMS, WAP, MMS. Nejvice je mobilm marketing vyudivin pledeviim
v oblast spotiebitelskych soutéd, at’ uz nabizenych prostfedmctvim mobilniho operatora,
nebo piimo pofadajicl spoletnostt, MiZeme sem zahmout take hlasovan, tipovan, ankety,
mformaéni servis, rezervace, zasilani akénich nabidek, darky zakarnikim (loga, melodie,
obrizky), vytvadeni databizi a tfeba bonusové SMS. Tento tyvp podpory prodeje je velm
uémny nastro] pro komunikaci s cilovou skupmou, protoZe zprostfedkovava piimou
a bezprostiednd reakel zakaznika, Navic garantuje téméf 100% zasah.

Plinovani podpory prodeje vwiaduye urdem prodené-propagadnich eilii, vwbér nastroji,
vyvo] testovani, zavedeni prodejné-propagacéniho programu a vyvhodnoceni jeho vysledki
Odpovéd na otdzkn, zda jsou podpory efektivin, je obtiZna, PiestoZs je podpora prodsje
uplatiiovana k dlouhodobemu ovliviiovani firemnich vysledka jsou kampané na podporu
prodeje prmamns vwudvany ke kratkodobému zvyiem obrat, Tyto podpory majl rostouct
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vyznam. Komunikace je pfihs intenzivii a zmatedna, smAuje se loajalita ke znales,
zmensuje se diferenciace mez znackarm a firmy upfednostiugi kratkodobé cile.

le zigime, Ze efekbvitn podpimych kampani miZeme zvysit jepch  zaclenénim
do mtegrovanych marketingovyeh komunikaénich kampani.

Podpora prodeje by obecnd méla budovat veztah se spotfebitelem. Spis, neZ aby vytvaiela
pouze kratkodoby svySeny prode) nebo doéasnou vimeénu snaéky, méla by pomoa posilit
pozict vyroblu a znalky a budovat dlouhodoby vztah se spotfebitelem, Méla by se snadit,
aby zakarnik byl spokojeny a tedy loajalni. Jen spokojeny zakarnik se stane vémym
zakaznikem, Zieimon vwhodou pro spoleénost je mit hodné loajalnich zakaznikil, protode
to vede k vySSim vimosiam.
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II. ANALYTICKA CAST
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4 HYPOTEZY APOSTUP ANALYZY

Vigto casti diplomove prace se zaméfujl na analyzu mmackovych prodejen Oskar a na
Jednothvé nastroje podpory prodeje uplathovang v mist® prodseje. Budu vychézat z infemi
analyzy firemnich matenali, pohovon s manaZery jednotlivich oddéleni a se zaméstnanac
Oskarovych prodejen a navitévou prodajen.

Analyzou znadkovych prodejen a nastroji podpory prodeje chel zistit, jaké nastroje
spoleénost vvudiva vmisté prodeje, ve svych znmackovych prodenach. Ten. jak jsou
prodejny wmistdny v ramel dané lokality, jake je jeuch viutfm vybaveni a strukbhora,
prezentace nabizenych produktn, druhy hsténych matenali, jake vémostni programy jsou
nabizeny zdkaznikim. Zda Oskar vvhodnocuje vhodnost nastroji podpory prodsje
a spokojenost zakarniki s mimi.

Analyzou pohovori s jednotlvymi prodejer chel zhodnotit jak jsou vybirani a jakym
Skolenimm prochézej, jaka je strukfura zaméstnancl Oskarovych prodejen. Jakymm
komumkacnim kanaly se knim dostavaji informace o novinkach, zmeénach v ramao

spolednosti,

HIl: Spoleénost wvyudva vhodné nastroje podpory prodeje we svveh znadkovych
prodenach.

WV ivodu analvtické ¢asti struéné mapuji historii a vyvoj mobilni trhu v Ceské republice.
Dile piedstavigi spoleénost Oskar Mobil a. s, a stanovig SWOT analyvzu spoleénosti,
Piedstavup nejveti a jeding konkurenty spolednosti mobilii operatory Eurotel Praha,
spol. sr.o. a T-Mobile as. se struénym popisem jepich znackovyech prodejen.

Vhlavni casti se zaméfim na kntickou analven mmackovych prodejen Oskar, na jepch
umistovani v ramed Ceské republiky, na jejich vwbaveni, uspofadani, prodejes, prezentaci
produkti a shifeb, nabizene hsténe matenaly a Oskarovy vémostni programy.

WV zavéru shmu zpsténé poznatky analyticke éasti. Na zakladé zjpsSténych pozihiv a negativ
navihnu vhodny projekt podpory prodeje,
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5 HISTORIE AVYVOJ TRHU MOBILNICH OPERATORU V CR

Uplné prvni mobilni telefon byl vyvinut v roce 1973 ve Spojenych statech vyvojovym
tvmem spoleénost Motorola {prodévat se viak zadal aZ o deset let pozd&ii), VaAl téméf
1 kalogram a pro jeho vzhled se mu piezdivalo cihla. Vydrzel hodinovy hovor nebo osm
hodin v pohotovosti a 1 pfes velmi vysokou eenu (3 995 USD) byl o n&) velky zéjem
Dnesni piistroje va# v prumém néco kolem 105 gramil, na vyiku méfi v prioméru 110
milimetrii a plocha displeje zabird v primén 6,2 em”. Samoziejmost je dnes také barevny
displej.

Domaci zajemel objeviih kouzlo mobilmi komunikace zacatkem devadesatych let, kdy
dommnantni tuzemsky telefonm operator SPT Telecom zaloFl desfinou spolednost Eurotel,
spol. s 1. 0. Ten spushl v roce 1991 prvni domaci mobilni sit — analogovy system NMT.

Opravdovy rozmach mobilni telekomunikace v CR viak nastal aZ vroce 1996 spolu
5 pfichodem prvniho konkurenta Eurotelu — spoleénostt RadioMobil a. 5., jenZ zahajila
provoz své sité Pasgas (od roku 2002 T — Mobile) — a novym digitalnim systemem GSM,
ktery stanovil zeela novy standard mobilnich telefomi. Dodlo k poklesu cen voland a tim se
mobilni telefon stal mnohem dostupngjsim. V bfeznu 2000 pak zahapl provoz dalsi
mobilni operator na ceském trhn, spolednost Cesky mobil a.s. {od roku 2004 Oskar Mobil

a.s.), ktera zacala provozovat svou sit’ pod nazvem Oskar. [12]

Vyvoj poétu zakazniki jednotlivych operatori v CR
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Obr. &, 2 Vivaf podtu zdkaznikis fednotlivich operdtori v CR

Zdraf: www.mobilmania.cz
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Tito tf operatofi spoledng pfesviddl do dnelka jiZ témaF 100 % procent &aské populacs,
aby s1 pofidii mobilni telefon. Koncem roku 2004 bylo na tuzemskem trhu 10,8 mihoni
aktivnich mobilnich &sel. Ma 100 Cechii tak pfipadalo 106 SIM karet. ZavEil se podet
obyvatel, ktefi vlastni 2 SIM karty. Zhruba 15 aZ 20 procent wavatelnl poudiva vice
mobilmch &sel, [28]

Ceskd republika se tak fadi kzemim s nejvatd penetraci mobilnich telefonil, V podtu
mobilnich telefonii na sto obyvatel skonéili v Evropské unii Ceii &tvrt, hned
za Lucemburéany, Svédy a Italy, (uved] 25, dubna 2005 unijnd statisticky (fad Eurostat)

Produktem viech tii mobilnich operatorl je bezdritovy pfenos hlasovveh a datovveh

zprav. Slufby mobilnich operatom se daji rozdéht do dvou skupin podle zpusobu Gétovani:

1. Post — paid (nasledné placené sluzby) — mésiéné je nctovan pausalni poplatek

a potom jednotlivé hovory, Operatofi k t2mto tanilm poskytui 1 dotovang telefony

za vvhodné ceny. Nevyhodou je pak podminka vzaviit smlouvu na napi. 24

mésicil, Obeeng plati, 22 operdtonium plynou zisky pravé z t&chito post — pand tarifo

A to jednak z toho divodu, Ze élovék nema primou kontrolu nad tim, kolik prave
provolal, a hlavné proto, Ze tanf si pofizgi hdé, ktefi potfebuji intenzivng volat.

2. Pre — paid (pledplacensg sluZby) — po aktivac telefonmiho dsla si zikaznik na sviy
ucet {telefonni éislo} u operatora uloZ uréity obnos penéz (v praxa se tak dgje
prostiadmictvim dobijecich kuponi, dalsi moZnosti je dobit s1 kredit u terminalu
Sazky € pomoci bankomatu nebo pres banku). Kontrolu nakladi je moZno provést
okamZité, nend tfeba uzavirat Zidnou smlowvu, Jediny operator, ktery nenuti
k podpisu smlouvy na uréite obdobi, je Oskar Mobil as.

Prevaina vétiina zakarmikn dnes vyudiva piedplacene sluiby, coZ se operatofl snadi
zmémt. Je to logicks, protoZe nad zikaznmky, ktefi vwudvag pfedplacenych shueb (Twist,
Go, Oskarta), nemaji operatofl témér Zadnou kontrolu am pistotu, Ze | nepiebéhnou™
ke konkurenei. Proto se je snad nalakat na mzné tanfy, které sice nabizajl vwhodni$i ceny
volani a telefoniy, ale podminkou je upsani se dané spoleénost na uréitou dobu. U Oskara
je to trofku pnak, pokud zakaznik chee jeden z jeho tarifi, musi si je) pledplatit na pal roku
dopiedu, coZ svym zpisobem take predstavuje zavazek.

Fimmy se ji# nesnazi ziskavat stale noveé zakarniky nabizenim co nejlevnéjsich telefoni
a sluZeb, Samoziejmé stile soupefi o zskani novyeh zikaznikn, ale zatimeo diive se
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snafily ziskat nove zakazniky zejmeéna prostiednictvim pfedplacenych sad, nym se¢ mobilni
operatofl snafl své klienty presvédcit, aby =z pfedplacenych sad pfeSh na néktery
Z nabizenyech tarfli a tim s je zavazal na del$i dobu, Napomoe jim v tom miZe také
moimost pienositelnosti telefonniho  ¢isla, ktera vstoupila vplamost 1. ledna 2005
Soudasny trend ustupu pfedplacenyceh sad je Em dal zietelndd, operatofi mnohem vies
propaguji Klasicke tanfy, praveé tyv jim tohZ zapstu stalé a vysoke hodnoty zsku.

I diky vysoke penetraci mez soukromymm wZivatell se mobilni operatonl v soucasnosh
zam&fl na firemni zikazniky, Nabidky pro né dosahuji 1 takovyeh cen, o kteryeh si béni
khenti mohou jen nechat zdat, volat v ramel firmy mohou dokonce 1 zdarma. Takovou
shuZbu zatim nabizi Oskar a T-Mobile, Oskar jako prvnd z ¢eskyeh operaton s takovoun
nabidkon piisel a zabodoval zejmeéna u malych a strednich firem. | mez firemni khientelon
51 viak nejlépe vede Ewrotel, ktery mé pod khdly vies neZ 81 procent spolednosti s vies
nez 200 zaméstnanci a 56 procent v mensich firmach s vice nez péti zaméstnanct. Oskar

wvadi zhmba 18-t procentnd podil na trhu. [8]
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6 OSKAR MOBILA. S.

6.1 Vlastnici spolecnosti

Oskar Mobil as. (dale jen Oskar) je clenem skupiny Telesystem Intermnational Wireless
{dale jen TTW), coZ je kanadsky globalnd mobilnd operator s vice ne? 4,8 milion zakazniki
po celém sveété. Posobi v Brazilu, sttedmi a vychodni Evropé a v Asn. Majontnim
akcionafem Oskar Mobil a.s. je desfing spoletnost TIW, spoleénost ClearWave NV, ktera
poskytyje bezdratove telekomumkacni sluzby v Rumunsku pod nazvem ,.Connex™. (stav
k 28.2.2005) [16]

WV biezim 2005 viak zadina dalsi vvznamna etapa ve vyvon spolednosts. Dosavadmi majitel
TIW uzaviel dohodu o proden spoleénost s bntskym mobilnim gigantem Vodafone. Cely
prodejnd proces by mél byt kompletn dokonden v dmhé pili roku 2005,

6.2 Historie spolecnosti

Oskar je obchodm znadkon Oskar Molal a.s. Nastup Oskara jako nepmladiiho operatora
na ¢esky trh byl debrou zpravou pro spotiebitele 1 firemni khentelu. Spolecnost ziskala
jeftd pod nazvermn Cesky Mobil vHjnu 1999 licenci na provozovani sitd GSM
S00/180MHz, komeréni provoz sité byl zahajen 1. unora 2000. Od okamaku komeréniho
spusténi sité ziskal Oskar vice neZ 1 830 000 zikazmki a stal se jedmim z nejryvchlen se

rozvijejicich operatori v Evropé startujicich ze 3. pozce.

Celkowe primémé r2by na jednoho zakaznika
Oskara (k 31.12,2004)
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Obr. & 3 Celkové triby na fednoho zakaznika.

Zdraj: Virocni zprava 2004
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Za necely rok Oskar vybudoval sit” srovnatelnou se sitgm konkurenénich operator
Kromé kvahini sité vybudovane v rekordnim &ase jsou zakladem Oskarova nispéchu shizby
srovnatelng s konkurencd, poskytovand za m#s cemu. JiZ v roce 2000 Oskar rychlosti
vystavby sve sité vvtvorl novy rekord v hustorn GSM: béhem 9 meésich pokryl 98 %
obyvatelstva. Sit'k 1. étvrtleti 2005 pokryva 98,4 % populace Ceské republiky.

TiZ v srprm 2000 (tzn. po péh mésicich svého plsobem ) Oskar aktivoval do sveé mobilm sité
sveho stotisictho zakarnika, v fijnu piekrodil hramer 165 000 zakasniki (pouhych sedm
mésicl od komeréniho vstupu na Eesky trh), V éervnm 2001 vwudiva sluZeb Oskara 2 500
tis. aktivnich zakazniki, je nommovan na ocenéni pro nejlepsiho mobilniho/bezdratoveho
operatora na Word Communication Awards 2001, V dubnu 2002, dva roky po spusténi
GSEM sité ziskal Oskar dvakrat vice zakarnikn neZ konkurence a poéet uwzivatel, ktefi s1
Oskarovu sit” zvolili, dosahl 1 milion, Podle spoleénost DiamondCluster patii Oskar mea
tietimu operatory v Evropé mez nejlepsi étyfi. Dwva roky, jeden mésic a deset dni po
zahdjeni svého komeréniho provozu dosahl Oskar hastonckého malniku, jakyvm se mude
pochlubit jen maloktery z ffetich operatora v Evropé. Na koncl roku 2002 mél 1,2 mil
aktrviich vAvatell, k 31,12, 2004 je to 3i2 1 830 000 zakazmki. Jen v roce 2004 spolednost
ziskala 220 000 novych tanfnich zakarnikn, ktefi tvofl témer 77 % celkového podtu
novyeh zikazniki. Tento podet zvviil celkovy podil tanfiich zikazniki na 48 % oproti 42
% z rokm 2003, Oskar ke konet roku 2004 piiznava 17 % podil na narodnim mobilnim trhu
[16]

TrEni podil Oskara
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Obr. & 4 Trind podil Oskara.

