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ABSTRAKT

HOSTAK, Andrej: Konkurencieschopnost firiem v digitilnej ére. — Ekonomicka univerzita
v Bratislave. Obchodné fakulta; Katedra medzindrodného obchodu. — Veduca zaverecnej

prace: Ing. Simona Skorvagova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2019, 61 s.

Cielom zéaverecnej prace je navrhnut rieSenia pre zefektivnenie vyuzitia digitadlnych
predajnych kandlov za ucelom zvySenia konkurencieschopnosti spolo¢nosti Orange
Slovensko a.s.. Praca je rozdelend do 4 kapitol. Obsahuje 2 grafy a4 tabulky. Prva
kapitola je venovand vymedzeniu pojmov konkurencieschopnost a digitalizacia,
identifikacii faktorov vplyvajucich na konkurencieschopnost, konkuren¢nych stratégii
a vhodnych metdod hodnotenia konkurencieschopnosti. Zaobera sa tiez definiciou
priemyslu 4.0 a konkrétnym vplyvom digitalizdcie na konkurencieschopnost. V d’alSej
Casti je charakterizovany hlavny ciel’ prace a jednotlivé Ciastkové ciele. Tretia Cast’ sa
zaoberd metodikou prace, metdédami skiimania a pracovnymi postupmi vyuzitymi v praci.
Zavere€na kapitola sa zaobera analyzou a vyhodnotenim vyuzivanych digitalnych kanalov
marketingu a predaja telekomunika¢nych operatorov a navrhnutim rieSeni pre efektivnejsie
vyuzitie digitalneho predaja vybranych produktov jedného z operdtorov. Vysledkom
rieSenia danej problematiky je, Ze uUspe$Snd implementacia navrhovaného rieSenia

digitalneho predaja by zvysila konkurencieschopnost’ firmy Orange Slovensko, a.s.

Kruacové slova: konkurencieschopnost, digitalizacia, konkuren¢néa vyhoda



ABSTRAKT

HOSTAK, Andrej: Firm Competitiveness in the digital era. — University of Economics in
Bratislava. Faculty of Commerce; Department of International Trade. — Thesis Supervisor:

Ing. Simona Skorvagova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2019, 61 p.

The aim of the final thesis is to propose solutions for more efficient use of digital sales
channels in order to increase the competitiveness of Orange Slovensko a.s.. The thesis is
divided into 4 chapters. It contains 2 graphs and 4 tables. The first chapter is devoted to
defining the terms competitiveness and digitization, identifying factors affecting
competitiveness, competitive strategies and appropriate methods of assessing
competitiveness. It also addresses the definition of industry 4.0 and the specific impact of
digitization on competitiveness. The next part describes the main goal of the work and the
individual sub-goals. The third part deals with the methodology of work, methods of
research and working procedures used in the thesis. The final chapter deals with the
analysis and evaluation of wused digital channels of marketing and sales of
telecommunication operators and proposes solutions for more efficient use of digital sales
for selected products of one of the operators. The result of investigating the given issue, is
that the successful implementation of the proposed digital sales solution would increase the

competitiveness of Orange Slovensko, a.s.

Key words: competitiveness, digitization, competitive advantage
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Uvod

Vstupom do digitalnej éry sa dramaticky meni podnikatel'ské prostredie, v ktorom
firmy pdsobia. Jednotlivé podnikatel'ské subjekty st vystavované novym vyzvam a na
pohl'ad nekoneénym prilezitostiam. Stvrta priemyselna revolicia a digitalizacia sa hnacimi
motormi transforméacie firiem superiacich o trhové postavenie a zdkaznikov. V diplomovej
praci sme sa zamerali na skiimanie konkurencieschopnosti firiem slovenského
telekomunika¢ného trhu v digitalnej ére. Digitalizécia je jednym z hlavnych trendov, ktoré
v sucasnosti tvaruji toto odvetvie. Trh telekomunikéacii sa vyznacuje vysokou mierou
konkurencie a vysokym tempom technologického pokroku. Prave technologicky pokrok
a digitdlna transformécia umoziuji totiz firmam inovovat svoje produkty a sluzby
a sposoby, akymi ich svojim zdkaznikom poskytuji. Telekomunikaéni operatori neustale
stiperia o existujucich zakaznikov a kazdoro¢ne mensi pocet novych zékaznikov. Cim viac
sa tento trh nasycuje, tym dolezitejSia je konkurencieschopnost’ jednotlivych firiem
a konkurencné vyhody, ktoré si dokdzu vytvorit’ za ucelom zlepSenia trhového postavenia.

Hlavnym cielom prace je navrh rieSenia digitalneho predajného kandlu pre jedného
telekomunikacného operatora za Gcelom zvySenia konkurencieschopnosti. Na dosiahnutie
hlavného ciel'a sme si vytycili viaceré Ciastkové ciele, vratane uvedenia do problematiky
vplyvu digitalnej éry na konkurencieschopnost’ firiem, zadefinovania zédkladnych pojmov
a identifikovania, akymi spdsobmi digitalizdcia vplyva na konkurencieschopnost,
vytvorenia profilu jednotlivych telekomunikaénych operéatorov aich portfolia produktov
a sluzieb, vyhodnotenia a analyzovania efektivnosti vyuzitia existujucich digitalnych
marketingovych a predajnych kanalov telekomunika¢nych operatorov na slovenskom trhu.

Diplomové praca je rozdelend do piatich Casti, v ktorych sa budeme venovat
problematike konkurencieschopnosti firiem v digitalnej ére.

V prvej casti prace sa venujeme definovaniu pojmov konkurencieschopnost
a digitalizdcia. = Zameriame sa aj na skumanie faktorov  ovplyvilujucich
konkurencieschopnost’, rozne generické konkurencné stratégie a konkurencné vyhody,
ktoré stratégie firmam prinasaja, a sposoby hodnotenia konkurencieschopnosti. Zaoberat’
sa d’alej budeme aj vplyvom digitalizacie na konkurencieschopnost’ firiem so zameranim
na slovensky telekomunikacny trh.

V nasledujucej Casti sa budeme venovat’ vymedzeniu hlavného ciel’a a €iastkovych

cielov a ich podstate v tejto diplomovej préci.



V tretej Casti prace sa zameriame na metodiku prace a pouZzité metddy skimania.
Priblizime si postupy pouzité pri skimani danej problematiky a dosiahnuti hlavného ciel’a
prace.

Dalej v praktickej Casti diplomovej prace priblizime slovensky telekomunika¢nych
trh a predstavime dominantné firmy na tomto trhu, ich produktové portfolio a finanéné
vysledky. Zameriame sa na vyuzitie digitdlnych marketingovych kanélov tychto firiem,
menovite ich marketingové aktivity na socialnej sieti Facebook. Pokracovat budeme
skimanim vyuzitia digitdlnych odbytovych kandlov jednotlivych operéatorov.
V neposlednom rade navrhneme rieSenie digitdlneho predaja vybranych produktov jedného
z operatorov za ucelom zvysSenia konkurencieschopnosti tejto firmy.

V poslednej casti prace si zhrnieme a vyhodnotime nasSe zistenia a navrhneme
odporucania pre jednotlivé spolo¢nosti. Prinosom tejto diplomovej prace je vyhodnotenie
vyuzitia digitadlnych marketingovych a odbytovych kanalov a ndvrh konkrétneho rieSenia
zavedenia digitalneho predaja pre spolo¢nost’ Orange Slovensko. Diplomova praca moze v
neposlednom rade prispiet k rozvijajicej sa diskusii o vplyvoch digitalizicie na
spolocnost’ ako aj koncovych uzivatel'ov sluzieb a produktov, a zaroven k dodlezitosti

digitalnych predajnych a komunika¢nych kanélov.



1. Sucasny stav rieSenia problematiky konkurencieschopnosti

firiem v digitalnej ére doma a v zahranici

V sucasnosti sa problematiku konkurencieschopnosti riesi viacero domacich
a zahrani¢nych autorov. Medzi slovenskych autorov, ktori sa venuji problematike
konkurencie, konkurencieschopnosti a moznosti zvySovania konkurencieschopnosti
modzeme zaradit’ autorky Annu Jackovu a Zuzanu Chodasovu, ktoré sa vo svojej praci
snazvom ,Moznosti zvySovania konkurencieschopnosti podniku‘ venuji hlavne
konkurenénému prostrediu, faktorom, ktoré vplyvaju na konkurencieschopnost
podniku, sposobom  kvantifikdcie = konkurencieschopnosti  podniku  a moznostiam
zvy$ovania konkurencieschopnosti (2017). Dalsimi slovenskymi autormi, ktori sa danej
problematike venuju st Gabriel Kadar a Jaroslava Kadarova, ktori sa vo svojej praci
sndzvom ,Hodnotenie faktorov konkurencieschopnosti podnikov‘ zameriavaji okrem
definovania konkurencieschopnosti podniku a jej dimenzii aj aplikacii metodiky QCDM
pre hodnotenie konkurencieschopnosti (2010). Tibor Lalinsky sa vo svojej vyskumnej
Stadii s ndzvom ,Faktory konkurencieschopnosti slovenskych podnikov‘ zameriava na
vnimanie faktorov, ktoré ovplyviiuji konkurencieschopnost’ z pohl'adu manazérov roznych
slovenskych firiem (2008). Skumaniu faktorov vplyvajicich na konkurencieschopnost’
firlem sa vo svojom diele ,Faktory konkurencieschopnosti podniku® venuje aj Eva
Karpissova (2008).

Zo zahrani¢nych autorov sa tejto téme venuje mnozstvo autorov. Jednym
z najvyznamne;jsich, ak nie najvyznamnej$im, je bez pochyb Michael E. Porter, ktory od
roku 1979 napisal aj v spolupraci s réznymi inymi autormi skoro dve desiatky odbornych
prac na témy konkurencie, konkurencieschopnosti, konkurenénych vyhod, konkurené¢nych
stratégii, faktorov vplyvajacich na konkurencieschopnost, metdéd kvantifikacie
konkurencieschopnosti, vplyvov inovacii na konkurencieschopnost’ a iné. Na diela tohto
autora sa aspon raz vo svojich pracach odvolava vicsina autorov, ktori riesia problematiku

konkurencieschopnosti.

1.1. Vymedzenie pojmov

Konkurencieschopnost’ firiem v digitalnej ére je dolezitou témou sucasnosti. Nové

moznosti, ktoré digitalizacia prinaSa st dolezité pre konkurencieschopnost’ firiem a do
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budicna aj pre ich udrzanie sa na trhu a prezitie. Konkurencieschopnost' firiem je
tvarovand viacerymi faktormi a je dolezité, aby si firmy vybrali spravnu konkuren¢nu
stratégiu  aprijali  informované rozhodnutia za ucelom dosiahnutia vySSej

konkurencieschopnosti v digitalnej ére.

1.1.1. Konkurencieschopnost

Pre ucely tejto diplomovej priace vychadzat znasledujicich definicii
konkurencieschopnosti. Jednou z definicii ,je reakcia a reakcny cas na zmeny na trhu a v
dopyte zdkaznikov jednotlivymi podnikmi zainteresovanymi v danom procese tvorby
produktov alebo poskytovania sluzieb* (Jackova, 2017). Podla tejto definicie je
konkurencieschopnost’ firiem ich schopnost reagovat’' na zmeny na trhu ich pdsobenia
a uspokojovat’ meniace sa potreby zdkaznikov na danom trhu prispésobovanim produktov,
sluzieb ¢i spdsobov, akym si zakaznikom poskytované. Iné definicia znie
,konkurencieschopnost' je pojem vyjadrujuci trzny potencial podniku, odvetvia, krajiny, v
boji o postavenie na trhu s inymi podnikmi, odvetviami, krajinami. Vysledkom je schopnost
dosahovat dobré postavenie na trhu, a zaistovat si prosperitu’ (Jirasek, 2001, str. 48).
Kadar a Kadéarova konkurencieschopnost’ definuji ako ,.schopnost daného subjektu
sutazit, ¢i konkurovat' na trhu* (2010, s. 1). Konkurencieschopnost’ mézeme pozorovat’ a
hodnotit na  viacerych  tGrovniach, tj  konkurencieschopnost  narodov,
konkurencieschopnost’ odvetvi a konkurencieschopnost’ firiem.