Zdraj: Virocni zprava 2004
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Podil Oskarovych tarifnich zakaznika
(k 31.12. 2004)
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br. & 5 Podil Oskarovieh rarifnich zakaznik,
Zdrof: Vivodni zprava 2004

6.3 SWOT analyza spolecnosti

V meésicl lednu 2005 skonéill druhy roénik prizkumu Mobilni operator roku a spoleénost
Oskar Mobil a.s. byla opét zvolena nejlepsim mobilnim operatorem roku 2004, Zadastmh
se ho étenann MobilManie a tisténych Mobalit, ktefi prostfedmictvim odpovédi na otazky
zmnoha uhlt hodnotii viechny th &eské mobilni  operatory, Pofadi  operatori
se ve stovnani s lofiskym roénikem prozkumu nezménilo, dokonce se mimé prohloubily
rozdily, Jak je modng, Ze vysledky prazkmu ukazuji ¢asto Gplng ndeo jiného, ne? vyplyva
z oficialnich dat, jako jsou finanéni vvsledky nebo poéty zakarnikin mobilnich operatom?
Divodem bude, Ze¢ prizkum neprobéhl mez bEZnymi primémymi vdvatell mobilnich
telefoni, respondenty byh ¢étenan specializovanych medi. Ti se aktivng zajimaji o mobilni
telefonovan a wmni se kvalifikovan® rozhodnout, co je pro né ngpvyhodngisi, Sviy nazor
maji podloZeny zkuienostmi nebo vlastni analyzou, pii rozhodovani berou v dvahu jna
knténa ne? béFm udivateld mobilnich telefonill, ménd na né zizimé také pisobd reklama
( Lutorisky, 2005)

Celkove vysledky v jednothvych hodnocenych kategonich jsou uvedeny v piiloze P L

Z vvsledkn 2. roéniku priczkumu Mobilni Operator roku 2004 jsem vychazela pii stanoveni
SWOT analyzy spoleénosti. Na jedné strand Oskar musi rozpoznat vhodng phileFitost a
ohroFeni v souvislost s ofekavanymm vyvojovymi trendy a na strang drmihé mit schopnost
vyhodnotit sva silng a slaba mista.
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Vihody Nevihody
Silné stranky Slabé stranky _

nejvyhodngi# ceny za telefony a vstup na mobilnd trh v CR
sluzby, aZ jako tetl v pofadi,
kreativita, napaditost v reklamnich nerovnosh v pokryt tzemi
kampani, republiky signalem,
diraz na postlovani vztahu se malé % firemnich

Vnitrni orginalni komunikace smérem uzka cilova skupina
k zakazmbkiim, zakaznikil,
rychla reakee na akee konkurence, slab&i nabadka v segmeniu
snaha byt vZdy , jiny™ neZ mobilnich telefonm,
konkurence, slabsi pozict v nabidee
vytvafet a fidit zkusenost vErnostmeh programi
Zakazmki se znadkou a jejich slab&i pozc v nabides
viimani Oskara. novych technologiich.

Prilefitosti Hrozhy

Zlepsit pokryti signalem, teméaf 100 % nasycenost
soustiedit se na ziskani firemnich &eskeho trhu,
Zakazmki, velke tsili pro ziskam
posilit snabu o udrZend loajalnich novych zakarniki a
zakazniki s tanifem, udrZend stavagicich,
vyvinout vhodng vémostni naustaly tlak silne

Viéjsi programy, konkurence,
nabidnout mobilni komunikaci mala kupni sila
3 tisicileti, obyvatelstva,
roz&ifit cilovou skupinu nakup mobilniho telefon
Zakazmki, je stale pro vetiinu

obyvatel dlouhodobon
mvestici.

Tab. é 1 SWOT analvza Oskar Mobil a.s.

Zdrof: Pyvivoreno na zdakladé internich materialis
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7 KONKURENTI

7.1 Mobilni operitoii v CR

Ma éeském frhu pasobi dalsi dva poskytovatele mobilnich telekomumkaci. Jsou to mobilni
operatofi Eurotel s.r.o. (dile jen Ewrotel) a T- Mobile sr.o. (dale jen T-Mobile), Mobilni
komumkace pfedstavuje jedno z nejkonkurenéngjSich prostiedi na éeském trhu, piestoze
na ném existujl jen 1 hradi. Cesky trh dnes vykazuje témaf 100% penetraci. 7 hlediska
preferovanych operatora jsou si dnes ph koumt firmy Eurotel a T-Mobil zhruba
rovnocenns, t, kdo st cht®3i koupit mobil, upfednostiug vwie zmindné sit® ve zhruba
stginém pomeém {vice nez 30 %). Oskara by s1 vybralo poblizné 20 %,

UzAvatele mobilnich teleform lom piibyval pedobnym tempem jako v pfedchozich letech.
Ato 1 plesto, Ze uZ ve tietim Etvrtleti bylo v Cesku vie karet do mobilnich telefoni ne?
obyvatel. Na kona uplynulého roku bylo v zerm 10,8 mihonu mobilnich telefoni. Vypliva
to z ndaji mobilnich operator,

WV osondasnost je tedy nasyeenost éeského trthu mobilmm telefony vEt3 neZ 105 procent
Podle odbomiki je oviem téZke uvést, kdy se mist zastavi. | SIM karty se budou ¢im dal
vice vyudvat vedle mobili take v daldich zafizenich. UZ nynd hlidagi domy, sleduji auta
a jepich powsti v budoucnost bude jesté vétsi. Dobrym prikladem mohou byt domaci
spotfebiée,” uved] Zdendk Marsal z iskového odd&lend T-Mobile,

Mepvitsl &ast SIM karet na éeském trhu tvofi takzvang pledplacensg, jejichZ podil se podle
udapil operatora pohybuje kolem 60 procent. Pii koupi takove karty se whvatelé nemusi
nikde regstrovat. Jepch prudky nastup mély v muinulostt na svédomi hlavng reklammi
kampané zaméfene na mlade zakazniky. Vynosy na zakarnika z téchto karet jsou oviem
nékolikanasobng niZ& ne v pandalnich,

Operatorim se loni tradiéng nejvics dafilo ve vanodnim obdobi, kdy si aktivovalo mobilnd
sluzby vice nez pal mihonu zakarniki. Celkovy poéet mobilnich telefoni tak zhruba
o 20 tisic pfekonal 1 odhady analytikia,

Odbormdel vEak upozorfgl, #e Gda) o skuteénd poudivanyeh &islech mude byt m#si
Operatofl totiz evidugi jako akbvni 1 mobilni éislo, ze ktereho mikdo nevolal 1 nékohk
mésicll.
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WV lofiském roce zistal na prvnd pfides mobilm operator Eurotel, ktery k poslednimu dim
prosince evidoval 4.6 mhonn wasvateli. Dmubym nejoblibengjdim  operatorem byl
T-Mobile se 4,36 milioni ziakaznikin, Na tfetim mist® byl tradiénd Oskar Mobil, jehoZ
sluzby pouZivalo 1.83 mihionu hdi.

MNejrychle)i rostoucim operatorem se stal iz potfeti v fadé T-Mobile, ktery za lonisky rok
Ziskal 412 tisic novych Khientii, Eurotel si pfipsal 380 tisic zikazniki a Oskar 280 hisic
uFvateli.

MNepvice wavatell mobili najdeme mez vysokoSkolaky (s Kesajicim vzdélanim klesa
1 podil tich, ktefi maj motilm telefon),

MNa soudasném rozsifeni jednothvych operatori v populact se zieimé odrad doba nastupu
jednotlivych operator na trh: kdo piisel diiv, ma vyhodu. [27] [28]

Trzni podil jednotlivych operatori
(k 31.12. 2004)

Oskar Mobil;
17, 0%

Eurotel;
43, T%

T - Mobile;
39,3%

Obr. & 6 Trini podil jednotlivich operdtori.

Zdraf: www.mobilmania.cz
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Pocet ziskanych zakazniku jednotlivymi
operatory v roce 2004

380 412

-

Eurotel T - Mobile Oskar
Maobilni operatofi

v lis.

- 88 838 8

Obr. &, 7 Podet ziskanyeh zakaznikii fednotitvimi operdtory

vroce 2004,

Zdraf: www.mobilmania.cz

7.2 Eurotel Praha, spol. s r.o.

7.2.1 Vlastnici spolecnosti

Eurotel Praha je spoleénost 5 midenim omezenym (spol. s 1. 0.), jeimé viastmkem {100%)
e CESKY TELECOM a. s.

7.2.2 Predstaveni spolecnosti

Eurotel Praha, spol. s 1. 0., j2 5 témé&f 4,6 miliony registrovanych zakazniki na kone roku
2004 nejvétiim poskytovatelem bezdratovich hlasovych a datovich sluZeb v Ceske
republice, Sité mobilmch telefonlt Eurotel 900/1800 MHz a 450 MHz poknyvail nzemi,
na ném# Hje 99 procent obyvatel Ceské republiky, to mmamena vice ne# 10 miliond Lidi.
Eurotel je drftelem UMTS licence na provozovan mobilideh sluZeb 3. generace. Kromé
stalych zakarnikn se zpéing hrazenymm tanfy Eurotel nabiz predplacené karty pod mnackoun
G0 a kompletnd sortiment 1 obsah multimedidlnich sludeb, véetng videa, MMS, hlasovveh
sluzeb, WAP a SMS. V sii 450 MHz nabizi Eurotel jako prvmi operator v Evropé
vysokorvehlostnd pfistup na infernet CDMA2000 IXxEV-DO. Vysoes kvalitmd shoZhby
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spoleénosti Eurotel zahrmugl technologi SuperSound, kterd zajidtuje dista hlasova spojent
a 380 roamingovych parinem ve 152 zemich po celem svété.

Eurotel udrzel v roce 2004 silnou finanéni a provozni vwkonnost v konkurenénim prostiedi
nasyceného mobilniho trhu v Ceské republice, kde penetrace SIM karet pfesihla béhem
roku 2004 uroveni 100 %. Celkovy poéet akbivovanych SIM karet Eurotelu vzrostl
meziroéné o9 % na 4,6 mihoma ke konei roku 2004, [14]

7.2.3  Znalkové prodejny

Spolecnost Eurotel distnbuge své produkty a sluzby pomoci znackovyeh prodejen, kteryeh
méla k30, dubnu 2005 k dispozici 86 a dile pomoct autorizovanyeh dealeni, Ja se zde
vénuji pouze znackovym prodejnim.

NiZe popsané skutenosh jsem ziskala navstévou znackovych prodejen Eurotel Prodeny
spoleénost umistuje v nakupnich centrach nebo v atraktivnich lokalitach danveh mést
Vybaveni prodejen ma velrm moderm design ladén do korporatni barvy — modre. Celkowve
prodejny plhsobi velmi podobn® jako konkurence, moderni exteriér — velké prosklens
vylohy, vwtazng barevne prvky spolu s nepfehlédnutelnym logem. Interiér je také wvelm
podobny konkurenci, 1 kdyZ zde najdeme pfece jen patm®idl rozdélemi na prodemi
a zakarmickou zonu., Produkty a tsSténe matemaly jsou prezentovany podél stén
ve specialnich stojansch, Kromé nastroji podpory v mist® prodsje, Eurotel taks vwudiva
finanénich pobidek jako jsou vémostni program Benefit a Go Bod. Tento nastro) podpory
prodeje je dulefity pro udrfeni vEmych spotfebitell. Jedna se o odméhovan za pravidelng
vyuZivani sluzeb spoleénost Eurotel.

Tisténg matenaly jsou v prodeing umistiny ve specialnich stojanech, Eurotel ve srovnani
s ostatnirm  operatory nabizi na kazdou svou poskytovanou sluFbu 1 patiiény matenal
detailng popiswgici danou shuZbu, Na jedmu stranu je to uréit® vwhodné pro zikaznika {(neZ
mit jednu obsahlon brofum obsahujici mformace o wviech nabizenych produktech
a sluZbach), ale na dohou stranu v & zaplave: matenaln mioZe zikaznik snadno ztratit

orlentact.
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7.3 T —Mobile a. s.

7.3.1 Vlastnici spolecnosti

Akcionafi spolefnosti T-Mobile Czech Republic as., C Mobil BV, 60, 77 % a Ceské
radiokomunikace, a.s. 39,23 %.

7.3.2 Predstaveni spolecnosti

Mova spolednost RadioMobil byla u obchodniho soudu registrovina 23, fervna 1996
Provoz sité mobilnich telefonii Pasgas zahapla 30, zaf 1996, V roce 2002 spoleénost
pfeimenovala sit’ na T-Mobile a o rok pozd&i, v roce 2003, phijala T-Mobile 1 jako
obchodni nazev. T-Mobile je soucasti globalni skupiny, sité s imto nazvem lze najit po
celém svatd, a t83 z vwhod, které tato skupina nabiz: telefony plipravens na mim, levngjsi
roaming, mulhmedialni obsah atd. V rama celosvétove komumkacni sité T-Mobile vyudiva
vyhod silné mezinarodnt skupiny 103 milidny zakazniki,

Ke konei rokn 2004 T-Mobile uvedl, Ze celkovy podet jeho zakazniki dosahl disla
4 360 000. Podet roamingovich partnerii je 360 ve 150 zemich a oblast pokryti zasahla
90 % feské populace, [17]

7.3.3 Znalkové prodejny

T-Mobile nabiz sve produkty a shiFby ve svych znackovych prodenach, dale v prodejnich
mistech obchodnich partneny oznaéenyveh znafkou T-Mobile Profi Partner. K 30, dubnu
2005 spoleénost uvadi 51 znackovych prodejen.

Extenér 1 intenér je opét velmi srovnatelny s konkurenci. Prodejny jsou vybaveny velma
modernim designem, pfevlada zde korporatni barva ridova. Operator viima prodejm jako
kontakini misto, kde centrem prodeny je prodejni a servismi ostrov”. Prezentace viech
shuZeb a produkti je opét jako u Eurotelu uwmist®na na st¥nach ve specialnich stojansch
Ma velmm dobfe propracovanou nabidku vémestnich programi (Twist Bonms, T-Mobile
Bomus Program, TOP Program).

T — Mobile mé mén typl tisténych brodur, Na rozdil od Eurotelu je ma ale piehledn®isi,
nezahlcené textem, pouZiva nazome)il obrazky a schémata.
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8 ZNACKOVE PRODEINY OSKAR MOBIL A. S.

Obr. & 8 Mapa rozmisténi znackovich prodejen Oskar.

Zdraf: Interni matertaly

Oskar vidy propagoval osobni piistup k zakasnikiim, proto =fidil pro prode) svych shizeb
a produktl své viastid znakové prodemy. K 30, dubnu 2004 bylo otevieno 35 prodejen.
Oskar fizemi republiky rozdzlil na Sest regioni (Praha, Stfedni Cechy, Jifni Cechy, Sevemni
Cechy, Severni Morava, Jizni Morava), v kaZdém regionu je 8 - 10 prodejen.

Znackové prodejny nejson jedinyim distibuénim kandlem, ktery Oskar vyudva pro prode)
svych produkti. Dalsimm kanaly jsou OskarKontakt (specialmi telefonni hinka pro nowve
Zakazniky) a web spoleénosti. Ale z hlediska celkového podtn uskuteénényeh prodejii json
prodejny tim nejdileatg)sim kanalem. Jak doklada obr. & 9, zelktereho je zfejme,
Zenejvétil prodeje se uskutedingi praveé pies znadkové prodemny. Je tedy velmi diledité
pouZivat vhodne nastroje podpory v misté prodeje. [8]
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Obr. & 9 Mésicni podil prodefn podle distribucnich kanali,

Zdrof: Interni materidly spolednosti

Podil prodeju podle distribuénich kanala
v mésici fijnu 2004

% 2% qy

21%

T0%
m Znack. prodejny O OskarKontakt
m DskarKontakt pro firmy @ Firemni prode]
m Internet

Oskariiv model piimeho prodeje zmamena, Ze kazdy Oskariiv obchod vlastni a fidi
Oskaraci, Viechno podinaje propagadnimi aktivitami, nabizemm produktii aZ po prodeg)
a dorudeni zakasnikiom déla vvhradné Oskar. Oskar radép sam kontrohye zknienost se
zhadkou v kaZdém bodé kontakiu prostfednictvim prodejnich a marketingovyeh kanali,
neZ aby se této velké zodpovédnosh zbavil ve prospéch tieti strany.

Oskar chee, aby se zakarmici navstévou prodejny nijak nestresovall a v khidu s1 vyfidil, co
potfebugi, A jedté se u toho tieba 1 pobavili a samoziemé phish brzy znovi, Snadl se
zménit zpisob jednani a komumkace s navitévnikem prodeny. Oskar zmusil tradiéni
zpisob pultového prodeje, kdy je zikaznik na jedné strand pomysné banéry a obsluha
na strang druhe. [8] [25]

8.1 Tvpyv prodejen
1. Kamenna prodzjna
2. Kiosek
3. Prodena v nakupnim centru

4. Oskaravan /pojizdna prodejna’
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Dwva typy prodejen, kiosek a Oskaravan nemajl pfistup na prodejnd systémy. Ten. 2
zakarmik, ktery si vtéchto prodemach zakoupi sluzbu, bude ji mit akbvovanou az
nasledujict den.

Podle typu a velikosti prodejny je vady navrZen intenér, ktery je rozdilny pouze v podin
prodejnich pulti a prodejei.

Poéet pulti Pocet prodejen
Kamenny obchod 2-a 5-10
Kiosek 2 5
Obchod v nakupnim centru 2-3 5
Oskaravan 2 5+ 2 fidiéi

8.2 Oskarovi zakaznici

Znalost _sveho™ ziakammika je Avomé dilesta, protoZe nam umodfiuje nabizet | nas™
vyrobek prave tém zikaznikim, kKtefi o n&) maji zajem, ktery uspokojuje pravé jejch
potieby. Takeé firmé ulehéuje prac pf vytvareni a pouzivani vhodneho marketingoveho
ML,

Mepvice wdivatell mobill najdems mezi vysokoSkoliky (s Kesajcim vzd&limm klesa
1 podil téch, ktefi maj mobilni telefon).

Oskar musi veédét komu a co prodavat, pak miFfeme proakbvng poudivat presné danou
marketingovon komumkaci, pfesné nastroje podpory prodeje,

Cilovon skupinu, na kteron Oskar zaméhye prodej svyeh shuZeb a svou marketingovou
komumkaci, jsoun spotiebitele, ktere oznacuje nazvem - Go Getters, prumérmy vek 33 let, 45
% muH, 55 % Zeny, snadprimémyim plijmy. Ziji ve méstech, ve viem podivail co
nejlepii vykony. Maji vliv na sve okoli, jsou zvidavi, radi se uéi novym vécem, poznavaji
a experimentud, jsoun fascinovam viemi modnimi trendy, cht®i byt in®, json to
mdmwiduahste, workholicr, buduji s1 svou kanem, chtég zazit dobrodruzstvi, maji prehled
o viech typech médid, poudvaj poslednd mobilnd technologis.

Polud jde o vyudivand jednothvych funkei mobilntho telefonu, vedle Klasického
telefonovani vedou zcela jednomnaéng _esemesky”, kteryrm komunilaye témér 90 %
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wAvatell mobilmch teleformi. S velkym odstupem je nasleduji info shodby (36,3 %% mud,
30,6 % Zen). Datove sluFby poudiva 179 % muwAi a 15,2 % Zen, GSM banking 13 % muzni
a 10,3 % Zena WAP 7,7 % mudi a 5, 4% Zen. [8]

Oskar, aby byl konkurenceschopny a ,pfitahl” nové zikazniky, musi mit vhodnég produkty
a sluzby, vhodné reagovat na zmény trhu, na zmény potieb svych zakasniki, ale musi take
samozfeimé provadst pribéing prizkumy chovim spotfebitele. Znstit, zda se potieby jeho
Lcilového" zakarnika nezmémly, zda se nerménil rozhodovaci proces jeho zakazniki
Rozhodujici je chapat potfeby zdkaznka a zpisob jeho rozhodovand komplexng na
zakladé dlouhodobych privzkumi.

Stale ovSem plati, Ze zakarmici nejsinéj reaguji na akéni cenu nabizenych telefonn,
nanové farify, kterd nabizef m#5 cenu za provolanou minuti, V dobd téméf 100%
nasyceni ceského mobilniho trhu je velrm naroéne ziskat nového zakarnika, coZ vlastné ve
viting pfipadi znamena pletahnout ho od konkurence,

Je cenove efektivng)$l udret si svého zikaznika, aby nepfebahl ke konkurenect neZ se snait
pietahovat zakarnika od konkurence. Trendem dnesnich dmi je odméfiovat zakaznika,
ktery je vEmy znadee, Oviem je to velmi naroéné, protode zatim to vvpada, e &eltl
zakarmici jsou vérm mkoliv mmacee €1 obchodu, ale predeviim vlastni penéZence. Oskar se
snad odméfiovat své vEme loajalnd zikazniky nejenom vEmostnimi programy, ale sna? se
budovat loajalifu pfedeviim vhodnymm nastrop podpory prodeje. Mez hlavni patii
prodejna, ktera svym umisténim a vybavenim vyvhovaje nejlépe Oskarovym zakaznikim,
dale Skoleny a piijemny personal, vhodné a srozumitelng tisténé matenaly a widitelne
umnisténi produkil.
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9 KRITICKA ANALYZA NASTROJU PODPORY PRODEJE
VYUZIVANYCH VE ZNACKOVYCH PRODEJNACH

Prodemy jsoun Kicovym prodemim kanalem spoleénost, proto musi byt prode) v mch
ze strany Oskara co nejvhodngi podporovan, Musi se snadit efektivng wvwwudivat viech
nastroji podpory prodeje. Oskar vyudiva specifickych prostredkn podpory prodeje
vhodné pro maloobehodnd prode), nastroje zaméfend na konedného zakazmka, které json
komumkovany piimo v misté prodeje. Na zakladé hteramiho prizkumu budu detalné
popisovat tyto nastroje podpory v misté prodeje:

1. Umnisténd prodejny

(&

Struktura prodejny

T

Prezentace produktl a shaZeb
4. Prodeje
5. TistEné matenaly
6. Vémostnd odmény (nepatfi pfimo mezi nastroje podpory v mist® prodeje, jedna se
o finanéni pobidku)
Vyudivanim vhodnych nastroj podpory prodeje se Oskar sna# o nékolk cili:
a) Oslowit potencialniho zakarmika (piitahnout jeho pozomost a plesvédéit
o makupu )
by Udrfet st soudasného zakazmka (nformovat ho o novinkach, akénich
cenach, piipomenout se)
¢) Posiht 0éinek ostatnich komunikaénich nastrom
d) Budovat image spoleénost
ProtoZe nabup mobilu nebo tanfu je wvelmm specificky, neda se srovnmavat napf
5 rychloobratkovym  zbodim, musi byt 1 podpora prodeje specificka.  Spotfebitels
st nekupuyi mobil kazdy tvden €1 mésic. Jedna se o zbod stiednédobe spotieby. Jepch
nakupnl proces je proto jiny ne? kdy?z si jdou koupit napf. potraviny. Samozfeimé existuje
skupina spotiebiteli, ktefi méni typ telefonu kazdy pil rok nebo rok.  Ale téch je, bohuzel

pro mobilnd operatory, zatim minimuam.
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Podpora prodeje je nejidinndi#, je-h soudast ntegrovaného komumkadniho planu, tzn
Ze je podpofena napf. reklamni kampani. Reklama zakaznika pfiméje, aby wstoupl
do prodeiny, a podpora prodaje se musi postarat o to, aby se rozhodl pro nakup, Oskar
vyufiva efektivné viech komunikaénich nastrop, jak oslovit zakarnika a phavest ho
do prodeiny. Ne nadarmo je hodnocen jako mobilnd operator s nejlepSimm reklamminm
kampaném {(viz vysledky Prizkumu Mobilni operator roku 2004).

V dalSich kapitolach se budu vénovat podrobnén kazde skuping nastroji podpory prodeje,
které Oskar vyudiva ve svich znadkovych prodejnach.

Obr, & 10 Vritini pohled do Oskarovy prodejny.

Zdrof: Interni material

9.1 Umisténi prodejen

Ackolv 1mage obchodu je velm dulesita, ukasije se, Ze umisténi obchodu je uréujicim
faktorem vykonnosti, t). obratn, Na zaklad® prodejpl se da lehes zjistit, ¢ prodemy
umisténg v obchodnich centrech nebo hlavnich tiidach dosahup lepdich wvysledkn
ve stovnani s prodejnami, které se nepodafilo wmistit v atraktivin lokalit®, PA wmist'ovani
prodejen se Oskar fidi hustotou hdi, ktefi danou lokaliton denné projdon, poctem hdi, ktefi
vstoupt do prodejny a kupnd silou obyvatelstva dang lokality, Jednim z uréujicich faktori

Jje také najem v dané misté.
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Oskar pfi rozhodnuti o umistém prodeiny vychazi z demografickych  prizkumi
specializovanych agentur. Celé procedufe vvbéru mista pfedchazi naroéné jednani mez
Oskarem a vlastnikem nebo pronajimatelem objekin,
Strategii Oskara je wmst'ovant mendiho podtu prodajen v mendich méstech, vyEs podet
samozig)me plati pro velka mésta. Napi. jen v Praze ma Oskar 10 obchodil, v Bmé o,
v Plzmi a v Ostravé také tfi, Pardubice a Olomoue maji po dvou prodenach. PR vEtim
poctu prodejen nebo prodejen umisténych v tésne blizkosh by mohlo dojit k vzajemne
kambalizaci prodepl, NejdiuleZit® je ph umistovini v dané lokalit® to, zda Oskar
dokie uspokojit potfeby zikarnikii v daném mists. [8]
Umisténi prodejny je jednou z nejdilestégdich véci. Pokud chee Oskar prodavat, musi sviy
produkt pfinést zakaznikiim, must si kK mm najit cestu. Prodejna nemiZe byt umisténa
v zapadle uliéce, kde by 1 zakarnik nenasel. Z hlediska umisténi, Oskar rozhsuje prodeny:

a} Umisténé v centru daného mésta, na hlavni ulice

b} V obchodnim centru
Jak se zakarmik dozvi, Ze Oskar oteviel novou prodejnu pravé v jeho bydhsh? Pi vybéru
komunikaéng podpurmych prostfedkl zileH na tom, zda se jedna o vyznamnon prodenu
z pohledu oéekavanych prodeji. Pokud ano, pak se v pfedem vytypovane oblasty, v dosahu
prodejny, rozedle drop mail (neadresna distibuee) s informac o otevieni nové prodejny
Drop mail je vlastné letak, ktery nese informaci o prodeng, o lokahté, datumu otevieni.
Tyto informace json jedté doplnény o akénd nabidku, napf, novy typ telefom, Nejlépe ale
zakarmicl reaguji na cenovou nabidku, napf. akéni sleva na nakup teleform s danym
tanifem.
Daliim uéinnym nastrojem podpory prodeje, ktery Oskar vyudiva, jsou akém letiky, které
maji za ukol phlakat zakarmiky pimo vmisté prodeje. Jsou nabizeny Skolenymm
promotéry. Efektivita tohoto nastroje je vysokd, ProtoZs se promotéfi mohou ve vEtSné
piipadia pohybovat nejen pfed vchodem do prodemy, ale take napiv dalSich patrech
obchodniho centra, kde je prodajna uwmistEna, mohou oslovit vysoke procento hidi, ktefi se
v dang lokalité vyskytugi. Promoten zakarnikom sdéli, kde se nova prodejna nachazi a ze
prave ted' a tady Oskar nabdzl napf. sleva na nakup mobilmho teleform,
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Kromé viastnich nastroji podpory prodeje Oskar vyuFva take viastm reklamm kampand
daneho obchodniho centra. Oskar se vZdy snafi vyuAvat co nepiéinnéjsich nastroji
komunikaéniho mxn. Dal$imm v fad® jsou napf. venkovnd poutads (hillboard, citylight),
plakaty v méstske hromadne dopravé a v prostorach metra, uwwmiti obchodniho centra to
Jsou samolepky s navigac wmisting na podlaze, a dile napf. reklamni spoty v lokalnich
radiich.

Obr. & 11 Venkovni poliled na prodeji

v obchodnim centru

Zdrof: Interni material

9.2 Struktura prodejen

Oskar se snadi, aby prodejny vyhovovaly potfebam vybrane cilove skupmy zakaznika, aby
se v mch citih zikaznic spokojeng a zustah loajalm.

Velmi dille?ité je vEnovat pozomost prostomn pied prodejnow. Polud vindjsi wmags
prodejny zakarnika nezauyme, pak do ni am nevstoupi. Oskar se proto snazi piitahnout
Zakaznika jednak umistémm svych prodejen na frekventovanych mistech, ale pledeviim
svymn extenérem - svymi vyloham, vyraznou ¢ervenou barvou a viditelnym logem.
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Oskarovu prodejnu zvenku poznate samozizpmé podle velkého Earvendho loga s usméveam,
pievlada zde, velmi vhodné zvolena, éervena barva. Vylohy Oskarovych obchodi jsou co
nejvétsl, aby byla co nejvEtsi plocha ke komunikact se zakazmkem. Je zde urmisténa velka
plazmova obrazovka, plakaty s akénirm nabidkamm a samozieimé jsou zde vystaveny
nejnovéis novinky v oblasth mobilmeh telefoni, Celkovd plisobd exteriér spife jako néco
mez1 butikem a intemetovou kavamou nez maloobchodni prodejnon.

Jednotlivvmi prvky vybaveni prodejen se budu zabyvat dale v textu.

Strukturou svvech prodejen se Oskar snazi zmsit tradiéni zpisob pultoveho prodeje, kdy je
zZakaznik na jedné strané pomysing banéry a obshuha na strand druhé, Specialnd uspofadant
obsluFnych zon stavi zakaznika 1 prodavace vedle sebe, a tak mohou lépe nahliZet treba na
obrazovkn a pohodlngp a snad 1 vstficngp komunikovat, Oskar ve svyeh prodsjnach umistl
na rozdil od konkurence plné funkém telefony k osobnimu otestovani, odstraml cekani
ve fromtach, nabidl zony pro rychly pfistup k internetové a hlasové samoobsluze,
Vnitind vybaveni prodejen, s jakym prvky se v prodejnach setkéte:
o Samocbsluiny pult - ma th otolnd fast. Nejdfiv je tm interaktivid  Prodend
a Samoobshiny pult, kterv provede zakarmika jeho nakupem, zakaznik ho mize
poudvat sam. Potom je tady poditad s pfistupem pro zpracovan transakee, A jako
posledni éast — pokladny se étekou kreditnich karet a Garowvvyeh kodi. Obshuine
zony nemaji Zadny prostor pfed a za pultem, zdkaznik sleduje monitor spolednég
s prodavacem. Pokud chee, miZe pracovat s pocitadem sam, prodavaé mu bude
pouze pomahat. Poéat pulii na prodenach je zavisly na velikost a typu prodejny

o Samoobsluing stanice — skladd se z  termuinalu Oskarovy samoobslohy a tzy
cemneho telefonu, v samoobsluze ma zakarnik umofnén phistup na www.oskar cz
a telefonem se mide spojit na OskarLinku, miaZe si potfebng véei vyiidit v klidu
sam. Daji se zde take prohlizet intemmetove stranky nebo se lze pomoci telefonu

spojit 5 operatorem,
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Cb. &, 12 Samoohsfuznd stanice.

Zdraj: Interni material

o Plazmova obrazovka ve woze - je WZasny nastro] pro komumikaci s kolemjdoucinm.
Promitana prezentace ma hned th éasti. Na leve strané je vétii prostor pro film, kde
js0u promitany Oskarovy TV spoty a TV spoty vyrobei telefonil, Na pravé strans
se v mensim pruhu predstavufi Oskarovy telefony a tanfy, pod im viim béa
novinky od Oskara, jeji velkou vvhodow, je 22 je akiivid i kdyZ je prodemna
uzaviena.

o Automaticky poradnik - pomaha Oskarovym zakaznikiim, aby byh bleskove
obslouZem. Tento systém je upraven tak, aby byl pro zikazniky co nejpiijemnéii
a zabavny. Hned u vchodu s1 miZete vt z automatu listek, misto obvyklych éisel
poudva pismena a neZ na vas phjde fada, miZete se volné pohybovat po prodeng,
zkouset telefony nebo tieba wapovat.

o "Pohovia" s funkénimi telefory na wyzkouseni — zakarmik se miZe posadit
apofkat, aZ na n&j phijde fada, &st si CILICHILI nebo si vyzkoudst vystavend
mobily. V kazdém z téchto teleform je vloZzena SIM Plus s modnost zkusit st WAP
pies GPRS alistovat MMS ukizkami z MMS Magazinu, Tuto sluZbu poskytuje
pouze Oskar.
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Obr. & 13 Pohovka s funkdnimi telefony.