Na narodnej trovni je dosahovanie urCitych vysledkov ako rast ekonomiky alebo
zivotnej urovne zavislé od miery konkurencieschopnosti (Delgado, Ketels, Porter & Stern,
2012). Uspech narodu sa odvija od toho ako v porovnani so svojou konkurenciou, t.j.
ostatnymi narodmi vyuziva zdroje, ktoré ma k dispozicii. Podobne je tomu aj na Grovni
jednotlivych firiem. Porter tvrdi, ze ,konkurencieschopnost' je jadrom uspechu alebo
neuspechu podnikov* (1993). Ako firma vyuziva zdroje, ktoré ma k dispozicii a ¢i ich
vyuziva efektivne ma priamy vplyv na to &i je firma Gspe$na. Uspech firmy moze mat
r6zne podoby podla toho, aké ciele chce dosiahnut’. Za Gspech firmy mézeme povazovat
napriklad staly medziro¢ny rast finanénych ukazovatel'ov akymi st vynosy alebo zisk. Na
rozdiel od Portera, Ma tvrdi, Ze konkurencieschopnost’ firmy nema priamy vplyv na vykon
firmy (2000, s. 18). Aby firmy nestratili svoju konkurencieschopnost’, mali by neustale

hl'adat’ nové zdroje konkuren¢nej vyhody. Podl'a Stalka st ,najsilnejsimi novymi zdrojmi
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konkurencnej vyhody sposoby, ktorymi vedu spolocnosti riadenie casu vyroby, vyvoja a
zavddzania novych produktov, predaja a distribucie® (1988).

Na konkurencieschopnost’ firmy mé vplyv viacero faktorov, niektoré z nich dokaze
firma priamo ovplyvnit' a niektoré naopak nemodze. Na ziklade toho, ¢i firma mdze
ovplyviiovat’ jednotlivé faktory konkurencieschopnosti ich mézeme rozdelit’ na vonkajsie a
vnutorne. VonkajSie faktory konkurencieschopnosti moze firma ovplyvnit’ iba v malej
miere alebo ich ovplyvnit nemdZe vobec, preto mozeme za vonkajSie faktory podla
Karpissovej povazovat’ vyjednavaciu silu dodavatel'ov a odberatel'ov, konkurenény boj, trh
produktov, korupciu v prostredi posobenia firmy, zdujem o pracovny pomer v podniku a
podporu miestnych a Statnych orgdnov (2008, s. 297). Naopak vnuatorné faktory
konkurencieschopnosti firmy st tie, ktoré dokaze firma priamo ovplyvnit’ a ktoré plynt
z jej hodnotového retazca. Podl'a Karpissovej sem patria vedecko-technologicky rozvoj,
marketingové a distribucné aktivity, riadenie vyroby a samotna vyroba, l'udské zdroje
a financné a rozpoctové zdroje firmy (2008, s. 294). Zdokonalovanim a zefektiviiovanim
vnutornych faktorov ako napriklad marketingovych a odbytovych aktivit a kandlov mozu
firmy nadobudnut’ konkurené¢nt vyhodu, ¢im zvysuju svoju konkurencieschopnost’.

Pre ucely tejto prace je dolezita aj detailnd klasifikacia Borovského, ktora sa opiera
o fakt, ze ,,nie vsetky faktory konkurencieschopnosti maju objektivny charakter a casto nie
su ani meratelné, ale subjektivne vnimané prostrednictvom konfrontdcie zdkaznikov so
svojimi poziadavkami, hodnotami, alebo iba naladami. V Sirsom slova zmysle je
konkurencieschopnost super poziciou nasledujucich faktorov:

- Produkt a portfolio ponuky, ktoré by sa mali co najviac prekryvat's potrebami a

ocakavaniami zdkaznika.

- Spravanie podniku voci zakaznikom, najmd v urovni a kvalite komunikacnych

schopnosti.

- Reflektovanie casového rozmeru podnikania (rychlost reakcie na poziadavky

zakaznika, rychlost uskutocniovania procesov a zmien).

- Suhrnné posobenie organizacie, ktoré je z casti determinované relativne

fixnymi danostami podnikatel'ského subjektu, z casti viak aj imidZzom.

- Vo vztahu k velkym zdkaznikom vystupuju aj dalSie kritérid

konkurencieschopnosti, akymi je kapitilova sila a financnd spoésobilost
zucastnovat sa na konkurencieschopnych obchodnych podmienkach, aplikacia

systemov riadenia kvality, produktivita prace atd.
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-V niektorych pripadoch konkurencieschopnost je dotvorenda aj prislusnostou k
regionu vybavenému zodpovedajucou infrastrukturou, pravnym prostredim a
dalsimi makroekonomickymi kritériami regionu.

- Posledny vyvoj globalizacie vytvara novy faktor konkurencieschopnosti -
schopnost zapajat sa do sieti, schopnost vytvarat strategicke aliancie.

Jedinecnost niektorého z uvadzanych faktorov vytvara konkurencnu vyhodu, ktoru

ocenuju zakaznici, a z toho plynicu motivaciu k nadviazaniu obchodného vztahu* (2005, s.

9).

Za ucelom dosahovania ¢o najvyssej konkurencieschopnosti by si mala firma urcit’
vhodnt konkuren¢nu stratégiu, z ktorej jej bude plynut konkurenéna vyhoda. Porter vo
svojej knihe ,Konkuren¢na vyhoda‘ uvadza tri druhy konkurencnej stratégie, ktoré si moze
firma urcit’, aby bola na trhu konkurencieschopna. Medzi konkurencné stratégie, ktoré
Porter uvadza patria vodcovské postavenie v nizkych nakladoch, diferenciécia a zacielenie
(1993). Vela autorov vychadza pri svojich pracach o konkurencieschopnosti ¢i
konkurenc¢nej vyhode prave z diel Portera a jeho generické stratégie konkurencnej vyhody
modzeme povazovat' ako zéklady teorii o konkurencieschopnosti.

Firmy, ktoré si nevyty€ia konkrétnu stratégiu, na ktorti sa zameraju a konkrétnu
konkurenénii vyhodu, ktort chcu dosiahnut, casto dosahuji iba priemerné alebo
podpriemerné vysledky zdoévodu, Zze nedosahuju ziadnu konkurencni vyhodu.
V sucasnosti vSak podniky svoju stratégiu urcuju kombindciou generickych stratégii
predstavenych Porterom. Konkuren¢na vyhoda pri tychto stratégidch plynie priamo
z hodnotového retazca firmy, ktory predstavuje vSetky ¢innosti firmy, ktoré vytvaraja pre
zdkaznika hodnotu od riadenia vyrobnych vstupov, vyroby, marketingu a odbytu

a popredajnych sluzieb.

Vodcovské postavenie v nizkych ndkladoch byva castou konkurencnou stratégiou
firiem, ktord je priznacnd zniZovanim celkovych jednotkovych nakladov firmy.
Znizovanim celkovych jednotkovych nékladov moze firma ponukat svoje produkty
a sluzby za nizSie ceny ako konkurencia pri zachovani svojej marze a zvySeni ziskov. Tato
vyhoda moéze firmdm plynit zviacerych zdrojov akymi st napriklad patenty na
technologiu, Gspory z rozsahu alebo sortimentu, pristup k vstupnym surovindm vyroby a
inych (Porter, 1993). Nizsie néklady firmy sa nasledne odzrkadl'uji vo zvySenych ziskoch.

Aby vyhody plynuce z tejto konkurencéne;j stratégie boli ¢o najvicsie, je dolezité, aby firma
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v

kvalitativne podobné. Ak je viacero firiem v odvetvi s touto stratégiou, ktoré medzi sebou
dlhodobo superia o vodcovské postavenie v nizkych nakladoch tak to mdze mat’ negativny
dopad na samotné firmy a tiez na celé odvetvie v podobe zniZovania kvality produktov
a sluzieb. Na druhej strane ak firma toto postavenie ziska pomocou technologickych
inovacii a patentov, vie si toto postavenie dlhodobo udrzat’. Je ddlezité, aby sa firma, ktora
si stanovila tato konkurencnli stratégiu neustdle snazila zefektiviiovat' Cinnosti
hodnotového retazca a prichadzat’ snovymi inovaciami, ktoré jej umoznia si toto

postavenie udrzat’ a pokracovat’ v tejto stratégii

Dalou konkurenénou stratégiou je diferenciacia. Tato stratégia sa vyznauje tym,
ze ,,podnik sa od svojich konkurentov diferencuje, ak moze byt v niecom, co je pre
zakaznikov cenné a hodnotné, jedinecny (Porter, 1993). Firma sa diferencuje od
konkurentov ak pontka produkt alebo poskytuje sluzbu, ktord je niecim vynimoc¢na.
Podstatné je, aby to, v ¢om sa firma snazi diferencovat, vnimal zdkaznik ako prinosné,
inak je zbyto¢né, aby sa firma diferencovala v nie€om, ¢o zdkaznik nevnima ako pridant
hodnotu. ,,Podnik sa od svojich konkurentov diferencuje vtedy, ked poskytuje nieco
jedinecné, co si kupujuci ceni este viac ako jednoduchu ponuku nizkej ceny. Diferenciacia
umoznuje podniku docielit vyssiu cenu, predat’ viac svojich produktov za danu cenu alebo
ziskat' ekvivalentny uzitok, napriklad vdcsiu vernost kupujucich v obdobiach cyklickych
alebo sezonnych poklesov odbytu® (Porter, 1993). Ak firma dokaze svoje produkty alebo
¢innosti diferencovat’ od konkurencie, tak jej z toho mozu plynit’ rézne vyhody, ktoré by
sa v kone¢nom désledku mali pretavit’ do rastu ziskov firmy. Diferencovat’ sa moze firma
aj v aktivitich hodnotového retazca, sktorymi prichddza zakaznik do styku, napr.
v marketingu, odbyte alebo popredajnych sluzbach. Je doélezité, aby samotné naklady na
diferenciaciu produktov, sluzieb alebo aktivit hodnotového retazca boli nizSie ako
dodato¢né vynosy, ktoré diferencidcia firme umoznuje.

Firme, ktord sa rozhodne pre stratégiu diferenciacie hrozi, Ze konkurencia sa bude
snazit’ napodobiiovat’ vlastnosti produktov, sluzieb alebo ¢innosti, ktorymi sa firma snazi
odlisit. Preto je vhodné, aby si firma vybrala taky aspekt svojich produktov, sluzieb
a aktivit, ktory nie je 'ahko napodobnitel'ny, inak nie je diferencidcia dlhodobo udrzatelna
a firma prichadza o svoju konkurenénu vyhodu. Idedlne vSak je ak firma neustdle
prichadza snovymi spdsobmi diferenciacie pred tym ako je konkurencia schopna

jedinecné vlastnosti kopirovat’.
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Délezitou sucastou diferenciacnej stratégie je aj volba distribu¢nych kandlov
a sposob distribucie produktov a sluzieb. Ma uvadza vo svojej praci priklad troch firiem A,
B a C, ktoré su konkurentmi v odvetvi, v ktorom je pocet pobocCiek ddlezitym faktorom
uspechu. Spolo¢nost’ A ma najviac pobociek a spolo¢nost’ C ma najmenej pobociek. Firma
A ma teda konkuren¢ni vyhodu v porovnani s ostatnymi dvom firmami a firma B ma
konkuren¢nt vyhodu len v porovnani s firmou C (2000, s.18). Okrem poctu miest odbytu
treba prihliadnut’ aj na efektivitu distribucie, t.j. ako rychlo si zékaznik vie dany produkt

alebo sluzbu kupit’.

Konkuren¢na stratégia zacielenia je odlisna od predoslych dvoch stratégii v tom, Ze
podnik cieli svoje aktivity na vybrany segment alebo segmenty trhu a nesnazi sa pokryt’
cely trh. Na rozdiel od stratégii diferenciacie a vodcovského postavenia v nizkych cenéch,
ktoré¢ sa firma snazi uplatnit’ na celom trhu, je zacielenie Specifické jednotlivym trhovym
segmentom. Firma, ktord sa rozhodne pre tuto stratégiu, vyuziva konkuren¢nu vyhodu iba
na cielovych segmentoch, zatial’ o na zvySku trhu ju neuplatiiuje.