Zdraj: Interni material

o Grafitti sténa — podsvicend tabule viditelna v od vehodu, jedineény prvek, ktery
nema Zadny jmy operator, mate-li s sebou v obchodé ratolest, dostane éervenou
fixu a miZe si kreshit po této svételng st2nd, Ale vekaz tam samozfejm® mide
napsat kdokoh.

o Fand — vsechny prodejny piijemné voni, specialm ,Oskafi* ving je umisténa
v aroma boxu na zemi.

o Hudba — kaZdy obchod ma svii) Music box naladény na nizng hudebnd kanaly tak,

abv repertoar vyhovoval vsem zakarmikiim a naladil pfijemnou atmosférm
v prodené, do kteréd se budou zakaznic radi vracst,
o Fyloha - jsou vl umistény specialn stojany s nejlepdimi  telefony z akinalnd

nabidky, spolu s cenovkou a struénym popisem funkei.
Oskar se sna# strukturou svyvch prodejen atodit na viechny zakasnikovy smysly. Ano,
na viechny, VE&tdinou se prodejel zaméful jen na dva smysly, a to na zrak a shuch
zakarmikil. Ale Oskar ve svych prodenach k doladéni atmostery pousti vybranoun hudbu
a dokongce itodi i na zakaznikiw éich Oskarovou viind.
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9.3 Prezentace produktii a sluieb
Prode) mobinich sluZeb a smm souvisejicich produkin je velm specificky. Oskar
ve svveh prodejnach prodava dva rozdilng produkty:

a)  Své mobilnd shuZby (viastni vyrobek)

by Mobiln telefony {vyrobek jingho vyrobes)
Hlavnim produktem Oskara je  bezdratovy pfenos hlasovych a datovych zprav. ShiZhy
poskytovane Oskarem se daji rozdéht do dvou skupin podle zpliisobu acétovani:

a}) Masledné placene sluiby — tanfy

b} Piedplacené sluzby — Oskarta
Protoze sluzba se da dost t2zko piedvest nebo vystawit, jako produkt zde budu brat v ivahu
pledeviim mobilnd  feletony, Ale samozfeimé se zminim i o zplisobu prezentace
Oskarovych tanfi v prodenach.
Mohily jsou v prodejnach prezentovany ctyitm riznymi zpisoby:
1. Vertikdlni stajan

Zde je prezentovana vZdy aktualni nabidka viech nabizenych telefonii spolu s cenovkarm
Jedna se pouze o makety telefomi. Zakazmk s tak miZe vybirat z kompletnd nabidky
telefoni. Telefony jsou umistény na zakladé jednothvych Oskarovych segmenti, coz
usnadiige zakaznikovi vwbér, toto wmistdnd viak zivisl na velikosti obchodu — hlavné
na prostomost volnyveh stén. Napi. do kaoski se kompletni nabidka telefoni nevejde.

2. Prehlidkové maolo

Mejlépe prodavang modely telefoni jsou umistény pravé na tomto specialnim stojamu
Zakaznik tak hned vi, které telefony jsou v daném mésici ty nejprodavangis, o které je
nejvetii zajem. Z uisi nabidky se take lépe vybira. Vedle telefoni je vZdy uvedena cenovka
spolu 5 popisem danyeh funkel teletonu,

3. Pohovka

Tento zajimavy prvek vybaveni Oskarovych prodejen se nachazi vEtSinon hned u vehodu
SlouAl napf. pro odpoének nebo na ném mohou zakarnmic: posedét a pockat, nez je
prodejcl obslowd, NejzajimavEs je urditd nabidka funkénich telefonil, V kaZdém z téchio
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telefor je SIM Plus s moZnosti zkusit st WAP (nalézt informace napf, zpravy, podasi nebo
TV program} pies GPRS a lhistovat MMS ukazkarm z MMS Magazinu. Ostaini shizby
ngjson pfistupné. |, Pohovka® by tak méla navi@vnikiim dat fanci seznamit s¢ s urlitym
telefonem, s jeho menu. Tuto moZnost Oskar nabiz jako jediny z operatom.

4. Vyidadni skiin

Podle podminek jednothvych prodejen (velkost a dostupnost wvylohy) jsou zde
prezentovany nejFhavéid novinky - ty ngjlepdi telefony, co se tvka technologu. Mobily
Jsou vystaveny spolu s cenovkami.

Ceny jednothvych telefonni se aktualizugi kazdy mésic. Podrobné se o nich zakaznik dozvi
v magazinu CILICHILI nebo na webovveh strinkach Oskara,

KaZdy zakaznik s tak miZs najit co mu nejvice vwhovje, Mide si kaZdy typ telefonu
vyzkouset, zjstit jaké ma dane funkee, zda vvhovuji jeho potfebam. Kazdy zakamnik je
Jiny, nékomu stadl jen telefonovat a posilat SMS, ale n¥kdo ches telefon s technologickymm
vymoZenostmi jako jsou GPRS nebo EDGE.

(bezdratovy pfenos hlasovyeh a datovych zprav), Hlavnd filozofii Oskara je podpora
prodeje Post — paid (nasledné placene sluzby), tedy tanfi.
Oskar vyvinul jednoduchy prodemi proces mazvany . 1.2.3% Ve tiech
jednoduchyeh krocich si zikaznik snadno najde tanf, ktery je pro né
_ — nejvyhodngisi, k nému mobilni telefon za zvyhodnénou cenu a balidek
% Oskarovl vyhodnyeh slugeb, které mie vyudivat aZ rok zdarma.
Vo prodeing je tento 1,2,3 prodeind proces komunikovin |
® Ma plakatech po obvodu prodeiny
¥ V magazinu CILICHILI
 Voprodepnim nastrogi (formulad s pfedtidténym tfemi kroky), ktery je urlen
prodejeiim. Vvplnény formulaf s1 zakasmik miZe odnést domiy, kde se v khidu
rozhodne o nabddee,
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Obr. & 14 Plakaty wwidif Oskarovy prodefny.

Zdroj: Interni materialy
KaZdy zikaznk je jny, Oskar se sna@l vyt vsific potfebam viech zakazmki, proto je
prodejni proces komunikovan ve thech rozdilnych formatech. Mékomu staéi si projit kroky
na plakatu, nékdo rad®)i vwudije asistence prodejee. Oskarovi prodejel se snad phsobit
spise jako priuvodel v Oskaroveé nabidee, vie zakaznikiim nazomé ukazou a pfedvedoun.

9.4 Oskarovi prodejci

Zaméstnanci prodejen, jsou vybiram velmi pechive, protoze jsou vlastné jakousi . prvni
hinil* ve stykn se zikaznikem. Na jejich praci velmi zaledi, diky jim ziskavag zakazmcl
prvii dojem o Oskarovi, o jeho sluFbach a produktech. A velm zaled, jaky tento prvmi
dojem je.

Oskar se sna# vyikolit své prodejee tak, aby zakazmk mél pocit, 22 je stiedem zédjmu
prodejen. Prodejoar musi k zakarmikow phistupovat s osobni zodpovédnosti. Tim, Ze
prodejel piebirai osobm zodpovidnost nejen za poskytnuté fedem, ale za cely priibéh
vzajemne komumkace, vytvofl okamzik vzajemneho vztahu, kterymn zakaznika plesvedéi,

#e 51 ho vad a 188 se z rozhovoru s nim,
Struktura zaméstnancl prodejen je nasledugici:
o Regionlni manaZer — ma na starosti prodejny v uréitém regionu v rimei CR, jedna
seocca 10 prodejen
< ManaZer prodejny - ma na starosti jednu prodejnu, zapojuje se takeé do prodeniho
procasu jako bédny prodejee
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o Prodejel — jejch podet je zavisly na drohn prodeiny (5 — 10}

VEichm prodejed, zaméstnand v Oskarovyeh znadkovyeh prodenach, prochazeil 14dennim
specialni vstupnim Skolenim. NeZ se sami zapoji do prodemiho procesw, musi se nejen
sezmarmt se viemi nabizenyim shuZbami a produkty, ale také s vwbavemim prodejen
a jednotlivvmi nastron podpory prodeje, kere Oskar poskytije pro zlepseni prodejniho
procesn, Proto byl vyivofen prototyp prodeiny se viemi prvky. Je umistén v centrale
spoleénostl. V tomto prototypu probihaji skoleni novyeh prodejen. Kazdy z mich dostane
k dispozici jakousi kuchafln, kde jsou popsany viechny prvky prodejny, situace, které by
mohly nastat (udrZba, porucha, nedostatek zbod — objednani) spolu s mapou prodejniho
procesn krok za krokem.

Oskar vyvimal ngjen pro své prodejee, ale pro viechny zamé&stnance specialm komumkadni
program — Infonet. Jde o viutimi celofiremmi miranet. Zaméstmanct v ném najdou novinky
nejenom o novveh slufbach a produktech, o pravdé komumkovanych reklamnich
kampanich, ale take akfuahty o novych pracovnich pozcich, o zménach v jednotlivych
odd&lenich, Prodeja zde naleznou pfehled viech prodejen a kontaktil na né, a také piesné
prodeni procesy pro dane produkty. V Infonetu jsou umistény sezmamy vZdy akhualnich
tistEnych matenall pro dang obdobi, kteréd se distribugi do prodajen.

Daliim informadnim systémem je tzv, Tam Tam Tym, ktery  funguje jako komumkadni
kanal pro viechny frontlinove tymy. To jsou tymy, ktere komumbkuji piimo se
zakaznikem, Zajistuje kaZdodenni komumikaci centraly  spolednosti s jednotlivymm

prodejnarmi.

Produkty do prodejen objednava wvedouci prodeny pomoci specialngé vytvofengho
program. Je velm jednoduchy, Vedoucd vyplnd pfisluinou kolonkn s nazvem zbod
(muze jit o telefon, ale 1 propagacni matenaly) a do dvou dni vie obdra.

Jak probiha kontrola prace Oskarovych prodejen? Tim nejlepSim dikazem o jepch
uspésich jsou vvie prodeji za jednotlive prodeiny a to, #e se zakaznici vracail. Ale Oskar
také vvudiva tzv. mystery shopping. Do prodejny vysle skolené zaméstnance, aby ovénh
vpraxi navlastd ka#, jak probihd prodeind proces, jak reaguje prodejes na piedem
stanovené otazky marketingoveho oddéleni spolecnost. [8]
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9.5 Tisténé materialy

Oskar se sna# o jednotny design viech matenali, ktereé popisuji nabizené shuiby nebo
produkty. Existuyi samozlejmé pravidla pro pouditl znalky Oskar, pro pouditl barev, pisma
a layoutn (rozloZem textu a fotografii). Pro vytvofeni kreativniho navrhu a vlastni vyrobu
Oskar vyudva externd agentury, Pravidla pomahap externim agenturdam a pracoviikium
oddéleni komumkace dodrZet jednotny design viech matenali.

Akéni letdky
Obsahujl akvizidm nabidky shiZeb a produktl. Jsou wmistdny ve specialnich stojanech
pied pokladnami, kde jsou zdarma k dispozict vsem zakaznikiim k samostatnému odebrani
nebo je nabizejl promotéfi pfed prodemon. Jedna se o jednordzove matenaly, platnost
vzdy shodna s platnosti nabidlkoy, kterou nabizeji. (Piiloha P II)

Brozury - spectdlnd kapesnd format (Pocket Guides)

Minibrodurky, které jsou wmistény ve specialnich stojanech v SamoobsluZnych stamcich,
zdarma k odebrani. Byl vyvinut specialni kapesni format vhodny k nenstaléemu poudt -
zakaznk mide kdykohv wyhledat informaci, kterou potfebuje. Akmahzovany jsoun dle
potieby, obvykle 1x za 3 mésice. (Piiloha P III)

Brodury k odpovidajici mobilni shizbé:

Hlasové a textove shiZby Loga, melodie a obrazky
Datove shuzby Info sluby
Multimedialm sludby SIM Flus karta

Volani po svété roaming/ Mobilni zabava

Kli¢ova slova pro vybrang SMS sluZby Oskarova sit’

Oskarova samoobsluha

Magazin CILICHILI

Tento uéinny nastro) podpory prodeje byl navrden, aby postupng pfevzal tlohu letaki
a brodur. Je zdarma k dispozict viem zakaznikiim k samostatnému odebrani ve specialnich
stojanech.  Jedna se o mésidnik, vychazejic vZdy k prenimu dm v mésici, Je rozdélen
na dveé Gast, prvni cast je zabavna, obsahuje zajimavost z domova a cizmny, dmhba je
vénovana podrobnému piehledn Oskarovyeh produlktl a shuZeb, (Piiloha P V)
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(M. & 15 Predni strana CILICHILT

Zdroj: www.cilichili.cz
Plakat — prodejni proces |, 1,2,3°
Je umistén na sténach po obvodu prodemy, aktuahzovan podle potieby. Popisuje
Jednoduie v nékolika zikladnich krocich, jak si vybrat tanf, telefon a daldi vwhodné sluZby,

Specidlni material wréeny pouze pro nove zakazniky

Startovmi sada, ktera obsahuje specialm matenialy pro nového Oskarova zakaznika, aby
vedél, jak poudivat sviy mobil, jak s1 aktivovat zakoupene shuiby — specialni brofurn
Startwjeme, cenik, SIM Plus brodun, Obsah balickn je zavisly na typu zakaznika, zda j2 to
firemni zakaznik, zda s1 zakoupil tanf nebo Oskartu. Typa startovnich sad miZe byt aZ
sedm

Odpovédni karta

Jedna se o specialnd tiStdny matenal, ktery je volnd k dispozici v prodejnach nejenom
zakarnikiim Oskara, ale vSem navstévnikim Oskarovych prodejen. Polud zakarnik vyplni
tuto kartu {doplm své identifikalni udaje + zodpovi marketingové otazky) a odevada
na prodené, budou mu zasilany aktvalmi Oskarovy novinky. Karta slous jednak
k pravidelnému doplfiovini databdzi stivajicich 1 potencidlnich zakazniki Oskara a také
k ziskani informaci od zakarniki.
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Produktové materialy (brodury) se distnbungi k zikazmbkim:
o ve znadkovyceh prodeindch — jsou volng k dispozic

o pfes OskarLinkun — podtou (pro stavajiel zdkazniky — pfes operatora nebo
hlasovou samoobshihu)

o pies OskarKontakt — poStou (pro potencialni zakarniky, ktefi kontaktugi
operatora nebo jsou kontaktovan Oskarovymi operatory]

Letaky se distrbumgi:
o ve znadkovych prodeinach — volnd k dispozici
o promotefi — specialn promo akee /sleva - bonus/

Samoziejmé je rozdil mez letikem s akénd nabddkou a produktovou broZuron. Letak s
vEtsma spotiebiteli pfecte jen jednou, zhodnoti nabidku a rozhodne se, zda ma zajem nebo
ne. Naprofi tomu tidténa brofura ma pfidanou hodnotu sama o sobd — nabizi daldi
dodatecné shizby daného produktu. Zakarmik jn mire poudit pfesné v ten moment, kdy p
potfebuje, mide se kjejimu obsahn neustale vracet, Velim vhodnym nastrojem podpory
v misté prodeje je Oskariv firemni magazin CILICHILL, ve kterém étenaf najde kompletni
nabidlu telefonl a shiZeb, ale také néco navie,

9.6 Vérnostni odmény

Tento nastroy podpory prodeje pfimo nepatfi do podpory v misté prodeje, ale je to velm
uémny nastroj podpory prodeje proto ho zde zmimfup. Zakaznic jsou vémi miemym
znadkam z neprizndidich divodi. Pro nékteré je volba zeela racionalm: produkt plinadel, co
shboval, cena byla v pofadku a bylo je) moZno koupit tam a tehdy, kdy to bylo potreba
Jiné znadky jsou vhodnég spife pro emocionalni vémost, CoZ znamend, Z¢ zakaznicl majl
blizkoun naklonnost k t2mto znackam a jsou piipraveni je bramit é1 propagovat.

Znacka Oskar se dostala do povédomi zakarnikn pZz velm brzy, od svého vstoupeni
na mobilnd trh, diky kreativiim a hlavng plng jinym reklammim kampanim. Dnes je viak
situace jina, dnes musi Oskar bojovat o udrZeni kazdého zakaznika.

Oskar by proto pil tvorbé vémostnich programi mél vychazet ze smalosti a porozuméni
k individualmm motivacim svych zakazmbkil, chee-li ovliviat postoje a chovani zakaznika
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prostiedmetvim nastrojii podpory prodaeje. Co je pro jednoho to prave, mide byt pro
jiného zeela nevhodne.

Klicovvim faktory v téchto odhSnych postojich zakaznikil je mdmvidualni zkuSenost
a uroveft zaett pro znadku, Tyto faktory se viak dasto buduji po fadu let Jednoznalné
vsak je hnaci silou pro vémost zakaznika jeho zkuSenost.

Oskar nema své vémostni programy (Oskarovy odmény) tak propracované jako jeho
konkurent. Jak ostatn® vyplyva také z prozkumu Mobilnd operator roku 2004, kde se
umistil na poslednim miste.

Férnostni program pro nefiremni zakazniky — Telefony za zvyvhodnénou cenu si
miZe zikaznik zakoupit, polud je u Oskara vies jak dva roky a ma jakykoh z
pauialnich tanfii kromé Slyiim Vas, Odems, Jumor, Rozjezdu Naplno, Na jistotu
nebo Na zisk a dobrou platebni historii. To znamend, Ze nejménd 3est svveh
poslednich vyiiétovani zaplatl fadné a veas.

Doporucte a ziskejte — pokud zikaznmk dopomd Oskara svému kamaradovi, pak
miZe zskat odménu az 2 500 Ké&! VySe odmény zaled na tom, jesth ma stavajici
zZakaznk Oskarmu nebo néktery z tanifly, zale?i také na vybérn kamarada, Pokud s
zakoupi néjaky opravdu vyvhodny tanf, tak stavajici zakaznik ziska w351 odmenu
Odménu viak neziska v hotovosty, ale miZe si i odedist z wwidtovan za Oskarovy
sluzby.

Férnostni program pro firemni zakazniky - Kazdy business zakarmik, ktery ma
5 Oskarem uzavienou pisemnon smlouve déle neZ 12 mésicl, dostans slevo na
mobilni telefony a piislusenstvi. Vyie slevy zavisi na délee trvani smlouvy
a pohybuje se od 3 do 5% z mé&sidmho vwidtovani, UZivatel tak za kaZdé zaplacens
vyliétovani ziska tev. Oskaraty, za které si mize pofidit novy mobilni telefon. Cim
vice Oskardtil zikaznik nasbira, tim v&t81 slevu ziska, [14]

Z divodu nasyeend trhm s mobilnimi telefony je velm dile&ité podporovat své vEmé
zakarniky. Oskar by se mél mspirovat u svych konkurenti a snazit se vyvinout dalsi
vémaostid programy $ité na min svym zakaznikium,
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10 ZAVER ANALYTICKE CASTI

Komunikace v misté prodeje zahmuje viechny aspekty daného obchodniho mista, jez
signalizi zikaznikovi kvalitu, cenu a sortiment.

Oskar je s v&dom své pozia foho thetiho™ na trhu. Proto pokud chee uspét musi byt
predevsim pny nez konkurence.

Kazdy =z popsanych nastroji podpory prodeje ma nékobk cila nebo fimkei. Vhodna
reklamni kampan podpofena vindiiim atraktiviim vzhledem prodejny s viditelnym logem
spoleénostt a pievladajici korporatni  ervenou barvou, nemovéjsi modely mobili
a plazmova obrazovka s akéni nabidkou ve vyloze, ale také akém letaky rozdavans pied
prodejnou pittahuji pozomost, pomahaj odhiit Oskariv obchod od konkurencénich a
Zvvhit pravdépodobnost, 22 zikaznik do nd) vstoupl. Samozfeimé samotna podpora
prodeje by nebyvla Géinna, kdyby nenavazovala na kvalitni reklamni kampan.

Oba hlavni konkurenti Oskara operujici na ceském trhu nabizeji své sluFby a produkty take
ve vlastmich znadkovych prodejmach. Vybavend a vzhled prodejen je velm podobné
MNejpvice jsou patma odhSem v poudivani korporatnich barev a rozdilnych log a symbeli
Dines uZ s kazdy vybavi, 22 modrd barva ma spojitost s Eurotelem, mZova s T-Mobilem
a vyTarna cervena uZ neodmyshtelné patii Oskarowvi.

Co se tyka poctu prodejen oba konkurenti vyuZivaji sve pievahy v poctu zakaznikni a doby
vstupu na desky mobilm trh, Nejvice prodejen ma Eurotel, T-Mobile ma shodny podet
s Oskarem, a vyudiva take daldi parinerske prodejee. Viichm th operatofi se snadi
umist'ovat své prodeiny do nakupnich center na okraji mé&st nebo na hlavid ulici, kde je
nejvetii frekvence obyvatelstva a tedy 1 nejvétsi Sance, Ze hde do prodeny vstoupi.

Rozdil je patmy také v tom, Ze Oskar se na rozdil od svych konkurenti sna#i o piimy
kontakt se zakaznmikem, polud moZno Zidné pulty, Zidné rozddlemi na prodejcovi
a zakarnikovu oblast. Prodejce musi komunikovat se zakasnikem pfimo bez zbytecnych
plekaZek, zakaznik se nesmi citit byt nédim omezovan, jakékoliv omezend by mohlo mit
negativii vhiv na jeho rozhodnuti o nakupu. Jedna se o prode) specifického produkiu
Teletfon nestadi jen ukazat, zikaznik si j2j ches vwzkoudet, vazit do mikouw, znat viechny
jeho funkee a techmicke parametry.
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Ale i ve vybaveni prodejen se da nalézt par odhdnost. Pouze Oskar nabiz ve svveh
prodejnach moZnost vyzkouset si vystavensg mobily. V kaZdem z téchto telefoni je vloZena
SIM Plus s moZnosti zkusit 51 WAP pfes GPRS a listovat MMS ukizkami z MMS
Magazinu. V Oskarovych prodemach zakarnmici také oproti konkurenci naleznmou
samoobshiing stamice, keré jim wmoZni vvhledat si bez asistence prodejes potfebng
mformace na Oskaroveé webu nebo kontaktovat pfimo operatora na kontakini hnee.
Srovnani fisténych matenaln uréenyeh pro dalsi vyuat zakarnikem je slodte. Kazdy
operator upfednostinge mzng formaty letaki a brodur, které vychazed z el spolednost,
z potieb cilove skupiny zakarnikn, na kterou jsou zaméfeny, ale take z daného image
kaZdého operatora, TistEné matenaly pomahajl zakazmkowi onentovat se v dostupnyeh
sluzbach, popisuji jak dana sluFba finguje, jak j1 napt. akhvovat.

Eurotel ve srovnani s ostatnimm operatory nabizi s ka#dou svou poskytovanou shizbu
1 patfiény tiskovy matenal, ktery ji detaing popisuje. Na jedm stranu je to urdit® vyhodng
pro zakaznika (nez mit jednu obsahlon brozum obsahujici informace o viech nabizenych
produktech a sluFbach), ale na drohou stranu v 18 zaplave matenalu mide zikaznik snadno
ziraht onentaci. T — Mobile ma méné typi brozur, na rozdil od Eurotelu je ma prehledné)ii,
nezahleend textem, poudiva ndzom&s obrazky a schémata, Oskar, na rozdil od svveh
konkurenti, pro sve tsténe matenaly upfednostiuje kapesni format, diky kterému, je
Zakaznicl mohou poudivat kdykoli a kdekoli potisbugi.

Oskar jako jediny operator na éeském trhu nabizi svym zakaznikiim, jako prostiedek
podpory prodeje, firemni asopis. Jedna se o mésiénik, ktery je volné k dispozia ve viech
znadkovych prodeinach, Zakaznici si ho mohou vyZadat 1 pfes operatora nebo webovoun
a telefonni samoobsluhu. Casopis je zakamniky hodnocen velmi pozitivng. Zadatkem roku
2005 Oskar provedl marketingovy vwvzkum o vhodnosti tohoto prostiedku podpory
prodeje. Vysledky vyzkumu prezentun v projektove éasti. Co se tyce vhodnosh tstEnych
materiall, dommnivam se, #2 v prodejniach se specializovanym vyrobkem, jakym beze spor
mobilni sluzby a telefony jsow, jsou tyto matenaly nenahraditelng. [ ve tietim tisicileti
obyvatelé CR stale nemaiji takové moZnosti v pistupu na internet jako napf. v Zapadnd
Evrope. Proto jsou pro né viechny hiténeé matenaly, distnbuované ve zmackovych
prodejnach viech tH operatori, velmi dule#ité, Ne kaZdy zakaznik ma pfistup na internet,
mtemnet clovek nemitZe nosit v kapse, ale brozurku ano.
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Osobné si myslim, Ze¢ nejidealng$ format brodur poudiva Oskar, Viechny shiZhby
a produkty — mobily s vellkyrm prehlednymm fotografierm prezentuje v jednom jedinem
materiahy (CILICHILI) a podrobnd se kaddé sluzbé (MMS, SIM PLUS, SMS, datové
sluzby, loga, melodie, obrazky atd.) vénuje v dane kapesni brozurce, kteron zakaznik miuze
nosit stale u sebe a kdvkol poudit.

Vérnostnd programy nespadagi pfimo do ndstrogl podpory v mist® prodeje, ale nynd, kdy je
mobilni trh téméf 100% nasycen, hraji jednu z nepvyeznamnéjsich roli mez nastrop
podpory prodeje. Operatofi by se mély hlavng zam&fit na podporn svyeh vE&mych
zakarmikil. Nabizet pm tak vvhodne vémostni programy, aby neméh divod jit a zkusit
nabidlu jiného operatora. Nejpropracovangj¥ vémostnd programy ma spolednost Eurotel
Je zteyme, #e kjejch vywAvani ho nut meénici se situace na tthu. Eurotel, protoZe ma
vvhodu prvniho hrade na Eeském mobilnim trhu, drd skupinn loajalnich tedy hodnotnyeh
zakarmikil (zakarnikn, ze ktervch ma spolecnost nejvétil zmsky). Mea témito zakarniky
Jsou 1t vidbes prvmd ze zadatku 90, let, ktefi byl ochotm dat za mobilnd telefon hodné
penéz, protoZe tehdy byla tato technologie draha.

ProtoZe nemohu zvefeymt Zadne finanéni ukazatele spoleénost, veSkerou analyzu jsem
provedla pohovory s managery  oddélend  markstingn, CRM, prodeje, pohovory
s jednotlvyim prodejel a internd analvzou firemnich matenal (vyroéni zprava, casopis
CILICHILL tist&né materialy distribuované na prodejnach).

Analyzou jednotlivich nastrop podpory prodeje jsem potvrdila hypotézn, 22 spolednost
Oskar vywAva vhodne nastroje podpory ve svych znackovych prodejnach. Oviem viechny
pouZivans nastroje jsou postaveny na tom, jak chee Oskar prezentovat svou znadku a své
sluzby, ale chybi zde znalost toho, jak smafku Oskar na zakladé jednothivych nastroji
podpory viima zdkazndk, Oskar nema zpétnou vazbu, jak zikaznici hodnotl néastroje
podpory vyudvane ve mmackovych prodemach. Jak tyto nastroje zakaznik hodnoti a vnima
ve viach fhzich nakupniho procesu (ne vstoupt do prodejny, pfi prodejnim procesu a po
koup).

Pro ideovy projekt proto navrhuj, aby spoleénost provedla komplexni marketingovy
vyzkum spokojenostt zakaznikn s jednothvymi nastrofi podpory v mistd prodeje, Budu
vychazet z jiZ provedensho vizkumu spokojenosti zakazniki s magazinem CILICHILI.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 VYCHODISEA A POSTUP PROJEKTOVE CASTI

Zakladem projektu je Navrh nma provedemi komplexniho marketingového wvyzkumu
spokoenostt zakaznikill s jednotlivimi  nastron  podpory  prodeje  uplatfiovanymm
ve mnackovych prodenach spoledénostt Oskar a. s. V navrhu projektiu jsem vyuzila pozbv
a negaty zZjisténych pfi analyze. Cilem projekiu je vyvudt a rozdifend viech znstényveh
poatyv a eliminovani negativ.

Pozitiva

Spolecnost vhodné vyuiiva viech dostupnych nastrom podpory v misté prodeje tedy
ve svwveh znafkovych prodejnach. Oskar vyuZva svych silnyeh stransk jako jsou vyhodng
cenové nabidky, kreattvita, piima komumkace se =zakasmikem, snaha odhiit se
od konkurence.

Spoleénost provedla marketingovy vyzkum spokojenosti spotfebitelil s novym nastrojem
podpory prodeje — firemnim éasopisem CILICHILL Visledky wekumu jsou velmi
pozitivid, spotfebitele hodnotl &asopis jako velmi udinny nastrog podpory v misté prodeje
Oskarovy produkty a sluFby jsou v ném prezentovany nevtiravou formou Jsou jasne
a stozumitelng, Respondenti neméh Zidny problém porozmét této st dasopisu,

Negativa

Viechny poudivangé nastroje jsou postaveny na tom, jak chee Oskar prezenfovat svou
mnacku, ale chybi zde podrobna smalost toho, jak znackn Oskar na zaklad2 jednotlivych
nastroju podpory prodeje vmima zakaznik,

Spoleénost zatim  neprovedla komplexni marketingovy vyzkum jak jsou zikaznic
spokojera s vvbavenim a uspofadamim prodejen, s prodejel a hitényim matenaly. Jak
viimaji znadku Oskar pies jednotlivé nastroje podpory prodeje,

Oskar sleduje své prodejny z pohledu vyie prodeji a nema zpétnou vazbu, jak zikaznia
hodnoti nastroje podpory vvudivane ve mnackovych prodemach pi nakupnim procesu a po
neém.
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12 IDEOVY PROJEKT PODPORY PRODEJE VE ZNACKOVYCH
PRODEJNACH OSKAR MOBILA. §.

Projekt je zaloZen na mych vlastnich navrzich a dopomucenich, ke kterym jsem dospéla

na zaklad® navitdy znadkovveh prodejen Oskar, pohovorl s prodejei a zakazniky, ale

1s manazery spoleénost, Oskar je miZe vyw#t ph zadani nékteré vyzkumné agentuie.

Vybrand vyzkumna agentura je pak miZe obohatit o své zZlfenosti a know-how

a doplmit vlastnimi navrhy na feseni dane problematikay.

12.1 Poditecni situace

Oskar 51 je plné védom toho, Ze musi znat prostredi mobilniho trhu, konkurenc, rozumét
zakaznikovi, jeho potfebim a pfinim. Marketingovy vvzkum trhu hraje diilefitou roh,
dodava nam informace pro plany a souéasné ovéie, jak se nam dafl zaméry plut.
Spolecnost doposud neprovadéla komplexmi vyzkum spokojencst zakaznikal s nastron
podpory prodeje powdivanych ve znaékovych prodenach spoleénosti, Provedla pouze dilé
marketingovy vyzkum spokojenost zakazniknl s novym nastrojem podpory prodeje —
firemnim magazinem CILICHILL Z tohoto vwzkumu budu vychizet ve svém navrhu
1deoveho projekiu.