Tato konkuren¢nd stratégia sa odliSuje od ostatnych dvoch vtom, Ze ma dva
varianty a to nédkladovy a diferenciacny. ,,Pri ndkladovej stratégii zacielenia (cost focus) sa
diferenciacnej stratégii zacielenia na diferencidaciu’ (Porter, 1993). Stratégia zacielenia
spoc¢iva v uplatneni podstaty zvySnych dvoch stratégii na vybrany segment alebo
segmenty. Z pravidla je segment, v ktorom sa tato stratégia uplatituje, odliSny od zvysku
odvetvia, napr. zdkaznici v ur¢itom segmente mo6zu mat’ odlisné poziadavky na vlastnosti
produktov a sluzieb. Taktiez sa mbze segment odliSovat’ formou vyroby alebo odbytu,
ktorti je na danom segmente vyhodnejSie uplatnit. Zameranim sa na jeden alebo na
skupinu podobnych trhovych segmentov, mézu firmy dosahovat lepSie vysledky ako
konkurencia, napr. aj tym, ze vedia lepSie uspokojit’ potreby zadkaznika. Naopak, je
potrebné, aby si firma dokladne vyhodnotila, ¢i je dany segment dostato¢ne odlisny od

ostatnych v danom odvetvi, inak nebude mat’ stratégia zacielenia pre firmu uspech.

Napriek tomu, ze konkurencieschopnost’ firmy sa relativne tazko kvantifikuje,
existuje viacero sposobov ako sa dd vyhodnotit. Medzi najCastejSie metody patria
Porterove metody SF a SWOT analyza a metdda ,balanced scorecard‘. St to metddy, ktoré
firmam pomaéhaju urcit’, kde maji nedostatky a ¢o by mohli zlepsit' v zdujme zvySenia

konkurencieschopnosti.
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Pomocou modelu SWOT mo6zu firmy identifikovat’ svoje silné stranky, slabé
stranky, prilezitosti a hrozby a adekvatne planovat budice pdsobenie na trhu volbou
spravnej stratégie. V prvom rade je potrebné uréit’ vSetky relevantné interné a externé
faktory v tychto $tyroch kategoériach a priradit’ im hodnotu od 1 do 5. Ciselné hodnotenie
jednotlivych faktorov je subjektivne, nakolko je relativne tazké objektivne kvantifikovat’

niektoré faktory, ktoré¢ do tejto analyzy mozu vstupovat’.

Tabulka 1: Model SWOT

Slabé stranky
Silné stranky (Strenghts)
(Weaknesses)

Prilezitosti (Opportunities) SO Stratégia WO Stratégia
Hrozby (Threats) ST Stratégia WT Stratégia

Zdroj: Vlastné spracovanie na ziklade JACKOVA, Anna - CHODASOVA, Zuzana. Moznosti zvy$ovania

konkurencieschopnosti podniku : Possibilities of increasing the competitiveness of the company. [online]. In:
CASOPIS ZNALOSTNI SPOLECNOSTI : /mezindrodni védecky casopis/. 2017, ro¢. 5, ¢. 1, 11 s. [cit.
10.7.2019]. ISSN 2336-2561. Dostupné na: http://jks.euin.org/sites/default/files/jks 2017 01 001-
011 Jackova Chodasova.pdf

Po identifikovani jednotlivych faktorov a priradeni ¢iselnych hodnot mézeme urcit’
stratégiu, ktori by mala firma zvolit. Na urCenie vhodnej stratégie je potrebné spocitat’
hodnoty jednotlivych faktorov a to nasledovne: pre SO stratégiu hodnoty faktorov silnych
stranok a prilezitosti, pre WO stratégiu hodnoty faktorov slabych stranok a prilezitosti, pre
ST stratégiu hodnoty faktorov silnych stranok a hrozieb a pre WT stratégiu hodnoty
faktorov slabych stranok a hrozieb. Pre firmu je vhodné ak si vyberie stratégiu s najvacsSou
¢iselnou hodnotou.

Jednotlivé typy stratégii sa viazu na samotné kategorie, z ktorych vychadzaju:

- SO stratégia je stratégia, ktora vyuziva silné stranky a prileZitosti podniku,

teda expanzivna stratégia.

- WO stratégia navrhuje minimalizovat dopad slabych stranok vyuZitim

prilezZitosti.

- ST stratégia vyuziva silné stranky na minimalizovanie dopadu hrozieb.

- WT stratégia zdoraziuje, Ze v podniku previadaju slabé stranky a hrozby su

silnejsie ako prilezitosti.* (Jackova, 2017)
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Konkrétne kroky jednotlivych stratégii plne zavisia od konkrétneho odvetvia
a konkrétnej firmy.

Pre rast firmy je najpriaznivejSia SO stratégia, pri ktorej firma zvyc€ajne dosahuje
najvyssiu mieru konkurencieschopnosti. Naopak WT stratégia sa zvycCajne uplatiiuje, ked’
firma dlhodobo dosahuje podpriemerné financné vysledky alebo ak sa predpoklada, ze
v budtcnosti bude dlhodobo dosahovat’ podpriemerné vysledky. Tato stratégia zvycajne

znamena reStrukturalizaciu spolo¢nosti a radikélne zmeny v hodnotovom ret’azci.

Model 5F sa pouziva na analyzu externého konkuren¢ného prostredia firmy
a identifikdciu moznych rizik. Cielom pouzitia tohto modelu je predikcia spravania
roznych aktérov na trhu a identifikovani mozného spravania danych aktérov, zvolit’ vhodné
opatrenia na elimindciu rizik, ktoré z tohto spravania moézu plynat. Externé prostredie
modze mat’ vel’ky vplyv na vykon firmy anie je mozné ho zo strany firmy ovplyvnit.
Napriek tomu, Ze ho firma nemdZze ovplyvnit, vie sa pripravit na mozné scendre.
Konkrétne v tomto modeli pracujeme s 5 prvkami, resp. aktérmi, preto sa model volad 5F (5

forces — 5 sil). Ide o nasledovnych aktérov:

- Existujuci konkurenti - ich schopnost ovplyvnit cenu a ponukané mnozstvo
daného vyrobku/sluzby

- Potencialni konkurenti - moznost, Ze vstupi na trh a ovplyvni cenu a
pontukané mnozstvo daného vyrobku/sluzby

- Dodavatelia - ich schopnost ovplyvnit cenu a ponukané mnozZstvo
potrebnych vstupov

- Kupujuci - ich schopnost ovplyvnit cenu a dopytované mnozstvo daného
vyrobku/sluzby

- Substitucné produkty a sluzby - cena a ponukané mnozstvo vyrobkov/sluzieb
aspon ciastocne schopnych nahradit’ dany vyrobok/sluzbu* (Management

Mania, 2015)
Pomocou tohto modelu moéze firma identifikovat’ potencialne rizikd plyntce zo

spravania jednotlivych aktérov externé¢ho konkuren¢ného prostredia. Vd’aka tejto analyze

moze podnik navrhnlt’ opatrenia v pripade, Ze sa identifikované rizika naplnia.
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Pomocou metédy Balanced Scorecard moze firma dosahovat’ vytycené strategické
ciele. Tento model poskytuje manazmentu firmy perspektivy z réznych oblasti riadenia pre
efektivnejSie stanovenie individudlnych cielov jednotlivych oblasti za i¢elom dosiahnutia
strategickych cielov. ,Interaktivna a interdisciplinarna spolupraca réoznych oblasti a
funkcii pri tvorbe a implementdcii stratégie umoznuje vyvazit strategické ciele v ramci
perspektiv a medzi perspektivami (Jackova, 2017). Medzi jednotlivé perspektivy tohto

modelu a otazky, ktoré sa snazia zodpovedat’ patria:

- Perspektiva zdkaznika: Ako nas zakaznici vnimaji?

- Internd podnikova perspektiva: V ¢om musime vyniknat'?

- Perspektiva inovécii a vzdeldvania: Mdzeme pokracovat’ v zlepSovani a
vytvarani hodnot?

- Finan¢nd perspektiva: Ako sa pozerame na akcionarov? (Kaplan, 1992)

V ramci vSetkych Styroch perspektiv si firma zadefinuje ciele aich spdsoby
merania. Vytycené ciele by mali viest’ k dosahovaniu strategickych cielov firmy. Ak firma
plni stanovené ciele, sved¢i to o jej miere konkurencieschopnosti. Naopak, ak tieto ciele
neplni, je nutné vyhodnotit' konkuren¢nt stratégiu a navrhnut’ opatrenia na zvySenie

konkurencieschopnosti.

1.1.2. Digitalizacia

Digitalizacia je nevyhnutny proces prechodu z analdégového, resp. ,papierového*
fungovania na digitalne, resp. virtualne. KySka vo svojej praci uvddza nasledovnu definiciu
pojmu digitalizacie: ,proces tykajuci sa viacerych sfér ludského Zivota, kde casto
spociatku boli informacno-komunikacné technologie len ndstrojom na zefektivnenie
existujucich procesov, kym napokon fundamentdilne nezmenili ich charakter a casto
metamorfovali do novej formy, ktord je dnes uz len tazko porovnatelna s ich povodnou off-
line predchodkynou® (2015, s. 57). Pre podniky znamena digitalizdcia implementaciu
informac¢nych technoldgii do hodnotového retazca za ucelom zefektivnenia riadenia firmy.
Vysehradsky fond zdorazinuje ,Ze digitalizacia nie je mozZnostou, ale je nezvratnym
procesom‘* (2018). Digitalizacia je v su€asnosti dolezitym trendom. Nastup informacnych

technologii a internetu vo svete obchodu a podnikania priniesol mnohé zmeny. Okrem
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prilezitosti, ktoré digitalizacia prindSa, predstavuje aj mnoho vyziev pre podniky. Uz
v roku 1999 uvadzala priblizne jedna tretina manazérov v Eurdpe, Ze internet povazuju za
dolezity pre obstardvanie vstupov od dodavatelov, ziskavanie finanénych zdrojov pre
rozvoj svojich vyrobkov (Sculley, 2001). Od prelomu tisicrocia doslo k bezprecedentnému
rozvoju informaénych technoldgii aich vyuzitia v podnikatel'skom prostredi. Ak by sa
prieskum vykonal v dnes$nej dobe, tak by nepochybne drviva via¢§ina manazérov uvadzala,
Ze internet a informacné technoldgie povazuju za nevyhnuté pre chod svojich spolo¢nosti.
Digitalizadcia mala a stdle ma dopad na vSetky aspekty podnikania od vyroby v podobe
ERP systémov (ERP — Enterprise resource planning — planovanie podnikovych zdrojov),
skrz riadenie zékaznickych vztahov v podobe CRM systémov (CRM - Customer
relationship management — riadenie vztahov so zakaznikmi) (Speisz, 2016)
a marketingové aktivity v podobe novych digitdlnych kanalov, az po odbyt v podobe
internetového predaja.

S digitalizaciou bolo do pouZzivania zavedenych mnozstvo novych pojmov, ktoré sa
v podnikatel'skom prostredi casto vyuZzivaju, napr. e-business, pojem pouzivany na
pomenovanie vSetkej elektronickej vymeny informdcii v rdmci firmy alebo medzi firmou
a externymi aktérmi. Daldim novym pojmom je e-commerce, ktory oznatuje nakupné
a predajné procesy realizované prostrednictvom internetu alebo e-markets, pomenovanie
pre virtudlne trhovisko, na ktorom firmy ponukaju svoje produkty a sluzby a kupujuci
vyhl'adavaji informdcie o produktoch a realizujii objednavky, ndkupy a platby (Kotler,
2004, s. 132).

Digitalizécia je teda formou inovécie. Zatial’ ¢o va¢Sinu svetovych trendov v oblasti
digitalizacie anovych prilezitosti, ktoré digitalizacia prinasa, slovenské firmy
implementovali postupne a s ¢asovym oneskorenim, v si¢asnosti sa zacinaji priblizovat
firmam zapadnych ekonomik. Existuje viacero prieskumov zameranych na monitorovanie
miery adaptacie atvorby inovacii narodnych ekonomik, napr. podla jedného znich,
Jackova a Chodasova vo svojej praci uvadzajua, ze ,,vysledky hodnotenia zaraduju krajiny
Europskej unie do styroch skupin podla inovacnej vykonnosti no Slovensko patri medzi
dohanajuce krajiny. VSeobecne mozno zhodnotit, ze Slovenskd republika dosahuje v
sucasnosti priemernii inovacnii vykonnost krajin EU. Naopak medzirocny rast inovacnej
vwkonnosti Slovenska je dlhodobo nad priemerom Spolocenstva, co mozno pokladat za
pozitivnu spravu. Slovenska vilada prijala niekolko klucovych dokumentov, ktorych
plnenim by malo Slovensko prekonat' tento stav a konvergovat smerom k vyspelym

krajinam Europskej unie. V tomto zmysle bola stanovena aj Inovacna stratégia SR, ktorej
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hlavnym cielom v oblasti inovdcii je fakt, Ze inovacie sa stanu jednym z hlavnych ndstrojov
rozvoja znalostnej ekonomiky a zabezpecovania vysokého hospodarskeho rastu Slovenskej
republiky s cielom dosiahnut’ uroven najvyspelejsich ekonomik Europskej unie (2017, s.
5). Inovacna vykonnost’ na narodnej Urovni plynie z inovacnej vykonnosti jednotlivych
subjektov danej ekonomiky, preto moézeme tvrdit, Ze inovacna vykonnost Slovenskej
republiky je odzrkadlenim inovacnej vykonnosti jednotlivych  slovenskych

podnikatel'skych subjektov.