12.1.1 Dilci marketingovy vizhum

Ma daldich strankach popi$u metodiku a nejduleZitdis vysledky  vwzkum spokojenosh
zakazniki s magazinem CILICHILL

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjstit zda obsah casopisu vwhovige Oskarove cilove skupmeé
Zakaznikil, Selundarnim cilem bylo zistit jaky obsah by si cllova skupina spotfebiteli
piala, co by s1 radi preceth, jake informace a zajimavost postradaji.

Provest vyzkum spoleénost zadala speciahzované vyzkumne agentufe Millword Brown.
MNa zikladé zadini cilii agentura navrhla poudit kvalitativid vyzkaom,

Vybrana byla technika skupmového dotazovini, pohovory ve skupinach probShly
v meésic ledmu 2005, v tydnu od 17. — 21. ledna.

Eespondenti byl vvbrani tak, aby reprezentovah uréitou cilovou skupinu:

1. Oskarovi zakarmici a zaroven étenafi éasopisu CILICHILI
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2. Zakaznici konkurence (T-Mobile, Eurotel) a zarovedl étendfi asopisu CILICHILI
3. Oskarovi zakaznici a neétenafi ¢asopisu CILICHILI
4. Zakaznici konkurence (T-Mobile, Eurotel) a zaroved nedtendfi dasopisu CILICHILI

WV téchto rozhovorech (focus group) probihala moderdtorem fizend diskuse ve skupiné
piesng vybranych respondenti dle rozdéleni viz vyie. Moderator se respondenti dotazoval
pomodt zaznamovyeh archi,

Jako mista pro skupinové dotazovani byla vybréna mésta Praha a Bmo, Celkem tedy
probéhlo sest skupinovych rozhovori v Praze a dva v Bmé.

Z ditvodu obsahlost zde uvedu jen nejzasadnggsi vysledky vvzkumu.

Magazin CILICHILI je rozdélen na dvé &asti — zabavnou a Oskarovu. V &sti zabavné jsou
Zajimave Elanky ze svéta cestovani, hudby, designu atd. V Oskarovsks fasti json
prezentovany Oskarovy produkty a shuzby. Jako nastroj podpory prodeje je CILICHILI
hodnoceno poaitivind, Oskarovy produkty a slufby jsou prezentovany nevtiravou formou
Isou jasné asrozumitelng. Respondent neméh Zadny probléem porozumét této fash
Casopisu, Informace jsou velmi detailm, me dilefitého nechybd. Respondenti welmn
ocefiovah detailni fotografie mobilnich telefoni. Podle respondenti Zadny jiny operator
nema obdobny material stenég kvality, Jejich matenaly json ménd sroznmitelng a nabizej
meneé detaili o sluZbach.

Jednou znejdialezitésich poztivnich charaktenstk casopisu je absence reklamnich
inzerati v zabavné &ast. Ctenali ocefiujl, Ze jednotlivé Hanky nejsou rudeny reklamou
MNeméh by vsak namtky proti opatmemu umisténi reklam dalSich mobilnich produkii
vedle téch Oskarovyeh. Reklammi inzeraty musi byt atraktivid po graficks strénce a mély
by zachovavat celkovy design Casopisu. A mély by samosfemé mit vZdy souwvislost
5 Clankem, vedle kterého jsou wmistény,

Dalsi vysledek byl také velim zapmavy, Zkufenost s fasopisem ma pozitivid  dopad
na viimani Oskara zakarmikem. Zakaznict vinimag Oskara jako nékoho, kdo vidy piichaz
s n&dm novym, experimentiye, nenl konzervativid. Jeho napady jsou originalm, sna#i se
spotiebitele pobawvit. Oskar se stara o své zakasniky, nenabizi im pouze své shizby, ale
také néco navie, tfeba zabavu a odpodinegk,
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Casopis je také cenén zikazniky konkurence a jevi se jako velmi silny komunikadnd
matenal, ktery ma silu zmémt jepch vnimamni o Oskarovi jako o tom  tletim™ mobilnim
operatorovi, Dostavail ho do povédomi jako operatora poskytujiciho velm kvalitm sales
promotion matenaly.

Pokud se béhem dotazovani ve skupmé vyskytl knticky nazor na asopis - jednalo se
o ojedingly ndzor, vatiina respondentil se 5 mm neztotofiovala, Z vysledki vvplynula také
temata, o kterych by se respondent radi doceth v dalsich cislech:

e Sport a tipy na vikend

o [Interakiivid zabava (kfiZovky, viipy, komiksy)

o Zdravy Avotnd styl
Oskar nemusi provest radikalni zmény ¢asopisu, aby se zalibil zakasnikiim. M2l by se viak
zamyslet nad pfilefitostmi, které magazin pfinddl. CILICHILI méa potencial zvyiovat
navitévnost prodejen. Oblastmi pro zlepseni jsou:

o ZvaZend daliich distribudnich cest Easopisu k zakazmkim

o  Magazin miZe podpofit pfipadng vEmostm programy

= Roziifen dasopisu o inferakiivid prvky, jako je napf. hlasovan o najlepsi ansk,
hlasovani o piidtim tématu, MMS photo soutéz [8]

12.1.2 Komplexni marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzlkum je velim duleZity hlavng v obdobi, kdy se vyrazng zménl podminky
trhu, spotiehitelske zvyklost, nastoupi agresivni protthraé¢ nebo se vyéerpaji mistove
monostl, CoZ je Oskaniv pfipad, protoZe mobilni trh je skoro stoprocentng nasyesn a je
zde velmi silna konkurence. Nymi wZ Oskar miZe zakarnika pfesvédéit jen m#Sim cenam,
Evalitn&jsimi shaZbami a na mina Sitou podporon prodeje,

Spoleénost by se méla dret pfime uméry: Em vE&t51 je hodnota zamy3lend marketingové
akce, tim je vetil 1 nziko moine ziraty a tim je 1 vétil potieba marketingovych informaci
fmarketingového vyzkumu), které toto riziko pomahagi smiit,

Mepdealngjd je samoziepms provad®t marketingovy vvzkum vZdy jedtd pfed uvedenim
Jjakehokolv nastroje podpory prodeje.
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Piedpokladem fspéchu kvahtntho vyzkumu je jasné definovand cilh, kterveh cheeme
dosahnout a znat poZadavky na budouei vystupy.

12.2 Cile projektu

Presné definovani probléemu a stanoveni cili vyzkumu je prvnim krokem, je nutno se
vyvarovat pfihis Gzkého nebo pfilis Sirokého vwmezeni feéendho problému,

Oskar ve svvch znadkovyeh prodeindch komunikuje viemi vhodnym a dostupnymm
nastrojl podpory prodeje — vhodne umisténi a vybaveni prodejny, prezentace produkin
a sluZeh, Skoleny personal, tisténé matenaly. Pro Oskara je viak diledité znat jak jeho
zakarmicl reaguji na jim poufivanou podpomn v misté prodeje. Zda pocet a umisténi
prodajen vwhoviye jejich potfebam, zda produkty a sluZby jsou v prodenach prezentovany
vhodnou a srozumitelnou formow, zda je Oskaniv personal na odbomé a kvahfikovane
urovni, zda tistEné matenaly (brodury, letiky, firemmi &asopis) jsou srozumitelng, jasné
a prehledné, zda v mch zakarmici najdon vZdy to co potfebuji. Snaft se idenhfikovat sve
plednosti 1 nedostatky, ty ale 1 u konkurence, a zjstit mo@nosti, které mohou Oskarovi
pozicl na tthu zlepsit.

12.2.1 Primarni cil vizkumu

Jako pomarmd ¢il navihup zhodnocend nastrojl podpory prodeje Oskarovymi  zakazniky
Pokladam za dileste zustt jak jsou zakazmici spokojem s jednothvymi nastrop v misté
prodeje tzn, ve znalkovveh prodeinach a jak tyvio nastroje zakazmk hodnotl ngjen bEhem
nakupniho procesu, ale také po ném. Jak se napi. Oskar stara o zakazniky, ktefi se vrati
do prodeiny a chit&ji aktivovat dalsi shuZbu & vymémt telefon,

12.2.2 Sekundarni cil vizkumu
Jako sekundami cil, navrhup zpSténi co Oskarovi zakarnicn chtg)i zmémt, zlepsit,
co postradaji v souvislost s poudEvanym nastrogi podpory prodeje.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

12.3 Rozvrh praci
Po stanoveni jasnych cilih marketingového vyzkumu je dobré s1 stanovit struktum diléich
praci

1. stanoveni rozpodin

2. wwhér dodavatele

3. sestavend planma vyvzkmu

4, volba metodiky fefend problému

5. omezent vyzkmu

6. zpracovan vvsledki a prezentace zivEm a doporéend

12.3.1 Stanoveni rozpodiu

ProtoZe nejsem opravnéna poudivat skuteéné financni udaje, vvs Gastky rozpodétu jsem s1

zvohla sama.

Rodéni rozpodet pro jednotliva odd&leni uréye OLC (Oskar Leadership Coungil — Oskarow
teditelé) na svvch pravidelnych jednanich. V tomto roénim rozpoctu by mél byt 112 zahrnut
pledpolladany rozpodet na tento projekt. Bude viak zdleZet na tom, jaké procento
z gelkovych marketingovych vydan se rozhodne management spoleénost vleat do tohoto
projekiu. Na zaklad® vvie rozpodtu pak bude moZné rozsah vvzkummn roziifit & zmensit
Agentura nejprve pipravi cenovou kalkulaci, tem. pfesné rozepise jednothve castky na dane
ukoly, Vyzkum bude zahajen a2 po schvilend cenového navihn finanénim odd&lenim a
odpovédnym feditelem marketmgoveho oddélen.

Pro dany projekt pfedpokladam rozpocet ve vyl 2 mibony komin.

Pro vyéisleni jednothvych nakladi vivchazim z jiZ provedeneho marketingoveho vyzkumu
a uvadim jen ty poloZky, které zanstl vvzlummna agentura;
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Nazev poloiky Castha v K¢.

& focus groups
(Bmo + Praha, jsou zde zahmuty odmeény moderatori + respondenti,
pofizeni zaznama }
Zpracovani a tisk dotaznikii pro prodajny a zam&stnance 200 600
(distribuce na vybrang prodejny, odmény vyzkummki)
Zpracovand a tisk odpovédnich karat

P 100 00
vloZenych ve 2 Cislech CILICHILI
Zpracovani a vwhodnocend zi$ténych dat =+ navrhy a doporadent SO0 D0
Celkem 1 B0 (e

Tah. & 2 Predpoldadané nallady na projekt

12.3.2 V¥bér dodavatele

Z divodu rozsahu navrhovaného marketingového vyzkumu, dopomdup vyt shizeb
specializované vyzkumné agentury. Spolecnost by méla vidy provést wvwbér te
nejvhodn&isl agentury na zaklad® poménn kvalita versus cena. Oskar spolupracyy s vies
marketingovymm  vyzkumnymm agenturami. Jako nevhodngji doporucup vyudit shizeb
speciabizovanéd agentury pro vvzkumy — Millward Brown, Jednd se o deskon pobodku
vyznamne amercke vyzkumne agentury. Pobocka je élenem SdruZeni agentur pro vyzkum
trhu a vefeiného minéni SIMAR.

Oskar ma s vwie uvedenon agenturon dobré zkndenosti, vi jak pracuje, jak hodnotng json
Jjei zpsténg vvsledky. ProtoZe vzajemné pochopeni je zakladem kvalitniho sstupu,
t). spravnveh informaci pouditelnyeh v marketingovém procesu, Ditlledita je take divéra,
protoze vyzkum sleduje strategicke a utajované informace. Oskar, jako staly zakasnik,
miiZe ziskat sleva na poZadovang shuZby.

Do budoucna doporudéup provadat mendi dilé prazkumy pomoe viastniho oddélem plimo
ve Oskarovvch mmackovych prodejnach, menn zakarniky, ale také prodejor — svym
zaméstnanct. Spoleénost miZe vyudt komumkadmho kanaln OskarLinka, kdy se mohou
skoleni operaton telefonicky proaktivng ptat na zpst'ovane skuteénost.
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12.3.3 Sestaveni plinu v¥ zkumu
Mavthuji poudit kombinaci dvou typl vyzkumu — kvantitativinho a kvalitativniho
Ma zadatku vvzkumu se cela problematika otevie pomoci kvaltativniho dotazovani male
skupny respondentll, které napomiZe problém dale upfesnit & zlepSit formmulaci otazek
a teprve pak se pigjde k postupim kvanbtativnim a zapsti se reprezentativnost visledkn
Setien.
U informact, kteréd se budeme v procesun marketingového vyzkumu snadit  ziskat,
pozadujeme, aby byly:
* Relevantni (1. aby se k feSeni daneho problému piimo vztahovaly)
» Vahdni (. aby wyjadfovaly a chamaktenzovaly to, co wyjadiovat
a charakterizovat maj )
=  Rehabilnd {tj., aby opakovanim stenych metod byly ziskivany stejné nebo
podobne vysledky)
» Pohotove (1., aby byvlo moino ziskat je dostateéné rychle)
» Rentabilni (.. aby naklady spojene s jejich ziskavanim nebyly piihs vysoke)
[5]

12.3.4 Volba metodiky feseni

Mavrhup marketingovy vyzkum rozdéht do dvou etap:

I etapa

Pro prvni etapu vyzkumu navrhup pousit kvalitabvni metodu. Kvabtatvni vvzkum je
v porovnant s vizkumem kvanfitatividm rychlejdi a meéné nakladny. Je vehce vhodny
pro prvid seznameni se s problematikon. Umoziuge zpstit predeviim motivy chovani hdi
a vysvitht jeho pidiny.

Ma viak néktera omezend, ktervim se v&mui v kapitole 12.3.5. Omezend projekin.

Jako techmbu navihuwgi poudit skupinove diskuze (focus group). Jednd se o skupinové
rozhovory, kdy probiha moderatorem fizena diskuze v mensi skupmné hdi, ktefl musi byt

pedhivé vwhran tak, aby reprezentovali Oskarovu cilovou skupinu, vefejnost a zakazniky
konkurence. Toto dotazovani navrhup proto, aby napomohlo upfesmit na co je tieba se
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nejvice zaméit, jaké otizky polodit, abvchom ziskali co nejpfesndidl vysledky co se tyka
relevantnost a vahdity. Bude tak piipravena pida pro druhou etapu vyzkumu pro pouiti
metody kvantitativid, aby se zajistila reprezentativinost vysledla Setfend. [20]

Respondenty navrinygi vybrat tak, aby reprezentoval uréiton cilovou skupim:
1. Oskarovi zikazme, ktefi 51 zakoupih n&kteron z pfedplacenych shuZeb {Oskarta)
2. Oskarovi zakaznic s jakymkoliv zakoupenym tanifem
3. Zakaznici konkurence (T-Mobile, Eurotel), kiefi splinf parametry Oskarovy cllove

skupiny  (vék 20 — 29 let, nezavisli, workholici, mobilni telefon je dilestym

nastrojem v jepch pracoviim 1 soukromeém Zvotd)

Celkem navihup vytvofit Sest skupin po 10 osobdach. Aby byl vwhran co nejdicdl vzorak
populace Ceské republiky. navrhuji provést focus group v téchto lokalitach - Praha, Bmo
a Ostrava. DvE skupiny v Praze a po jedné v Brmé a OstravE, V kaZdé skupmng by mélo byt
v pomém 50 : 50 Oskarovi zakarnici a zakarnicl konkurence.

Vitgchto skupinovveh rozhovorech (focus group) bude probihat moderatorem fizena
diskuse ve skuping pfesnd vybranyeh respondentii dle rozdélend viz vvse, Moderitor se
bude dotazovat pomoci zaznamovych archil pii osobnim kontakti s respondenty.

Pn téchto skupinovych rozhovorech je velm dulesta osoba moderatora. Moderator ma
Za ukol onentovat diskusi uréitym smérem vzhledem k potfebim fefensho problému. Musi
se snaZit navodit piijemnou a uvolnénou atmosteéru, aby se respondent ciiil pfijemné
a byli ochotm zodpovidat dotazy, nebat se vyslovit sviy nazor, Musi byt objektivin & mit
dokonalon znalost o feieném problému — malost Oskarovych produkin a shodeb,
sledovanych  nastrogi  podpory  prodeje. Musi mit  samozfejmé  znalostt  z oblash
skupmoveého chovani a zakarmickych postojn. Moderator musi umét zhodnotit situac,
vedit, kdy Kterou otazkn poloZit, kdy uvolnit napjatou atmosfém, kdy respondenty
vyburcovat k aktivnimu piistupu. Pokud se ve skuping objevi dominantni osobnost, snazit
se jepl vliv na ostatnd respondenti omezit,

Dotazovani by mélo prob&hnout v piijemném prostfedi, vwhodn&id je pozd&§ odpoledni
doba, mélo by byt podavine chéerstveni s cilem vytvofit neformélni prostiedi. Ucastnici
téchto skupnovyeh dotazovani budou samozfepm® honorovan. [6]
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IT etapa
Pro dvhou etapu navrhup poudt kvantitativid metodu,
Vybrand techmika — dotazniky:
1. wmistény piimo ve vwbranych prodenach
2. online na www.oskar.cz
3. ve dvou dslech dasopisu CILICHILL, do kterveh se vio# odpovidnd dotaznikova
karta
Uvedu zde take dva komunikaéni kanaly, ktervtm se dostanou mformace o prave
probihajicim vyzkumu k zakaznikium a vefemosti.
a) SMS - vwwudtim mobilntho marketingu, pomoct SMS zprav miiZe operator
mformovat zakarniky o pravé probihajicim vyzkumu a moinosh ziskat cenu
by OskarLinka, Oskarowvi operatofi informup zakazniky o pravé probihajicim
vvzkim a modnost ziskat cemu,
Vybér respondentin - u navitdvnikil prodejen plyde o nahodny vwhér
1. WViichm, kdo vstoupt do prodejny (Oskarovi zakazmicl, zakaznicl konkurencs,
verenost)
2. Zaméstnanci prodejen
P sestavovani dotaznikn je tieba dat pozor na jeho struktum a na spravné formulovani
othzek, Spatnd formulace nebo chybné sestaveni dotazniku mohou ziskané informace
zpochybmt a dosaZzené vysledky nemusi plné odpovidat potfebam a cilim reahzovangho
marketingového vyzkumu, Neméné dilleita je take struktura a formaln tprava dotazniku,
nebot’ jeho sloAtost ¢ neprehlednost mitze dotazovaneho od vyplnéni predem odradit.
Dotaznik by mél byt zpracovan aZ pote, co probéhnou skupinova dotazovani. Z téchto
skupnovyeh pohovort by méla vyplynout témata a otdzky, které zidkazniky nejviee
zajimala, ke ktervm se chtéh vyjadiovat, take jench spravna formulace, aby dotazovanému
bylo zeela jasné, co se od ng vwiadwe, V dotazniku by mélo byt vie zmindno, protode
miZeme piedpokladat, Ze vysledky ziskané zreprezentativniho vzorku respondenti,
budeme moc aplikovat na co nejdirsi vzorsk populace,
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Vodotazniku pro zakazniky, ktefi se dostavi do prodsny, jsem navrhla se zamefit
na zpsténi zda jsou zakarnici spokojem s jednotlivimmi nastroji podpory v prodenach
a jaka navrhugl ZlepSeni & Gpravu, Do dotaznikn bych doporudovala viedit otizky, jejichs
vyhodnocenmim zskame odpovédi na stanoveny problem, ale miFeme zde zakomponovat
1 doplfingicd dotazy typu: jak jsou spokojem s Oskarovyimi nabizenymi shoZbami, s cenami,
s techmckymi parametry nabizenych telefonn.

Dotaznik by oviem nemél byt moc dlouhy, aby respondenta neodradil od vyplnéni.
Ve viech Oskarovyeh prodemach bude dotaznik volnd k dispozict. Kazdy kdo vstoupd
do prodejny. jej bude moct vyplmit. Prodejel na néj budou akbivné upozomovat.

Pouze ve vybranych prodejnach budou piitomm zaméstnanc vyzkumne agentury a budoun
oslovovat nahodng vybrané navitdvniky prodejny se Zadosti o vyplndni dotazniku
Dotaznik s1 bude moci respondent vyplmt sam nebo mu mirze s jeho vypliovanim pomoc
wzkumnik, Navrhuji do vyzkumu zahmout 2 — 3 prodejny z kaZdého regionu CR {celkem
cca 18 prodejen). Vyvbrat podobné typy prodejen, aby nebyly vysledky zkreslene a daly se
porovnat navzajem. (napf. kiosky majl, vzhledem kmen$i prodeim ploSe, jiné prvky
vybaveni).

Na pravé provadény marketingovy vyzkum mohou navitévniky prodejen upozomovat take
plakaty ve wylohach, Pro vEtS motivaci zikaznikli dopomadugi soutdZ napf, losovani
vyplnényvech dotazmikn. Deset vylosovanych ziska hodnotme ceny napf. mobilni telefon
Polud bude chtit Oskar vyudit losovani, bude muset do dotazniku uvést | kolonku™ pro
identfikaci respondenta — yméno, adresa. Toto oviem phnasi jak poativa tak negativa
Pozitivern bude doplndéni databdze Oskarovych zakazmkl a databize potencidlnich
zakarnikil, které bude moci Oskar pozdép oslovit s nabidkou. Je to jedna z metod pfimeho
marketingn jak ziskat nové zikazniky, Negativern miZe byt nechut’ takovy dotaznik
vyplmt ze strany respondenta, strach ze Fnewat adaji.

Zpracovani dotaznikil a manualu pro moderatora ma sva uskali, proto je dopoméup nechat
Zpracovat vyzkumnou agenturon, Vo manualo mohou byt navie zahrnuty otizky tvkagict se
konkurence, jejich prodejen, umisténi, vybaveni, personalu. Manual pro moderatory mize
byt obsahlzgdl, obsahovat vice podrobndidich otizek Moderator miZe vidy podle
vyvijejicl se situace ve skuping, vybrat otazkn, rozvest ji, pfipadné j1 vimechat.

Pro dotazniky navrhup toto tématicke clenéni otazek:
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¢4 Identifikaéni {(specifikace respondenta) — vék, pohlavi, vzdélani.

4 Spokojenost s jednotlivimi prvky podpory ve znafkovyeh prodejnach (umisténd,
vyvbaveni, personal, prezentace produktu a sluZeb, tisténe matenaly).

# Vvbér prodejniho kanalu pii koupi {prodejny, OskarLinka).

¢ Dopliujici otirky (majitel Oskarty, tarifi, spokojenost s cenami a nabidkou).

12.3.5 Omezeni projekiu

Skupinové dotazovani (Focus Group)

Poudit skupmového dotazovani pfi kvalitativinm vyzkumuo mé sva uskall. Prvnd z mich je
fakt, ze spotiebitel vétSsinou na rozdil od brand manaZera netravi hodiny premyilenim
o zkoumané znadee, o Zkoumansm produkin, a tak nam &asto fekne prvm dived svého
chovani, kterv jej napadne. Navic nam zcela logicky sdéluje, co s1 mysli, Ze jsou divody
jeho chovam, cof nuingd neznamend, #2 tomu tak doopravdy je. Proto jsou projekinnd
techmky tak cenné, nebot’ pomahaji odhaht 1 podvédome piiémy jednani, které by jmak
Zustaly nevyideny, Daldinm faktory, kterd majl vliv na kvalite informaci, je2 se ph
rozhovorech se spotfebiteh dozmvime, jsou napiiklad _spolecenska piyjatelnost™ odpovadi
(t&#ko se vam nékdo pfi diskuzi pfiznd, Ze fvzicky trestd d2ti, byt by tomu tak byvlo) nebo
vhv dommnantnich jedineii na celou skupmu.

A ztéchto diuvodi se vkvaltatvmim wvyzkumu zacaly poudivat projekbvni technikoy.
Techmky jako asociace, personifikace, bubble text nebo kolaZe pomohly  zpstit
u spotfebiteln jepich skuteéné, mnohdy podvédome nazory na vytobky a shuiby, a odhalit
nejen image znadek, ale take napf. opravdoveé motivace a banery jeuch nakupu. Zakladnim
principem viech téchto techmk je projekee na et osobu nebo vée, coz umoednuje clovékn
vyjaditt sviy nézor daleko spontannép, bez vnitfnd ,.sebecenzury™ a bez nzika, Z¢ je za
Jjench nazor nékdo bude hodnotit &1 knbzovat. [26]

Poslednim negativnim faktorem je to, Ze soubor respondenti je maly a navie vzorek neni
vybrin nahodng, proto ziskané vysledky nelze zobecnit na viechny zikazniky (na celon
populact).
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Dotazniky

I kvantitativid metoda ma sva nzika, U dotaznikil je to vybér otazek, jeich mnoZstvi, Pak je
to niFSi navratnost - pokud je dotaznik rozsahly, respondenta mivZe odradit od vypliovani.
Daliim negatividm faktorem mude byt nepravdivost uvedenyeh odpovédi. Respondenta
nikdo nekontroluje, mize s vymyslet. Dale je to chybéjici osobni kontakt, ktery muze
zachytit dilleZité signaly neverbilnd komunikace nebo nemoZnost kontroly, zda dotaznik
skuteéné vypliovala dotazovana osoba.

12.3.6 Zpracovini vysledka a prezentace zivéra a doporudeni

Vysledkem marketingového prizlumu je zavéredna analyza, pfedklidana mznou formou
Agentura by meéla prezentovat vysledky ve formé bohaté viemalné-slovni prezentac
smmodstvim  tabulek, grafi a  obrizkl  pro jasndd dustract  zZkoumanyeh
a vvhodnocovanyech jevil. Prezentujici musi celou problematikn podrobné zmat a byt
schopen odpovidat Sirokému poltn pracovnikin Oskar na nizné otazky. Vzhledem
k zaméstnancim hovoficim pouze anglickym jazykem, je nezbyme, aby agentura dodala
visledky také vanglické mutaci a prezentaci byla schopna pfedvést také v jazyes
anghckem. Vvzkumnici se vlastng stavaj skuteényim spolupracovniky zakaznika a éasto
pledkladaii viastnd fedend miznyeh problémi, kterd nasledng zikaznik zvainje a posuzuje
a nékdy 1 vvudje. Agentura nesmi zapomenout na to, e interpretace nejsou data, ale to co,
Z mich pro khienta plyne.

Konefnou soudasti analyzy je porovnam podatednich ¢l se zskanym vysledky
V piipadé nedostatkn se phpravuji navrhy napravnych opatfeni. Méla by byt uvedena
existigi opatfen na zZlepiovand stavajicich nastroji podpory a na zavadém novyeh nastroji
podpory prodeje. Po reahizact a zavedeni napravnych opatfenich je nutna kontrola, ze
strany Oskara, Ze pfipadné nedostatky byly skutedng  odstrandny a pledeviim zda
mplementace navrhi a doporuéni byla efektivni, ten. zda piispéla ke zvy3eni prodeji.
ProtoZe se jedna o ideovy projekt jehoZ soucasti neni vlastni provedeni marketingoveho
vyzkumu, nemam k dispozici dosadené vysledky, Ale v kapitole 12,6 Navrhovana
doporuéent uvadim vlastni navrhy na zlepSeni.
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12.4 Casovy plin

Mavrhup provest I. etapu koncem mésice kvétna. Bude 2 pékné pocasi, respondent se
budon citit piijemng, coZ pfispéie k uvolnéng atmosféfe ve skupinach. Kvalitativiu vvzkum
musi  piedchazet vvzkumu  kvanttativnimu, protoZe zpsténé udaje agentura musi
zaimplementovat do dotaznikl pro 11 etapu vyzkum,

I. etapa miZe probéhnout soudasng v jednom tydne v Praze, Brné a Ostrave, Agenfura pak
zpracuje vysledky a implementuje je do etapy dmhé. Predpokladam, Ze 1. etapa spolu se
Zpracovanim vysledkl bude trvat zhmba th tydny.

II. etapa pak miZe zadit posledm tyden v derviu, Respondenti by se méh cifit pfijemnég,
konéi skola, zafinaji prazdnmy a obdobi dowvolenych. Jeden tyden bude staéit na shér
mformaci pomoct dotaznikl ve vybranych prodejnach, zkrdcena verze dotaznikii bude
uvefegjnéna v éervencovém a srpnoveém &isle magazinu CILICHILI a plna verze bude cely
dervenes a sipen k dispozici zikaznkim na www oskar.cz.,

Vyhodnocen vysledian 1. etapy prob&hne diive, proto 1 prezentace vysledki pro oddélend
marketingu bude k dispoziel pZ koncem cervna.

II. etapa skonéi 30. srpna. Zpracovani a vyhodnoceni Il etapy pak probéhne do konce
mésice Zaii.

Spoleénost bude mit i mésice (fijen — prosinec) na to, aby na ziklad2 znstényeh vysledki
a navrZenych doporuceni, navrhla zmény a upravy jednotlivych nastrojn podpory prodeje
ve znafkovyceh prodenach a vmésic lednu  nasledujiciho rokun provedla  jejch
mplementact. Ve druhém ctvrtleti  pak navrthup provest vyzkum, zda implementovane
zmény plispély k posilem podpory prodeje a zda dodlo ke zvyiend prodeaji.

Rozhodng nedoporudup provadst wwzkum v mésicich hstopadu a prosing z divodu
predvanocnich zvyienyeh prodeji a im zvysene navitévnosh prodejen.
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Tab. & 3 Navrh casového harmonogramu jednotlivich praci projekiu
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Za spoleénost Oskar by mélo mit na starosti cely projekt oddélem marketingn, Realizadni
tvm bude tvont manager a jeho podiizeni. Celkem 3 — 4 osoby.

Tento vybrany tym musi pipravit zadani pro agenturu. Zadani piipravi ve spoluprac

5 oddélenim prodeje, pod ktery pfimo spadaji znadkove prodeiny. Povéfem pracoviiel by
meél sledovat pribéh diléich praci, pfipadné fedit vyskytnute problemy.

ProtoZe bude potfeba zapstit agentufe povoleni pro provadény vyzkum ve vybranych
prodejnach, bude potfeba dohodnout proces wyzkumu, tak, aby nenaruSoval chod

vybranych prodejen.
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Vybrand externd agentura piipravi navrh celého procesu vyvzkumu v zavislosh na dandm
zadani, na stanovenych cilech. Agentura take provede vlastni vyzkum v terénu, zpracuje
vyhodnoti vysledky, navihne doporudugici fefeni a odprezentuje je zadavateli tedy
oddzleni marketingu.

12.6 Navrhovana doporuceni

ProtoZe se jedna o projekt ideovy, nemam k dispoziecl Zadné konkrétni visledky
navihovaného marketingove prizkumu.

Dovolim si zde uvést své vlastni navrhy na zlepSeni jednotlivieeh nastroji podpory prodeje
Vychazim ze svych vlastnich zZkuSenosti zaméstnanec Oskara a z pohovoni se zaméstnanc
prodejen a zakazmky,

Umisteni prodejen

Ve srovnani s konkurenct na tom Oskar co do podtu prodejen je velim dobie, drd krok se
svymmi velkym konkurenty. Oviem konkurence kromé snackovych prodejen vyuziva jesté
1 daldi nezdvislé distributory, Oskar vyvznava model pfimého prodeje, ale mé&l by uvaZovat
o vyuziti daldich distnbuénich kanali nebo zvySeni poétu svych prodejen. Zakarnic chiéi
vice prodejen, umistényeh nejen v nakupnich centrech, ale pfedeviim v centrech viech
krajskych meast, na frekventovanych a lehee dostupnych mistech.