S nastupom internetu sa nezvratitelne rozsirili moznosti podnikania, komunikécie
a inovacii. Experti povazuju uvedenie internetu do komer¢nej prevadzky za dalSiu
priemyselnti revoltciu, nakol’ko dopad na Siroké spektrum odvetvi je a bude znacny.
Internet v spojeni s rasticim tempom inovacii dennodenne prindSa nové moznosti
a prilezitosti  pre  celoplosné  zefektiviiovanie,  zlepSovanie  a zdokonalovanie
podnikatel'skych Cinnosti. Digitalizdcia ako takd méa dopad na vSetky odvetia a firmy po
celom svete. Pomocou internetu sa stdva dosiahnutie svetovych rozmerov coraz
jednoduchsie. ,,Industry 4.0 sa netyka iba technologii, znamena aj zmenu — zdsadnu zmenu
v obsahu podnikania, v komunikdcii s trhom, zmenu vnutorného fungovania firmy, zmenu
vyrobkov, ich vlastnosti a funkcnosti, zmenu pracovnych pozicii a ich naplne, vzdelavania
a rozvoja... Ziadna firma si neméze dovolit povedat , nds sa to netyka*. Nie je viak iba
otazkou, ¢i takéto zmeny vobec zavadzat, ale tiez otdzkou, kedy a ako to urobit* (Mohréac,
2018). S novymi technoldgiami akymi st Cloud, Big Data ¢i IoT (Internet of Things —
Internet veci), ktoré budii umoznovat, a v niektorych pripadoch uz umoziuju realizovat’
koncepty ako ,Smart Cities® ¢i ,Smart Factories, sa firmam naskytuje nespocetne vela
novych moznosti rastu.

Medzi zaujimavé nové moznosti, ktoré priemysel 4.0 pontka je aj pristup ku
kvantu dat, ktor¢é budi mat podniky k dispozicii, aktoré moézu sluzit ako zaklad
manazérskych rozhodnuti. Okrem informacii o zdkaznikoch moéZu spolo¢nosti zbierat’ aj
informacie o vyrobe a nasledne ich spracovat’ a vyhodnotit’. Tieto data m6zu poukézat’ na
predtym nepoznané problémy, resp. rieSenia. Manazg€ri firiem moZu lepSie porozumiet’ trhu
alebo vyrobnému procesu a vykonavat’ ovela presnejSie rozhodnutia podlozené datami.
Rozhodovanie na zéklade spracovanych dat moze pre podniky znamenat’ v€asné reakcie na
meniace sa trhové prostredie svojho odvetvia alebo zlepSenie procesov hodnotového
retazca. Jednym z prikladov firiem, ktoré uplatiiuji principy digitalizacie a plne vyuzivaja

vyhody S$tvrtej priemyselnej revoltcie, je spolocnost’ Siemens. ,,Napriklad, vo vlastnom
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zavode v nemeckom Ambergu, kde vyrdba riadiace systéemy Simatic, dokazala spolocnost
vdaka digitalizacii dosiahnut’ absolutnu kvalitu vyrobkov az na 99,99885 percent. Pre
zavod, ktory je v prevadzke 230 dni v roku a ktory vyrobi 12 milionov riadiacich jednotiek
rocne, to znamend vyprodukovat jeden vyrobok kazdu prevadzkovi sekundu. Cely proces
je pritom v prevaznej miere plne automatizovany* (Redakcia, 2018). Digitalizdcia a Stvrta
priemyselné revolicia uz maji aneustdle budi mat’ dopad na konkurencieschopnost’

firiem.

1.2. Vplyv digitalizacie a digitalnej éry na konkurencieschopnost’ firiem

Digitalizdcia a nastup S$tvrtej priemyselnej revolucie maji ohromny dopad na
konkuren¢né prostredie a konkurencieschopnost’ firiem. Tieto trendy modernej doby su
abudu zdrojom generovania konkuren¢nych vyhod firiem. Okrem dopadu na interné
prostredie firmy, maju dopad aj na externé faktory, akymi s spravanie zakaznikov
a konkurentov. ,,Digitalna transformdcia firmy (inymi slovami Industry 4.0) znamend
zvySenie konkurencieschopnosti firmy v blizkej i vzdialenej buducnosti. Pritom nejde o
drobné posuny, ale vyznamné, dokonca az zasadné zmeny* (Morhac, 2018). Firmy sa budu
musiet’ prisposobit’ novym modelom fungovania, aby nezaostavali za konkurenciou a aby
nezanikli. Okrem novych prilezitosti generacie konkurenénych vyhod predstavuje
digitalizacia aj hrozbu zo strany konkurencie v tom, Ze sa k novému prostrediu prispdsobi
rychlejSie ako dand firma. Je potrebné, aby firmy vcas zareagovali na tieto trendy, inak
nebudt konkurencieschopné. Firmy, ktoré uz vyuzivaji vyhody digitalizacie a zacali
s implementéciou IT systémov, sa transformuju do digitdlneho modelu fungovania. Model
podnikania je digitdlny alebo asponn cCiasto¢ne digitdlny, ak zmeny v digitadlnych
technoldgiach splstaju zasadné zmeny v spdsobe, akym sa vykondvaju obchody a
generuju sa prijmy (Veit, 2014).

Nové moznosti generacie konkuren¢nej vyhody nastupom digitalizacie budii moct’
firmy vyuzivat' vo vSetkych castiach hodnotového retazca. Uz spominany priklad dopadu
digitalizacie na vyrobu firmy Siemens je ukazkou, ako digitalizdcia méze sluzit’ ako zdroj
konkurenénej vyhody. Spoloc¢nost’ Siemens je schopna pomocou digitalizdcie dosahovat’
velmi vysoku urovenl kvality vyrobkov, ¢im sa jej podarilo efektivne znizit' néklady na
odstraniovanie nedostatkov a opravu chybnych produktov. Spolocnosti teda v ramci

konkurencne;j stratégie vodcovského postavenia v nizkych ndkladoch plynie konkurenéna
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vyhoda. Na druhej strane spolo¢nosti plynie konkuren¢nd vyhoda aj zo samotnej vysokej
kvality produktov, co mdze mat za nasledok zlepSenie zékaznickej skusenosti a firma
nasledkom toho méze svoje produkty pontkat’ za vyssie ceny ako konkurencia.

Dalsou ¢astou hodnotového retazca, ktora je vyrazne ovplyvnena digitalizaciou, je
odbyt a distribucia. Podl'a Kysku ,prave on-line obchodovanie je jednou z klucovych
oblasti Zivota, kde digitalizdacia tradicne postupuje najrychlejsim tempom® (2015, s. 57).
Obchod sa tradicne vyznacoval l'udskou interakciou, ,,bol od staroveku miestom zivej
interakcie, kde dochddzalo k socialnemu kontaktu medzi predavajucim a kupujucim
(Kyska, 2015, s. 58). V dnesSnej dobe je ludskéd interakcia v obchode s niektorymi
produktami a sluzbami neopodstatnena. Zakaznik si v e-shopoch (virtudlnych obchodoch)
akymi su napr. Alza, Amazon alebo Alibaba mo6zu nakupit’ tovar bez toho, aby prisli do
osobného kontaktu s pracovnikmi tychto spolo¢nosti. Z pohl'adu zdkaznika je pohodlnejSie
si tovar nakupit’ na dialku bez toho aby musel opustit’ pohodlie domova. Pre zdkaznika ma
takato forma nakupovania vyhody v podobe rychlosti a pohodlia, za ktoré je ¢asto ochotny
akceptovat’ vysSiu cenu. Z digitalizdcie odbytu, resp. predaja, plynie pre tieto firmy
konkurenéna vyhoda stratégie diferenciacie. Casto sa preto stavaju konkurencieschopnejsie
ako kamenné predajne. Na druhej strane tymto spdsobom zefektiviiuju tieto firmy vyuzitie
svojich l'udskych zdrojov, o moze viest’ k znizovaniu nékladov. Z pohl'adu konkurencnej
stratégie vodcovského postavenia v nizkych nékladoch firmam plynie konkurenénéa vyhoda
vo forme zniZovania jednotkovych nédkladov. ZniZzenim jednotkovych ndkladov moze
firma dosahovat’ vacs$iu obchodni marzu alebo zvysit mnoZstvo predaného tovaru za
znizenl cenu, ¢o v konecnom ddsledku znamend zvySovanie zisku. Digitalizaciou vznikaju
nové formy konkurenénej vyhody, ¢im tieto firmy zvySuju svoju konkurencieschopnost’.

Okrem vyroby ¢i odbytu a distribucie mé digitalizacia dopad aj na marketing
firiem. Internet, webstranky a najmid socidlne médid st hlavnymi pri¢inami zmien
marketingovych stratégii podnikatel'skych subjektov, ktoré st natené viac vynakladat
svoje usilie na priamy marketing (Kotler, 2004), integraciu virtudlnej komunikacie cez
online kandly za pomoci najmodernejSich informa¢no-komunikacnych technoldgii do
marketingového mixu a manazment svojej online reputacie (Mayfield, 2010). Firmy mozu
vyuzivat nové marketingové kandly akymi st socidlne siete, ktoré st Coraz cCastejSie
pouzivané potencidlnymi zdkaznikmi, pre svoje marketingové aktivity. Prostrednictvom
tychto novych kandlov mozu firmy zasiahnut’ svojimi aktivitami SirSie publikum alebo
efektivnejSie cielit’ svoje reklamy, ¢im mozu ziskat konkuren¢nu vyhodu vo forme

diferenciacie.
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1.2.1. Digitalizacia v odvetvi telekomunikdcii na Slovensku

Pomocou inovacii mézu firmy tvorit’ nové produkty a sluzby anasledne ich
uvadzat’ na trh, v dosledku ¢oho sa stdvaju nevyhnutnou stcastou stratégie firiem.
Inovéciami su firmy schopné efektivnejSie reagovat’ na meniace sa konkurencné prostredie
a zaistit’ si dlhodobu prosperitu na danom trhu. Firmam poskytuju inoviacie rieSenia na
meniace na otdzky a potreby vyvolané zmenami externého prostredia vratane zmien
v poziadavkach a spravani zdkaznikov, technologickych pokrokov v odvetvi a dalSich
aktivitach. Inovécie produktov, sluzieb ¢i technoldgii nahradzaji pdévodné produkty,
sluzby ¢i technoldgie a znamenaji pre firmy tvorbu novych konkurenénych vyhod
zvySovanim kvalitativnej urovne. Aplikédcia novych znalosti v riadeni firiem a jednotlivych
zdrojov, ktoré ma k dispozicii, umoziuje tieto inovacie (Vrablova, 2011).

Je tazké urcit, ktoré Casti hodnotového retazca by mali byt modernizované
vplyvom digitalizacie. ,,Co by malo byt motivom pre firmu na Slovensku, aby sa zacala

zaoberat otazkou digitalnej transformacie? Obvykle sa definuju tri hlavné ucely:

- prinasanie novych hodnot trhu, ako aj zakaznikom,
- zrychlenie a zlepSovanie efektivnosti a neustdle zniZovanie nakladov,

- zlepSenie rozhodovania a riadenia“ (Morhac, 2018)

Digitalnou transforméciou by sa mali firmy zaoberat’ akondhle identifikuju vhodné
Casti hodnotového retazca, ktorym by takato transformacia prospela, t.j. také, ktoré mozu
firme poskytnit’ konkurenénu vyhodu zavedenim digitdlnych prvkov v porovnani
z konkurenciou. Na slovenskom trhu telekomunikacii identifikovali telekomunikaéni
operatori viaceré Casti hodnotového retazca, ktoré firmam poskytuju konkurenénti vyhodu.