Pvbaveri prodefer

Domnivam se, Ze vybaveni prodejen je velmm kreativni, jiné nez ma konkurence a zakaznici
Jsou s nim urditd spokojen.  Zakazmel urdéitd ocefiugl, 2 prodsjna nem rozdélena na
prodejni a zakarmickou cast. Jen se obavam, Ze prodejna obsabuje velm mnoho prvkai
vybaveni, které je roztrouseno™ po celé plofe a miZe nékdy zikaznika zmast, Buds mit
probléem nalézt to co potfebuje. Zakarmici necht)i travit v prodené hodné asu. Viechny
prodejny by mit stepné prvky vybaveni, ale ngkdy to kvith ploge a pldorysu nend modng

Personadl

Oskarovy prodejer json velim pechved vybiram a prochézep naroénymi Skolenimi. Na
zakladé navstév prodejen a pohovorni, mohu konstatovat, Ze jsou na velm vysoke odbome
urovil, Doké zikazndkovi poradit, seznamit ho s danou shiZbou nebo produktem
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Dopomdila bych wvice vyudivat tzv, mystery shoppingu. Jedna se o ovifeni jak
k prodejnimu  procesu piistupuji prodejel na prodemné. Do prodejny se dostavi napf.
zaméstnanee marketingn a pfedsticd, 22 je béZny zakaznik, poklada prodejel piedem
piipravens otazky tykajici se produkti, sluZeb, reklamaci apod. a na zakladé odpovédi pak
miZe zhodnotit nejen prodejeovi odbomost, ale 1 piistup.

Tifténé materidaly

Mavrhnuty format produktovych kapesnich brodur je velim prakticky, zikaznik muZe mit
Oskariiv napf. v kabelce, penéZence a powiit ho kdykobv a kdekolv potiebuje. S timto
zamérem byl také vyvinut. Brodury viak plsobl velimi neosobng, Mobilm trh se neustale
vyviji, k dispozic jsou stale nove a nove shuzby. Brozury by mély popisovat jak lze tyto
nové a nové shuFby vyudt v realném Zvotd, uvadst piiklady z praxe. Sdélit zakazmkown
ditvod proé je dilleZité sluzbu mit. Doporudila bych brozurky ozivit i poufitim ilustraénich
fotografit a kreslenymi grafickymi prvky (ikony), znazorfingict danou mobilnd shuiZba (SMS,
MMS, Loga, Melodie atd). O&venim by také bylo pro danou sluFbu vybrat vhodnou
daskou celebritu®, kterd by se objevovala na jednothvych strankach materialo a sehrala by
roh privvodes pro étenafe. Dalsim doporuéenim je zvaat jné distnbuéni cesty magazinu
CILICHILI zakaznikium napf. rozdavat ho na vysokyeh Skolach, pravé jejich studenti jsoun
potencidlnimi Oskarovimi zakazniky.
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13 ZHODNOCENI PROJEKTU

Pro udrZeni stavajicich zakarnikn je prvmim faktorem jejich znalost. Oskar musi védét, co
51 0 ném zakaznik mysh, jak vidma nejen znalln, ale 1 daldl prvky marketingového
komumkacéniho mixu, napi. podpomu prodeje a jeji jednotlivé nastroje vyuZivane
ve znatkovych prodemach. UZ nestadl zakaznmkovym poZadaviium pouze vvhovet
MNezbvinost se stalo zakarnikovy potieby predvidat a jeho ofekavani predéit.

Cilem Oskarovy celofiremmni strategie by mélo byt vichovat a udrzet co nejvice vémych
zakaznkil, Zakazniki, ktefi budon voht Oskara a budou aktivid v rdmei jeho programin.

Aktivitou, do kterd se vyplati investovat, jsou pravé marketingové vyzkumy spokojenosh
zakarmikil, Pravé pi vyzkumu trhu meohou zakaznic slovné vyjadiovat mim spokojenosh
5 danon znadkou, firmon, produktam & marketingovou komumkaci.

Oskar by mél v&dat, jak jsou zikazndei spokojen s jednotlivimm nastron podpory prodeje,
zda jsou tvto nastroje vyudivany efektivng, zda pro na danou cilovou skupinu vyuzivana ta
spravna podpora prodeje. ProtoZe Oskar doposud neproved] komplexnd markstingovy
vyzkum, jak tyto nastroje vvhowvui potfebam jeho zakazniknl, navrhla jsem provest
matketingovy  vyzkum  spokojenosti Oskarovyeh  zakazndkl s poudvanymi  nastron
podpory prodeje ve znackovych prodejnach.

ProtoZe se jedna o ideovy projekt, nemam k dispomel Zadné zpSténe vysledky. Bude
zaleZet na vwhodnocenych vvstupech, na navrzich a dopomdéenmch od vwzkumné agentury,
ana jepich nasledné implementaci Oskarem. Zda dojde ke zvySeni prodep, na zaklade
mmplementace zisténych zmén a uprav jednothvych nastroji podpory prodeje, bude moa
Oskar posoudit aZ za delsi asové obdobi. Udaj o zvysenyeh prodejich bude dilesity pro
Zpétné vwhodnocend nsp&inost provedendho marketingového vvzkumun, Spolednost pak
porovna naklady na vyzkum s dosaZenyim pfinosy.

Bude uréité zajimave zpsht, zda zakarnici upfednostiui prodejny ve velkych nakupnich
centrech nebo na hlavnd uhcl dangho mista, zda je neodrazige od vstupu vyvbaveni a vzhled
prodejny, zda jsou spokojeni s odbomou trovni prodejen, zda smadno najdou vystavene
produkty, zda jsou pro né pfinosem nabizend tidténé matenaly. Zasadni bude take znSténd
toho, co chtéji zakarnici zméamit, upravit, tak aby lépe vyvhovovalo jejich potfebam, tak aby
Zhstah vérm znades Oskar,
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Navrhovany marketingovy vizkum bude urdité pfinosem pro firmn. Cesky mobilnd trh je
velmi konkurenéni. Pro Oskara bude nymi zasadmi otazkou jak udriet stavajici zakazniky,
aby nedostah chut” vwzkouset sluZby konkurenémich operatoni. Oskar se bude muset snait
odh&it od konkurence ne uZ jen cenow, ale pfedeviim piidanou hodnotou, at’ uz se jedna
o darky, v&mostl programy, $koleny a piijemny personal, vwbaveni a vhodné wmisténi
prodejen nebo prezentace produkti v misté prodeje.
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ZAVER

Mohilni telefony se staly nedilnou souéasti naseho Avota. Oslovily viechny obyvatele bez
ohlednu na vek, vzdéland nebo povoland. Je jasné, Ze tohoto zdmu vyuAh viichm th
operatofl a obsadil skoro beze zbytku nas mobilni trh. Otazkou udrZzeni svweh pozic nebo1
Jejich vylepden se wrdit? viichm zabyvaj. Nejslofité$ situact ma ten nejmladdl — Oskar
Vo zavéru tedy shrmup viechny posmatky dvahy a zkuSenost, které mohou pomoa tuto
jeho sitnac vylepsit. Mé zivéry dokazujl, Ze téma, které jsem s vybrala — Podpora prodeje
ve znackovyeh prodejnach Oskar Mobil a.s. bude ve firmé hnacim motorem do budoucna
Je tedy nezbytng i vEnovat zvyienon pozomost,

Mam za to, 22 podpora prodeje by obecnd méla budovat vztah se spotfebitelem, Neméla by
vytvaret podminky pouze pro kratkodoby zvvieny prode) nebo doc¢asnou vwmeénu znacky,
méla by pomoac posilit pozic vyrobl a budovat se spotfebitelem dlouhodoby vztah. Méla
by se snazit, aby zakarnik byl spokojeny a tedy loajalni. Jen spokojeny zakaznik se stane
vérnym zakaznkem.

Analyzou jednotlivich nastrop podpory prodeje jsem potvrdila hypotézn, 22 spolednost
Oskar vyuziva vhodneé nastroje podpory prodeje ve svych mackowvych prodenach
Viechny poudivangé nastroje jsou postaveny na tom, jak chee Oskar prezenfovat svou
nacku. Oviem chybi hloubkova znalost toho jak znackn Oskar, na zakladé jednotlivych
nastroju podpory prodeje, vnimda zakaznik, V soudasnosti Oskar nemé zpinon vazbu, jak
zakarnik hodnoti nastroje podpory prodeje vyudivane ve znackovych prodejnach. Jak je
hodnoti a vndméa ve visch fazich nakupniho procesu (neZ wstoupd do prodejny, ph
prodejnim procesu a po koupt). Jesth hodnota, kterou jim Oskar piisuzuje reflektuje
hodnotu, Kteron fim dava zakaznik. Jesth jsou opravdu tyto nastroje konkurendénd vyhodon
z pohledu zakarnika.

Proto jsem navrhla provést komplexni marketingovy vyzlum spokojenost zakarnikni
5 jednothvymi nastroji podpory  prodeje (umisténi a vybavend prodsjen, prezentace
produkti a shiZeb, personal, iisténe matenaly).

Mohilni trh je témér stoprocentné nasycen, konkurence je silna, kdokoliv mize okopirovat
Oskariy  obchodni model, pfistup 1 cenovou  strategn.  Viichm mobilmi  operétoh
se piedhangj v nabidkach, snai se ulowvit” téch par volnych zakarnikn, . pfetabhnout™
zakazniky konkurence a pledeviim udriet své stavajicl zakazmky, Za pnoritnd pokladam
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duslednon snahu spoleénost udrZat 51 pokud mo@no vischny soudasné zakazniky a udélat
maximum proto, aby byl zcela spokojen a citil se zvvhodiovam za vEmost firmeé. Jen
spokoeny zikaznik nebude mit potfebu vyzkouset shuZby konkurenece,

Je obecnd znamo, Ze je 3x levndd s ndrZet stivajiciho zakaznika neZ zskat nového
Budoucnost je v odmeénovani zakarnika, ktery je vémy znacce. Prozatim je to welm
narodng, protoZe nynd to vypada, Ze éedtl zikaznicl jsou vérm mkoliv znades & obchodu,
ale pfedeviim vlastni penéZence.

MNeydileatédi je zkuSenost, kterou s Oskarem jeho soucasni zakasmici maji. Proto
se spolednost snad tuto ZkuSenost zudlecht'ovat, vylepSovat a propagovat, Aby setkani
s Oskarem bylo pro zakarmika opravdu jedineénou zkuSenosti nestadl jen prodavat,
prodavat a zase prodavat, Jde zde take o kultu prodeje a formy styku se zikaznikem, coZ
jsou vedle kvalitativnich a ekonomickych faktorn dalsi dioleste slofky celkoveho mmage
firmy, Z hlediska prodepil, jsou tim nejduleZitésim mistech, kde se zakazmk setkava nejen
se nackon, ale pfedeviim s nabidkou a zaméstnanci Oskara, pravé jeho mmackowve
prodejny. Z prodeji pfes jednotlivé prodeini kanaly, vvplyva, 22 nejvice SIM karet {tzn
pocet novych tanfnich tedy nejhodnotngjSich zakaznilan) se proda pravé pres zmackove
prodejny, Je tedy zieimé, Ze znafkové prodeiny jsou z pohledu prodaji vyrobki a shuZeb
zasadni. Za uvahu take stoji informace, kterou jsem ziskala pii pohledu na mapu
rozmisténd Oskarovyeh prodejen na tzemi CR. Nejsou rozdéleny rovnoméme, jejich zabsr
neobsahne znafné procento obywvatel. Podle mych ziskanych posmatkil by Oskarown
prospélo, kdyvby mél prodemami pokryto viech étrndct krajh. Ukazuje se, ph nasycenosh
trhu, Ze prodejee bude muset sveé mnackove prodeny vice piibliat k zakaznikow.

Mejenom pil tvorbé novych produkti, shiZeb a procesi je nezbyiné se snazit divat na svét
ofima zakazmka, ale 1 phi vwbém nastroji podpory v mistd prodeje a jepuch nasledndm
pouFivani. Lidé, zakarmici se neustale méni, méni se jejch postoje, potfeby, nakupni
proces a pro jejich poznam je nezbying tyto zmény sledovat. Musime v&d&t pro koho
vytvafime produkty, prodemy, vémostmi programy. Musime mmat svého zakaznika
Musime s¢ na véa divat z jeho pohledu. Musime znat jeho nazory, zagmy, pfanl a
predevsim potfeby a vychazet mu vstic.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

k.

CILICHILI

GPRS

Oskanzace

Cskark ontakt
OskarLanka

Samoobsluha

SME

UMTS

WAP

Vysvétleni.

Oskaniv firemni ¢asopis, zdarma distnbuovany ve mnackovych prodemach
a postovid shuZbou, viem kdo ma zdjem o shuZby a produkty spoleénosti
Oskar Mobil as.

{General Packet Radio Sermvice) Slufba tzv. paketoveého pfenosu dat —
Technologie umo@ingict bezdratovy pfenos dat rvehlost 111 Kb's,

Cinnost, kterd ma za cil plizpisobit uréité prostfedi (napf. Oskarovy
prodeny, nebo pracovni shil zaméstnanci) Oskarové znacce.

Specialni telefonni linka (lze na m objednavat) pro nove zakasniky Oskara.
Specialni telefonni linka pro stavajici zakazniky Oskara.
{Self Care) Umodiuje zakaznikiim spravovat jejich aéty, akbvovat nové

sluZby, kontrolovat fakhoy apod. To vie za poudifi intemnetn nebo

mobilniho telefonu, bez pomoci operatora.

{Short Message Service) Sluzby kratkychzprav — Standard vyuzivany
k pienosu kratkych textovyeh zpriv v ramel jedné sit® 1 mea sitdqmi. SMS
ma obvykle 160 mmaki, ale miZe byt napsana ve formé tzv. dlouhe SMS,

v zavislosti na typu telefonu.

{Universal Mobile Telephony Standard) Uriverzilni standard mobilng
teleforne — Standard mobilni komumikace tieti generace (3G), ktery
umoZinge prenadet data rychlost aZ 2 Mbit/s. Tim umoZinge nabizet noveé
bezdratove aplikace jako napi. surfovani po nternetu.

{(Wireless Apphcation Protocol) Protokol bezdratovych aplikaci —
Celosvetova specifikace umodinjict vivatelim mobilnich sluZeb snazsi
pristup a ckam#tou interakel mformacerm a shizbarm.
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PRILOHAPI: VYSLEDEY PRUZKUMU MOBILNI OPERATOR 2004.
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Oskar 41% | lomi 38 %
2| Eurotel 31% | loni 33%
31 T-Mobile 28% | loni 29 %
1. Oiskar 11 LAY lotd 58 % 1. Euratel 104 lomd 53 %4
2| T-Mohile 20y lomi X5 94 F T-k{nhile Eljr lond 349 B4
3 Euratel 1% lomi 9 94 3 Oiskar b loni & %
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3 Ci=kar 3o lomi X5 94 3 rekar P -
1. Oskar 4T loed 46 %5 1. Oiskar LELT lomd 60 %
I T=-Mahile iy lami X)) 94 2. ‘T=Mahile 198y lond 2% %q
3 Euratel b lomi 24 9% 3 FEurntel 17T lond 17 9q
1. - 470 loid 55 %

T-Mohile
Euroibel 90y lord 31 %
Crskar 14% loni 14 %4




PRILOHA P II: TISTENE MATERIALY — LETAK, BROZURA.
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PRILOHA P III: TISTENE MATERIALY — KAPESNI BROZURY.
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Brozura - Oskarova samoobshiha
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PRILOHA P IV: PRVKY VNITRNIHO VYBAVENI PRODEINY.

Skienény stofan s telefory
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PRILOHA P V: FIREMNI MAGAZIN CILICHILL
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