Okrem digitalizacie infrastruktury, hlavne pevnych sieti operatorov, ktoré na
slovenskom trhu prebiehaju uz vySe desatrocia (Trend, 2000), sa v sucasnosti operatori
ststred'uji na zdokonalovanie virtudlneho prostredia a digitdlneho predaja. Kazdy
z telekomunikaénych operatorov na slovenskom trhu sa snazi aktivne vyuZzivat nové
moznosti digitalizacie a Stvrtej priemyselnej revoltcie.

V prvom rade mdZeme pozorovat vplyv digitalizacie na produktové portfolio

jednotlivych operatorov. Od klasickych produktov akymi st napr. pevné linky alebo
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mobilné pauSdly sa produktové portfolio rozrastlo o mnozstvo digitalizaciou
spristupnenych produktov akymi su napriklad sluzby internetu, IoT rieSenia, software,
virtudlne SIM karty e-SIM a iné. Operatori sa predbiehaju v hl'adani a uvddzani novych
produktov a sluzieb, ktoré by im priniesli konkurenéni vyhodu v dneSnom dynamickom
prostredi. Vyspelostou tohto odvetvia byva konkuren¢nd vyhoda plynuca z diferencidcie
Casto kratkodobd, nakolko konkurencia dokdze pohotovo reagovat a uviest podobné
produkty na trh. Digitalizécia a inovacie umoziuju operatorom Coraz CastejSie uvadzat’ na
trh nové produkty a sluzby anadobudat’ konkuren¢ni vyhodu z diferencidcie. Zaroven
prave digitalizacia a inovacie skracuju trvanie vyuzitia konkurencnej vyhody zo stratégie
diferenciacie.

Dalou oblastou, na ktorej mozeme sledovat’ vplyv digitalizacie, si IT systémy,
ktoré operatori vyuzivaju. Ci uz sa jedna o CRM systém, zefektiviiovanie prace pomocou
informatizacie pracovného prostredia alebo vzdialenych a virtudlnych pracovisk, kazdy
z operatorov sa snazi Co najefektivnejSie vyuzivat zdroje, ktoré ma k dispozicii.
Zefektiviiovanim internych procesov a manazmentu vztahov so zékaznikom sa operatori
snazia znizovat' naklady na poskytovanie jednotlivych produktov a sluzieb. Znizovanim
jednotkovych ndkladov sa operatori snazia dosiahnut konkuren¢né vyhody plyntce zo
stratégie vodcovského postavenia v nizkych nékladoch.

Ako sme uz spominali, digitalizdcia mé vel'ky dopad aj na oblast’ marketingu. Inak
tomu nie je ani v odvetvi telekomunikacii na Slovensku. Kazdy z operatorov vyuziva nové
marketingové kanaly dostupné vd’aka digitalizacii na podporu predaja svojich produktov
a sluzieb a na zlepSovanie uzivatel'skej skusenosti. Tieto nové kanaly operatori vyuzivaji
na dosiahnutie konkuren¢nej vyhody z diferenciacie pontkanim réznych vynimocénych
promoc¢nych vyhod pre svojich zikaznikov. Okrem generickej stratégie diferencidcie
vyuzivaju operatori aj konkurencnu stratégiu zacielenej diferenciacie v niektorych
Specifickych segmentoch slovenského trhu.

V neposlednom rade moZeme pozorovat’ vplyv digitalizacie v oblasti odbytu, resp.
predaja. Operatori zacali vyuZzivat moznosti internetu a svojich webstranok na predaj
svojich tovarov a sluzieb. Implementiciou internetového predaja, resp. prvkov e-
commerce a e-shopu sa snazia nadobudnuit” konkuren¢ni vyhodu diferencidciou oproti
konkurencii. Ulahcenie pristupu zékaznikov k produktom a sluzbam vytvéraji z pohladu
zakaznika pridant hodnotu, ¢o moze mat’ za nasledok zvysenie poc¢tu predanych produktov

a sluzieb. Operatori zatial internetovy predaj vyuzivaju selektivne vo vybranych
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segmentoch ana vybrané produkty asluzby, takze uplatiuji zvdcSa zacielenu
konkurenc¢nu stratégiu diferencidcie.

Digitalizdcia a Stvrtd priemyselnd revolucia v odvetvi telekomunikécii priniesla
mnoho prilezitosti a vyziev pre domécich operatorov, ktori sa snazia ¢o najlepSie

vysporiadat’ s meniacim sa konkuren¢nym prostredim.
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2. Ciel prace

Vstupom do digitalnej éry sa spoloc¢nostiam otvorili nové prilezitosti posilnenia
svojej konkurencieschopnosti, preto je tato zivereCnd praca zamerand na analyzu
a vyhodnotenie vyuzivanych digitalnych kanalov marketingu a predaja telekomunikacnych
operatorov a navrhnutie rieSeni pre efektivnejsie vyuzitie digitdlneho predaja vybranych
produktov jedného z operatorov. Hlavnym cielom préace je na zaklade zisteni navrhnut
rieSenia pre zefektivnenie vyuzitia digitdlnych predajnych kandlov za ucelom zvySenia
konkurencieschopnosti spolo¢nosti Orange Slovensko a.s.. Na dosiahnutie hlavného ciel'a

zaverecnej prace sme si stanovili niekol’ko ¢iastkovych cielov nasledovne:

- uvedenie do problematiky vplyvu digitdlnej éry na konkurencieschopnost
firiem,

- zadefinovanie zakladnych pojmov aidentifikovanie, akym sposobom
digitalizacia vplyva na konkurencieschopnost’,

- vytvorenie profilu jednotlivych telekomunikacnych operatorov aich portfolia
produktov a sluzieb,

- vyhodnotenie aanalyza efektivnosti vyuzitia existujicich digitdlnych
marketingovych kanélov telekomunika¢nych operatorov na slovenskom trhu,

- vyhodnotenie aanalyza efektivnosti vyuzitia existujicich digitdlnych

odbytovych kanalov telekomunikacnych operatorov na slovenskom trhu

Cielom teoretickej cCasti je priblizenie problematiky  konkurencie,
konkurencieschopnosti a konkuren¢nej vyhody. Je potrebné zamerat' sa na vymedzenie
pojmov konkurencieschopnost’ a digitalizacia. Ddlezitou sucastou je nacrtnutie faktorov
ovplyviujticich konkurencieschopnost’, konkurencné stratégie, ktoré mozu firmy vyuzivat,
aby nadobudali konkuren¢né vyhody a zvySovali svoju konkurencieschopnost. V tejto
Casti prace sme vymedzili najéastejSie metody ur¢ovania konkurencieschopnosti. Ddlezitou
stastou digitalizacie a digitalnej éry je Stvrtd priemyselnd revolucia, ktoru je potrebné
charakterizovat’. NajdolezitejSim cielom tejto Casti prace je identifikovat’ a popisat’ akym
sposobom digitalizacia vplyva a meni konkurencieschopnost’ firiem so zameranim na
odvetvie telekomunikacii na Slovensku.

Ciel'om praktickej Casti prace je poskytnat’ prehl'ad 0

slovenskom telekomunikacnom odvetvi a predstavit’ najvéacsie firmy, ktoré na tomto trhu
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posobia. Dalej je dolezité zanalyzovat' ako jednotlivé spoloénosti vyuzivaju marketingové
kandly na propagaciu vybranych vyrobkov aaky to modZze mat dopad na
konkurencieschopnost. Dal§im cielom je preskimanie a vyhodnotenie existujucich
digitalnych odbytovych kandlov jednotlivych operatorov, aby sme mohli navrhnit' ¢o
najefektivnejSie nové rieSenie vyuzitia digitadlneho predajného kanalu spoloc¢nosti Orange
Slovensko.

V poslednej Casti prace je cielom vyhodnotit’ zistenia z praktickej Casti, hlavne
potencialu navrhnutého rieSenia pre spolocnost’ Orange Slovensko. Zaroven poukazujeme
v tejto Casti na moznosti dalSieho skimania danej problematiky a obmedzenia naSho

vyskumu.
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3. Metodika prace a metody skumania

Vzhladom na rozsah prace sme tému zizili a zamerali sme sa na odvetvie
telekomunikécii na Slovensku. Zamerali sme sa na najvicsie firmy na tomto trhu ato
Slovak Telekom, a.s., Orange Slovensko, a.s. a O2 Slovakia, s.r.o., nakolko tieto
spolocnosti zastavaji drviva vacsinu trhového podielu. Pre tvorbu konkrétneho rieSenia
digitalneho predajného kanalu sme si vybrali spolo¢nost’ Orange Slovensko, a.s., nakol'ko
prave u nej absentuje vyuzitie online predaja.

Vprvom rade sme sa sustredili na oboznamenie sa s problematikou
konkurencieschopnosti, digitalizacie a vzajomného vplyvu tychto dvoch pojmov.
Prestudovali sme si viacero sekundarnych zdrojov vo forme odbornej literatury, ktoré nam
pomohli uchopit’ tito problematiku a nasledne ju d’alej skimat’. Najprv sme sa zamerali na
pojem konkurencieschopnost, aby sme mohli urcit’ faktory, ktoré na fu vplyvaju,
a nasledne identifikovat’ konkuren¢né stratégie, ktoré umoziiuju firmam nadobudnut
konkurenénti vyhodu. Dalej sme preskamali modely hodnotenia konkurencieschopnosti,
aby sme neskor vedeli urcit’ mieru konkurencieschopnosti konkrétnych firiem. Pokrac¢ovali
sme Stadiom Stvrtej priemyselnej revolucie, aby sme mohli identifikovat’ mieru, do akej je
konkurencieschopnost’ firiem ovplyviiovana digitalizaciou a nastupom novych technologii.
Vyuzitim syntézy sme prepdjali myslienky roéznych autorov za ucelom determindcie
vplyvu digitalizacie na konkurencieschopnost’ firiem. Na konci prvej kapitoly sme vyuzili
dedukciu na urcenie konkrétnych dopadov digitalizacie v rdmci odvetvia telekomunikacii
z vplyvov vSeobecnych v roznych odvetviach.

Informacie, z ktorych sme Cerpali v prvej kapitole zaverecnej prace, ndm umoznili
skamat’ a priblizit' vyuzitie digitalnych marketingovych a predajnych kanalov operatorov
a navrhnut’ zefektivnenie ich vyuzitia pre jedného z danych operatorov. Vplyv digitalizécie
na konkurencieschopnost’ jednotlivych operatorov vo vSeobecnosti, ako aj zvySenie
konkurencieschopnosti spolo¢nosti Orange Slovensko a.s., sme analyzovali v Stvrtej
kapitole.

V praktickej Casti prace sa zameriavame na vplyv digitalizacie na
konkurencieschopnost’ firiem v odvetvi telekomunikacii na slovenskom trhu. Zac¢iname
predstavenim hlavnych telekomunikacnych operatorov na slovenskom trhu, menovite
Slovak Telekom a.s., Orange Slovensko a.s. a O2 Slovakia, s.r.o.. Profily jednotlivych
operatorov sme zostavili z verejne dostupnych informacii z vyroénych sprav a webstranok

tychto spolo¢nosti. Dalej sme si presli webstrankami a strankami na socialnych sietach
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operatorov, aby sme ziskali prehl'ad o marketingovych aktivitdich a predaji spolo¢nosti.
Nasledne popisujeme a analyzujeme, ako digitalizdcia arozne digitalne kandly, ¢i uZz
marketingové alebo predajné, vplyvaji na konkurencieschopnost’ tychto spolo¢nosti a ako
ich vyuZzivaju na posilnenie svojej konkurencieschopnosti. Sucastou analyzy je aj prehl'ad
vyuzitia digitalnych marketingovych kanélov tychto spolo¢nosti na propagéaciu vybranych
produktov pre B2B zidkaznikov so zameranim na socidlnu siet’ Facebook, vyhodnotenie
vyuzitia digitdlnych predajnych kanalov na predaj vybranych produktov pre B2B
zakaznikov a navrh konkrétneho rieSenia pre zlepSenie digitdlnych predajnych kanalov

spolo¢nosti Orange Slovensko za G¢elom zvySenia konkurencieschopnosti.
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4. Vysledky prace a diskusia

Slovensky trh telekomunikéacii sa vyznacuje vysokou mierou konkurencie.
Jednotlivi operatori sa predbiehaji v poskytovani novych produktov, sluzieb a benefitov.
Pre zachovanie, pripadne zlepSenie postavenia na trhu hl'adaju telekomunikacni operatori

neustale nové zdroje konkurenénej vyhody.

4.1. Prehlad telekomunika¢ného trhu na Slovensku a profil

telekomunikac¢nych operatorov

Slovensky telekomunikaény trh je v sti¢asnosti dominovany 3 operatormi, menovite
spolo¢nostami Slovak Telekom, Orange Slovensko a O2 Slovakia. Momentélne je Slovak
Telekom najvacsim telekomunikacnym operatorom na Slovensku, aj vdaka strategickej
vyhode v podobe najdlhsej tradicie v poskytovani telekomunikaénych sluzieb na tomto
trhu. Orange Slovensko je druhym najvacs$im slovenskym telekomunikacnym operatorom
s najvacsim poctom zdkaznikov v mobilnej sieti v porovnani s ostatnymi operatormi. O2
Slovakia je tretim najva¢$im operatorom, ktory sa presadzuje hlavne na trhu mobilnych
produktov a sluzieb so zameranim sa na zlepSovanie zdkaznickej skusenosti a agresivnej
cenovej politiky. Od vstupu tretiecho operatora na slovensky trh, okrem ziskavania novych
telekomunikaénych zdkaznikov, ktomuto operatorovi kazdoro¢ne prestupuje mnoho
existujucich zdkaznikov ostatnych operatorov.

Slovenski telekomunikacni operatori ponukaju svoje sluzby tak B2B, resp.
firemnym zakaznikom ako aj B2C, resp. rezidenénym zdkaznikom. Pod pojmami B2B
(Business to Business alebo firma firme) alebo firemni zdkaznici myslime Zivnostnikov
a vSetky ostatné pradvne formy pravnickych osdb. Pod pojmami B2C (Business to
Consumer alebo firma spotrebitel'ovi) a rezidenc¢ni zdkaznici myslime zédkaznikov fyzické
osoby.

Za posledné roky sa trh telekomunikacii na Slovensku postupne nasycuje
a medziroCny rast trhu klesd. Spomedzi trhovych segmentov su pevné linky najviac
nasytené hlavne u reziden¢nych zédkaznikov. Medziro¢ne klesa pocet zdkaznikov s pevnou
linkou, a to z dovodu, ze vécsina obyvatel'ov vlastni mobilny teleféon a nepotrebuji pevné
linky, ktoré v poslednych rokoch stratili atraktivitu vyhodnejSej minttove;j tarifikdcie vo

vybranych ¢asoch v porovnani s mobilnymi pausalmi. Telekomunikaéni operatori sa snazia
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zvySovat’ vynosy tvorené existujucimi zakaznikmi zvySovanim cien a pontkanim vyssej
hodnoty (viac dat, vyssie rychlosti prenosu dat, atd’.). Operatori si zvolili konkurencnu
stratégiu diferencidcie za uCelom dosiahnutia vyS$Sej konkurencieschopnosti. Medzi
operatormi Slovak Telekom a Orange Slovensko aktualne dominuje trend takzvanej
konvergencie fixnych a mobilnych sluzieb a produktov, pripadne aj IKT (Informacno-
komunikacné technolédgie) sluzieb a produktov pri B2B zakaznikoch. Mobilné a fixné
sluzby su pontkané vo zvyhodnenych balickoch, ak si ich zdkaznik zakupi u jedného
z operatorov, pripadne, ak fixné¢ a mobilné sluzby zdkaznik vyuziva od jedného operatora
plynt jemu, a v niektorych pripadoch aj jeho blizkym rozne benefity (navySenie objemu
dat, volania a SMS zadarmo a iné).

V minulosti operatori kladli najvacsi doraz na udrzanie si svojej existujlicej
zakaznickej bazy roznymi vernostnymi zlavami. V sucasnosti operatori uprednostiiuju
odmenovacie systémy skor pre novych zdkaznikov a odklanaju sa od poskytovania zliav,
ktoré nahradzaju iné benefity (napr. zvySovanie objemu dat, ktoré ma zédkaznik k pauséalu).
Ceny niektorych produktov a sluzieb zacali klesat’ natol’ko (aj vstupom treticho operatora),
7e by sa postupne prestali pre operatorov stavat’ ziskovymi, ¢o z hl'adiska udrzateI'ného
rastu spolo¢nosti znamena sice postupny, ale isty zanik. Operatori sa snazia zldkat’ novych,
ale aj existujucich zdkaznikov konkurentov na produkty a sluzby vyssej kvality, va¢simi
benefitmi, objemami a rychlostami s rovnakou, pripadne aj o nie¢o vyssou cenou.

Graf 1 — Vyvoj slovenského telekomunikac¢ného trhu za roky 2016 az 2018 v mil. EUR
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zédklade vyro¢nych sprav operatora Orange Slovensko.
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Na grafe 1 mézeme vidiet’ vyvoj hodnoty slovenského telekomunikaéného trhu za
posledné 3 roky vyjadreny v milionoch EUR. Slovak Telekom dlhodobo dominuje
telekomunika¢nému trhu s podielom 761 milionov EUR v roku 2018. Orange Slovensko je
dlhodobo druhym najva¢sim operatorom s trhovym podielom o 200 milionov EUR mene;j
ako Slovak Telekom v hodnote 561 milionov EUR. O2 Slovakia je dlhodobo tretim
najvacsim operatorom na Slovensku s trhovym podielom 290 milionov EUR pricom
v porovnani so svojimi konkurentmi medziro¢ne najvyraznejSie rastie. Ostatni operatori

mali v roku 2018 spolo¢ny trhovy podiel v hodnote 272 miliéonov EUR.

Graf 2 — Trhovy podiel sluzieb mobilnej siete v roku 2018 v percentach

B Slovak Telekom @ Orange Slovensko W02 Slovakia

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vyro¢nych sprav operdtorov Slovak Telekom, Orange Slovensko

a O2 Slovakia z roku 2018.

V trhovom segmente mobilnych produktov a sluzieb je dlhodobo najdominantnejsia
spolo¢nost’ Orange Slovensko s trhovym podielom 40% v roku 2018. Druhym najvacsim
mobilnym operatorom je Slovak Telekom s trhovym podielom 33% v roku 2018. Ako treti
najvacsi operator na trhu mala v roku 2018 spolocnost’ O2 Slovakia trhovy podiel 27%
(Orange, 2019a) Ostatni operatori maji na trhu mobilnych sluzieb v porovnani s troma

najvacsimi operatormi zanedbatelné mnozstvo zékaznikov, preto nie st v zohladneni
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v grafe nizSie. Trhovy podiel sme zostavili na zdklade poctu uvedenych mobilnych

zakaznikov operatorov.

4.1.1. Profil spolocnosti Slovak Telekom a.s.

V sucasnosti  je skupina Slovak Telekom najvda¢sim  poskytovatel'om
telekomunika¢nych produktov a sluzieb na Slovensku. Skupina pozostiva z materskej
spolocnosti Slovak Telekom a.s. (d’alej len Slovak Telekom) a viacerych dcérskych
spoloc¢nosti vratane spolo¢nosti Zoznam, s.r.o., Zoznam Mobile, s.r.o., Telekom Sec,
$.1.0.., PosAm, spol. s.r.o.. a DIGI SLOVAKIA, s.r.o.. (Slovak Telekom, 2019a). Tento
telekomunikacny operator ponuka Siroké spektrum produktov a sluzieb mobilnej a pevnej
siete jednotlivcom, domacnostiam a firmam po celom Slovensku. V roku 2018 evidovala
spolo¢nost’ Slovak Telekom 2,369 miliona zakaznikov mobilnej siete a vo fixnej sieti 688
tisic zakaznikov internetu a 617 tisic zakaznikov TV (Slovak Telekom, 2019a)

Slovak Telekom je sucast'ou nadnarodnej skupiny Nemeckého telekomunika¢ného
giganta Deutsche Telekom, ktord je poprednym poskytovatelom telekomunikacnych
sluzieb pre viac ako 180 milionov zékaznikov vo viac ako 50 krajindch po celom svete.
Majoritnym akciondrom spoloc¢nosti Slovak Telekom a.s. so 100% podielom akcii je
spolocnost’ Deutsche Telekom Europe B.V., ktord je dcérskou spolo¢nostou Deutsche

Telekom AG (d’alej Deutsche Telekom) (Slovak Telekom, 2019a).

Spolo¢nost’ Slovak Telekom v roznych podobach a pod roznymi ndzvami pdsobi na
slovenskom trhu telekomunikac¢nych sluzieb uz skoro 3 desatrocia. Prvym predchodcom
mobilnej vetvy spolocnosti Slovak Telekom bola spoloc¢nost’ EuroTel Bratislava, a.s.
(d’alej EuroTel), ktora vznikla podpisanim dohody o spolo¢nom podniku medzi Spravou
post a telekomunikacii a americkou spolo¢nostou Atlantic West B.V. v roku 1990. Prvym
predchodcom pevnej vetvy bola od roku 1993 spolocnost’ Slovenské telekomunikécie,
neskor od roku 1999 Slovenské telekomunikicie a.s.. EuroTel bol v majoritnom
vlastnictve spolo¢nosti Slovenské telekomunikacie, v ktorej vroku 2000 nadobudol
Deutsche Telekom 51% podiel akcii. Od januara 2004 zmenili Slovenské telekomunikacie
svoje obchodné meno na Slovak Telecom, a.s. a nasledne o rok neskér zmenil obchodné
meno aj EuroTel na T-Mobile Slovensko a.s.. Vroku 2006 doslo opédt k zmene

obchodného nazvu spolo¢nosti Slovak Telecom na Slovak Telekom. V tom istom roku
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spolo¢nost’ uviedla na trh novi obchodnu znacku ,,T-Com*, pod ktorou zacala ponukat’
produkty a sluzby pevnej siete. K integracii spoloc¢nosti T-Mobile Slovensko, a.s. a Slovak
Telekom, a.s. aznaliek ,T-Mobile‘ a ,T-Com‘ doslo vroku 2011. Od tohto roku
spolo¢nost’ vystupuje pod znackou Slovak Telekom alebo iba Telekom pre mobilné aj

fixné produkty a sluzby (Telekom, 2014).

Slovak Telekom je najvacSim telekomunikacnym operatorom na slovenskom trhu
poskytujuci svojim zdkaznikom Sirokd ponuku produktov a sluzieb v mobilnej a fixnej
sieti. Tento operator je najviac dominantny v trhovom segmente fixnych produktov a
sluzieb pre B2C ale aj B2B zdkaznikov. V segmente mobilnych produktov a sluzieb je
Slovak Telekom druhym najvacSim operatorom po svojom konkurentovi Orange
Slovensko. Okrem mobilnych a fixnych produktov a sluzieb ponuka tento operator svojim
B2B zékaznikom aj viacero IKT rieSeni vratane manazmentu vozového parku firiem,
viacerych IoT (internet veci) rieSeni a softvérovych produktov, ktoré nebudeme d’alej

skiamat’, vzhl'adom na zameranie na vybrané sluzby mobilného portfolia.

V ramci svojho fixného portfolia pontika Slovak Telekom viacero produktov
a sluzieb vratane zakladnych balickov pevnej linky, pevného internetu a televizie pre B2C
zakaznikov. Na strane B2B je ponuka fixnych sluZieb pestrejSia a zakaznici si mozu
vyberat’ okrem zékladnych balickov pevnej linky, televizie a pevného internetu aj viacero
druhov a balikov sluzieb prisposobenych potrebam tohto segmentu. Medzi hlavné fixné
produkty a sluzby Slovak Telekomu patria:

- Magio Internet,

- Magenta Office Internet,

- Business Internet,

- Magio Televizia,

- Magio TV Biznis,

- Pevna linka,

- Biznis Linka,

- Magenta Office,

- adalsie

(Slovak Telekom, 2019c)
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V ramci mobilného portfolia ponuka Slovak Telekom svojim B2C zédkaznikom rad
pausilov ANO. Pre svojich B2B zakaznikov pontika spolognost’ viaceré pausaly podla
individudlnej potreby. Okrem jednotlivych pausdlov mé operator v ponuke aj mobilny
internet, i rieSenia pre datovy a hlasovy roaming pre B2C a B2B zékaznikov. Medzi
hlavné mobilné produkty a sluzby Slovak Telekomu patria:

- ANO pausly,

- ANO Biznis pausaly,

- Magenta Mobile,

- Internet v tablete a notebooku,

- Internet v zahranici,

- adalsie

(Slovak Telekom, (2019c¢)

Dalej sa budeme blizsie venovat ponuke pausalov Ano Biznis uréenych pre
firemnych zakaznikov. V su¢asnosti je pausal ANO Biznis dostupny v dvoch variantach,
ato ANO Biznis L a ANO Biznis XL. Pausaly obsahuju neobmedzené volania a SMS do
vSetkych sieti a 15 GB dat pre variant L a 25 GB dat pre variant XL. Tieto pausaly sa od
pausalov ANO pre rezidenénych zakaznikov odliuju doplnkovymi balikmi (1 pre L a2
pre XL), ktoré si mdze zédkaznik vybrat’ a ktoré st v cene pausalov. Konkrétne ide o Styri
baliky: roamingovy balik (data, minaty aSMS v zahrani¢i navySe), StreamOn
(neobmedzené cCerpanie dat na streamovanie hudby avidea), ESET Mobile (balik
bezpeCnosti pre Android zariadenia) a Deezer (platforma na streamovanie hudby).
Mesaéna cena paudilu ANO Biznis L s DPH je 35 EUR a 50 EUR pre variant XL.
Zakaznik si tieto pauSaly moze kipit’ so zariadenim a dvojrocnou viazanostou alebo bez
zariadenia a bez viazanosti. Pausaly ANO Biznis su uréené priméarne pre Zivnostnikov

a malé firmy.

Z tabulky 1 vyplyva, Ze za poslednych pit’ rokov vynosy a nésledne aj samotné
zisky presli r6znymi fluktudciami. Vynosy spoloc¢nosti v rokoch 2016 a 2017 medziro¢ne
klesali a naopak v rokoch 2015 a 2018 rastli. Celkové nédklady sa spolocnosti darilo
medziro¢ne znizovat’. Zisk spolo¢nosti mal medziro¢ne stlipajuci trend s vynimkou roku
2016, kedy medzirocne klesol z dovodu migracie zdkaznikov v CRM systémoch
spolo¢nosti. Stipajice zisky spolo¢nosti svedc¢ia o efektivnom vyuziti zdrojov a vysokej

konkurencieschopnosti firmy.
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Tabulka 2 — Vyvoj finan¢nych ukazovatel'ov spoloc¢nosti Slovak Telekom v tisickach EUR

Rok 2014 2015 2016 2017 2018

V)’fnosy 783 062 795 917 783 779 770 124 794 739
Néklady -712 101 - 695 582 -690 165 - 659 590 - 641 591
Dan z
> -27 395 - 28 655 - 26 888 -37 610 -40 331
prijmov
Zisk po
43 566 71 680 66 726 72 924 112 817

zdaneni

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a vyroénych sprav operatora Slovak Telekom.

Spolocnost’ za poslednych 5 rokov dosahovala solidne financné vysledky, hlavne
odzrkadlené v relativne stipajtcich vynosoch a klesajicich nakladoch, ¢o moze sved¢it
o zvySeni efektivnosti spolocnosti. Klesajice naklady moézu byt znakom snahy
o vyuzivanie konkurencnej stratégie vodcovského postavenia v nizkych nakladoch na

dosiahnutie konkuren¢nej vyhody.

4.1.2. Profil spolocnosti Orange Slovensko, a.s.

Orange Slovensko je v sti¢asnosti najvac¢sim mobilnym operatorom na slovenskom
trhu ajednym znajvdcSich telekomunikaénych operatorov na Slovensku vobec.
Spolocnost’ je sucastou nadnarodnej skupiny Orange, ktord pdsobi v 27 krajinach sveta
ama vySe 264 miliénov zadkaznikov. Skupina Orange je vo vlastnictve franclzskej
telekomunikacnej spolo¢nosti France Telecom. Tak ako konkurent Slovak Telekom, aj
Orange Slovensko pontka Siroké spektrum produktov a sluzieb v pevnej a mobilnej sieti
jednotlivcom, domacnostiam a firmam. Okrem iného je spolo¢nost’” Orange Slovensko
poprednym poskytovatel'om Siroko pdsmového mobilného internetu na Slovensku. V roku
2018 evidovala spolo¢nost’ 2,834 milidona zdkaznikov svojej mobilnej siete a 193 tisic

zakaznikov fixnej siete (Orange, 2019a).
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Orange Slovensko po6sobi na slovenskom telekomunikacnom trhu pod réznymi
menami a v réznych formach uz viac ako 20 rokov. Spolo¢nost’ bola zaloZena v roku 1996
pod obchodnym menom Slovtel Slovensko. Medzi zakladate'mi je viacero firiem vratane
»divizie France Telecomu, FTMI — France Telekom Mobile International* (Danielis,
2005). O rok neskor bola spolo¢nost’ premenovand na Globtel GSM. V roku 2002 opéat’
meni spolocnost’ Globtel obchodné meno na Orange Slovensko. Pod touto znackou

spolo¢nost’ poskytuje fixné a mobilné produkty a sluzby az po sucasnost’.

Produktové portfolio spolocnosti Orange Slovensko je v mnohom podobné
produktovému portféliu jej konkurentov atiez je komplexné a vhodné pre Siroky zaber
zakaznikov v segmentoch B2C a B2B. Tento operator je najviac dominantny v segmente
mobilnych produktov a sluzieb. Na trhu fixnych sluzieb sekunduje svojmu konkurentovi
Slovak Telekomu, no neposkytuje sluzby pevnej linky pre B2C zdkaznikov. Pre B2B
zakaznikov poskytuje Orange Slovensko aj viaceré IKT sluzby a produkty v oblastiach
kybernetickej bezpecnosti, datovych ulozisk, ¢i virtudlnej kancelarie, ktoré nie su
primarnym zameranim tejto prace.

V ramci svojho fixného portfolia pontika Orange Slovensko zakladné baliky
sluzieb pevnej linky, pevného internetu a televizie pre B2C a B2B zikaznikov, ale aj
rieSenia prispdsobené narocnejSim B2B zakaznikom. Medzi hlavné produkty a sluzby vo
fixnom portfoliu spoloc¢nosti Orange Slovensko patria:

- Opticky internet,

- DSL internet,

- Pevny opticky internet Partner,

- Orange TV na optike,

- Orange TV cez satelit,

- Orange TV cez internet,

- FiberNet Biznis,

- Pevné pripojenie na internet,

- Orange DSL,

- Pevna linka pre firmy,

- Pevna linka na optike,

- adalsie

(Orange, 2019b)
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Vo svojom mobilnom portfoliu ponuka Orange Slovensko viaceré mobilné pausaly
uréené pre B2C zakaznikov aB2B zakaznikov roznych velkosti asréznymi
poziadavkami. Okrem vybranych pauSdlov pontka spolocnost’ svojim B2B a B2C
zakaznikom aj produkty ako mobilny internet, datovy roaming a hlasovy roaming. Medzi
hlavné produkty a sluzby mobilnej siete spolo¢nosti Orange Slovensko patria:

- Pausily GO,

- Pauséaly GO Data,

- ISIC pausal,

- eSim,

- Pausaly GO Biznis,

- Mobilny internet,

- adalsie

(Orange, 2019b)

V dalich castiach tejto zdverecnej prace sa zameriame na ponuku pausalov GO
Biznis ur¢enych pre B2B zidkaznikov. Pausaly GO Biznis ponuka Orange Slovensko v 10
variantoch. Pre vSetky okrem GO Biznis 10 (100 volnych minut) je stcastou pausalu
neobmedzené volania a SMS. Pausaly sa liSia hlavne v objeme dat po¢ntic 250 MB az po
30 GB. Najlacnejsi z pauSalov GO Biznis stoji 10 EUR mesacne a najdrahsi stoji 150 EUR
mesacne. Rozdiel medzi GO pausalmi pre reziden¢nych a firemnych zakaznikov je v pocte
variantov (GO iba v 5 variantoch) a nizS8om objeme dat. Tieto pausaly su uréené pre
zivnostnikov a malé firmy. V porovnani s ponukou pausalov ostatnych operatorov ma

Orange Slovensko horsi pomer ceny a mnozstva dat.

Ako mézeme vidiet' v tabulke 3, spolo¢nost’ Orange Slovensko za poslednych 5
rokov medziro¢ne klesali celkové vynosy s vynimkou roku 2017, v ktorom medziro¢ne
stipli oproti roku 2016. Pokles vynosov bol spésobeny miernym poklesom zékaznikov
mobilnej siete. Celkové naklady spolo¢nosti naopak medzirocne réstli s vynimkou v roku
2018, kedy sa mierne klesli oproti roku 2017. Narast nakladov bol s najvicSou
pravdepodobnostou spdsobeny kombinaciou faktorov a to: narastom zadkaznikov fixnej

siete a jej vacsim vytazenim, investiciami do novej infrastruktury a produktov a sluZieb.
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Tabulka 3 — Vyvoj finanénych ukazovatel'ov spolocnosti Orange Slovensko v tisickach

EUR

Rok 2014 2015 2016 2017 2018

Vynosy 587 449 568 750 566 923 593 986 565 345
Naklady - 447 294 - 449 385 - 455950 - 468 529 - 465 848
Dan

- 37093 -31116 -29273 -33 236 -25200
Z prijmu
Zisk po

103 062 88 249 81 700 92 221 74 297

zdaneni

Zdroj: Vlastné spracovanie podla vyroénych sprav operatora Orange Slovensko.

Klesajuce vynosy spolo¢nosti mézu byt’ pre spolo¢nost’ alarmujucim signalom, no
napriek nepriaznivému trendu moézu prave rastice ndklady v nasledujucich rokoch tento
trend zmiernit’ a zvratit. Relativne klesajuce zisky mdzu byt znakom neefektivneho
vyuzitia zdrojov firmy a dosahovanie nizkej miery konkurencieschopnosti z dévodu

absencie konkurencnej vyhody.

4.1.3. Profil spolocnosti O2 Slovakia, s.r.o.

Spolo¢nost’ O2 Slovakia je tretim najvd¢S$im operatorom na slovenskom
telekomunikacnom trhu. Spolocnost’ je vo vlastnictve ¢eskej matky O2 Czech Republic,
ktorti vlastni spolo¢nost’ PPF Group ceského miliardara Petra Kellnera. V roku 2018

evidovala spolo¢nost’ 2 milidny zakaznikov celkovo v mobilnej aj fixnej sieti.

Spolocnost” O2 Slovakia posobi na slovenskom trhu od roku 2007. Na trh prisla ako
treti operator po Slovak Telekom a Orange Slovensko. Obchodné meno spolo¢nosti bolo
za jej poOsobenia na slovenskom trhu viackrdt zmenené, najskér ako Telefonica O2

Slovakia, neskor Telefonica Slovakia a v roku 2014 O2 Slovakia.
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02 Slovakia, tak ako ostatni dvaja operatori, ponika komplexné telekomunikacné
produkty a sluzby v rdmci mobilnej a fixnej siete. Zakaznikov mé vo vSetkych trhovych
segmentoch. O2 ma najvacSie zastupenie v segmente mobilnych sluzieb s viacerymi
pausalmi, naopak medzery ma v segmente fixnych sluzieb, kde svoje produkty a sluzby
ponukaju kratSie v porovnani s ostatnymi telekomunikacnymi operatormi na slovenskom
trhu. V segmente mobilnych sluzieb sa presadil agresivnou cenovou politikou a neustalym
zlepSovanim zékaznickej sklisenosti, no Casto sa zdkaznici tohto operatora stazuji na
horsiu kvalitu pokrytia mobilnej siete v menej obyvanych Castiach Slovenska. Operator
kazdoro¢ne pracuje na odstraneni tychto nedostatkov investiciami do svojej mobilne;j siete.
Okrem mobilnych a fixnych produktov a sluzieb poskytuje O2 Slovakia svojim firemnym
zakaznikom aj IKT rieSenia ako O2 eKasa, O2 Car Control, ¢i O2 Telemetria, ktorym sa

taktieZ nebudeme viac venovat’, nakol’ko nie st sucast’ou zamerania prace.
9

V ramci fixného portfolia ponika O2 Slovakia pevny internet a televiziu O2 TV.
Na rozdiel od svojich konkurentov nepontka sluzby pevnej linky a aj varianty pevnejTV
a internetu, st skor zamerané na B2C zdkaznikov, ako prisposobené poziadavkam B2B
zakaznika. Medzi hlavné produkty a sluzby fixného portfélia spolocnosti O2 Slovakia
patria:

- 02 internet na doma,

- 02TV,

- adalsie

(02 Slovakia, 2019b)

V ramci mobilnej siete poskytuje O2 viacero variantov pausalov, ktoré za posledné
roky operator rozsiruje. Pre B2C zakaznikov ma operator k dispozicii viacero zédkladnych
balikov pausdlov, ktoré st dostupné aj pre B2B zdkaznikov. Okrem zdkladnych balikov
pontka B2B zdkaznikom aj radu pausélov, ktoré st viac vhodné pre ich ¢asto narocnejsie,
¢i SpecifickejSie poziadavky. Okrem pauSilov ponuka operator aj sluzby datového
a hlasového roamingu a mobilny internet. Medzi hlavné produkty a sluzby mobilnej siete
spolo¢nosti O2 Slovakia patria:

- 02 Data,

- 02 Fér,

- 02 Volnost,

- PauSaly na faktiru,
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- adalsie

(O2 Slovakia, 2019b)

V dalSich castiach tejto prace sa zameriame na ponuku pausalov na faktiru pre
B2B zakaznikov. Pausaly na fakturu aktudlne ponika O2 Slovakia v 4 variantoch: Modry,
Strieborny, Zlaty a Platinovy O2 Pausal. Pausaly na fakturu uviedlo O2 na trh uz pred viac
ako 5 rokmi, ale od ich uvedenia na trh presiel obsah pausilov viacerymi zmenami.
Okrem Modrého O2 Pausalu, ktory ma 100 volnych minut hovorov, maju pausaly
neobmedzené¢ volania. VSetky pauSaly maji neobmedzené SMS aliSia sa hlavne
mesacnym objemom dat. Objem dat Modrého O2 Pausalu je 100 MB, Strieborného O2
Pausalu je 500 MB, Zlatého O2 Pausalu je 10 GB a Platinového O2 Pausélu je 25 GB dat.
Cena Modrého je 15 EUR mesacne, Strieborného 20 EUR mesacne, Zlatého 30 EUR
mesacne a Platinového 45 EUR mesacne. Pri kiipe pausalu mé zakaznik na vyber financny
bonus na zariadenie, ak sa rozhodne kupit’ si k pausadlu mobilny telefon, tablet alebo iné
zariadenie alebo navySenie objemu dat. PauSaly na faktGru st rovnaké pre B2B a B2C

zakaznikov, su bez viazanosti a primarne su urcené pre zivnostnikov a malé firmy.

Ako mozeme vidiet' z tabul’ky 4, spolo¢nosti O2 Slovakia sa za poslednych 5 rokov
darilo stabilne zvySovat vynosy zbeznej prevadzky pomocou ziskavania novych
zakaznikov mobilnej siete. Rast vynosov bol sprevadzany aj rastom celkovych nékladov
z dovodu vysSieho zatazenia nasledkom vécSieho poctu zdkaznikov. Zisky spolocnosti
medzirocne rastli s vynimkou roku 2016, kedy spolo¢nost’ zaznamenala medziro¢ny pokles

oproti roku 2015 (Orange, 2019).
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Tabul’ka 4 — Vyvoj finan¢nych ukazovatel'ov spoloc¢nosti O2 Slovakia v tisickach EUR

Rok 2014 2015 2016 2017 2018

Vynosy 224 532 245 543 251 484 272921 293 507

Naklady - 180 598 - 187 994 - 195 258 -209 251 -224 231
Daii z
-11 310 - 14 241 - 14 521 -16 484 - 18 501
prijmov
Zisk po
32 624 43 308 41 705 47 186 50 775

zdaneni

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vyrocnych sprav operatora O2 Slovakia.

Vo vSeobecnosti finanéné ukazovatele vypovedaju o celkovo dobrom zdravi
spoloc¢nosti. Ak si spolocnost’ bude aj v nasledujticich rokoch udrziavat' rastiici trend
vynosov a ziskov, tak mozeme konStatovat, Ze ma spravne nastavenu konkurencéni

stratégiu, Ze jej z nej plynu aj patricné konkurenéné vyhody.

4.2. Komparacia digitalnych marketingovych kanalov jednotlivych

operatorov

Kazdy z uvedenych operatorov ma na socialnej sieti Facebook firemny profil, ktory
Casto vyuzivaju na propagaciu svojich produktov v snahe dosiahnut’ konkurenénti vyhodu
v porovnani s ostatnymi operdtormi na trhu. Efektivnost’ vyuzitia hodnotime na zaklade
interakcie zo strany navstevnikov facebookovych profilov, podla poctu tzv. ,like-ov*,

,followerov*, komentarov, zdiel'ani, ¢i zhliadnuti.

4.2.1. Telekom SK — Business

Spolocnost’ Slovak Telekom ma ako jediny operdtor samostatni stranku na
Facebooku zameranti na B2B segment sndzvom Telekom SK — Business. Tymto
sposobom dokéze spolo¢nost’ cielit svoje marketingové aktivity na uzSie publikum

relevantnych zdkaznikov. Na tejto stranke maé spolo¢nost 3 594 | like-ov‘ a3 627
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,followerov‘, resp. fantiSikov. V porovnani so strankami ostatnych operatorov st tieto ¢isla
relativne nizke, ale cielova skupina je oto presnejSia. Na druhej strane modze byt
prevadzka osobitnej stranky pre B2B zdkaznikov narocnejSia zpohladu nakladov
a casového zatazenia na I'udské zdroje.

Od uvedenia pausilov Ano Biznis na trh zaliatkom jina 2019, zverejnila
spolocnost’ na svojej stranke 4 prispevky propagujuce dany produkt. VSetky Styri
prispevky boli zverejnené v juni tohto roku a dokopy nazbierali 122 ,like-ov® all
komentarov, ¢o moze pre operatora znamenat 133 potencidlnych firemnych zakaznikov
pre dany produkt. Sucastou kazdého prispevku je presmerovanie na stranku operatora ku
konkrétnym pausidlom. Tymto spoésobom sa potencidlni zdkaznici vedia l'ahko dostat’
k aktualnej ponuke, ¢im operator zvySuje pravdepodobnost’ predaja.

Frekvencia prispevkov je pravidelnd, ¢im dané produkty zostidvaju v povedomi
zakaznika. Prispevky su sprevddzané vizudlne puatavou grafikou, popisom hlavnych
benefitov danych pausalov a presmerovanim na webstranku operatora. Na zéklade tychto
faktov mozeme tvrdit, ze Slovak Telekom efektivne vyuziva svoju strdnku na tejto
socidlnej sieti za Gcelom zvySenia poétu predanych pausalov ANO Biznis. VyuZitie
socialnej siete Facebook je jednym zo zdrojov konkurenc¢nej vyhody plynticej zo stratégie
zacielenej diferencidcie, nakolko je stranka Specificky cielend na segment B2B

zakaznikov.

4.2.2. Orange

Spolocnost” Orange Slovensko ma stranku na Facebooku zamerani primarne na
B2C publikum snadzvom Orange. Pridané prispevky, fotky avided nie st Specificky
cielené na B2B zadkaznikov, ale aj na zvySok fanusikov stranky, menovite B2C zdkaznikov.
Castym priddvanim irelevantného obsahu pre cielovii skupinu hrozi operatorovi strata
fanusikov, ktori obsah m6zu vnimat’ ako spam. Ak operator priddva CastejSie obsah urceny
pre B2C zakaznikov, moze to viest’ k strate fantSikov, ktori su potencialni/existujici B2B
zakaznici.

Paradoxne stranka Orange Slovensko ma vySe 28 miliénov ,like-ov a vySe 28
milionov ,followerov‘. Tento fenomén je s najviacSou pravdepodobnostou spdsobeny
nedostato¢nou identifikaciou stranky. Pri vyhl'addvani hesla ,Orange’ na socidlnej sieti je

tato stranka na prvom mieste vysledkov vyhladavania a ndzvu Orange chyba oznacenie
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krajiny (napr. SK alebo Slovensko), ¢im ju omylom mohli ,like-ovat® a ,followovat*
pouzivatelia z inych krajin, ktori nie si potencialni zakaznici, ani B2B ani B2C produktov
a sluzieb operatora. Prihliadnuc na to, ze pocet obyvatelov Slovenska je nieco vySe 5
miliénov obyvatel'ov, potom predpoklad, ze stranku ,like-ovalo® alebo ,followovalo® 28
milidnov relevantnych pouzivatel'ov, je vysoko nepravdepodobny.

Na stranke nie je ani jeden prispevok, ktory by bol zamerany na pausily GO
Biznis. Tym, Ze operator tento marketingovy kanal nevyuziva, prichddza o potencidlnych
zakaznikov. Aktivnym zapojenim tohto marketingového kandlu by spolo¢nost mohla

navysit’ pocet predanych pausalov GO Biznis. Na zdklade tychto faktov mozeme tvrdit, ze

spolo¢nost’ nevyuziva tento digitdlny marketingovy kanal efektivne na zvySenie predajov
pausdlov GO Biznis. Spolo¢nosti z tohto digitalneho marketingového kanalu neplynie

ziadna konkuren¢na vyhoda a nie je vhodne vyuzity v ramci konkurencnej stratégie.

4.2.3. 02 SK

Facebookové stranka spolocnosti O2 Slovakia ma nazov O2 SK. Je to stranka
zamerana na B2B aj B2C zdkaznikov. Nie vSetky prispevky operatora su adresované B2B
zakaznikom, a preto sa vystavuje podobnému riziku ako Orange Slovensko - strate
existujucich fantsSikov néasledkom negativneho vnimania ,spamového* obsahu. Z pohl'adu
udrzby v8ak mdze byt spolo¢na stranka ¢asovo a ndkladovo vyhodnejsia pre operatora.

Stranka operatora ma 218 825 ,like-ov* a 211 317 fanasikov. Vzhl'adom k tomu, Ze
je stranka na tejto socialnej sieti spolo¢na pre B2B a B2C zékaznikov, nie je pocet ,like-
ov‘ a fantsikov objektivhym indikatorom velkosti zasiahnutého relevantného B2B
publika. Podiel potencidlnych/existujucich B2C zdkaznikov na celkovom pocte ,like-ov’
a fanuSikov je snajvdcSou pravdepodobnostou mnohondsobne vyssi ako podiel
potencialnych B2B zakaznikov.

Od uvedenia pausalov na faktiru na trh je na strdnke O2 SK viacero prispevkov
o Striebornom, Zlatom a Platinovom pausale. Modry pausal O2 Slovakia na svojej stranke
nepropaguje. V roku 2017 zverejnila spolo¢nost’ jeden prispevok k Striebornému O2
pausdlu (Priloha XY). Tento prispevok ziskal 5 ,like-ov‘, jedno zdielanie a5 100
zhliadnuti (sucast'ou prispevku bolo video). Napriek nizkej miere zapojenia publika bol
prispevok relativne tspesny v pocte zhliadnuti, po ktorych mohli potencidlni zékaznici

prejst na webstranku operdtora a pausal si kupit. Napriek relativne vysokému poctu
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zhliadnuti treba uviest’, Ze pausaly su urené aj pre rezidencnych zékaznikov, preto pocet
zhliadnuti potencialnymi B2B zdkaznikmi predstavuje s najvdcSou pravdepodobnost'ou
zlomok celkového poctu zhliadnuti.

Na jeseni roku 2018 pridala spolo¢nost’ dva prispevky propagujice Zlaty O2 pausal.
Dokopy ziskali tieto prispevky 562 ,like-ov‘, 51 komentdrov a 77 zdielani. Zapojenie
publika bolo vysoké v porovnani s prispevkom o Striecbornom O2 pauséale. Sucast'ou
prispevku bolo video a presmerovanie na webstranku operatora.

Platinovy O2 pausal operator propagoval dvoma prispevkami v marci 2016.
Prispevky boli pridané v rozmedzi Styroch dni. Text prispevkov je identicky, ale vided,
ktoré st sucastou prispevku, st rozdielne. Dokopy ziskali prispevky 49 ,like-ov*, 18
komentarov, 3 zdielania a 32 000 zhliadnuti. Napriek vysokému zapojeniu publika vSak
tieto prispevky nepredstavovali pre operatora taku prilezitost’ ziskania potencidlnych
zakaznikov ako pri prispevkoch o Zlatom O2 pausale, kvoli chybajucemu presmerovaniu
na webstranku operatora, kde by si zakaznici mohli pausal priamo zakupit’.

Frekvencia prispevkov je nizka aaj samotny pocet prispevkov je vel'mi nizky.
Prispevky o Striebornom a Zlatom O2 pauSidle boli sprevadzané textom o hlavnych
vyhodach pauSdlov, putavym videom apresmerovanim na webstranku operatora.
Prispevky o Platinovom O2 pauséle boli tiez sprevadzané putavym textom a videom, ale
chybalo im presmerovanie na webstranku operatora. Spolocnost’ O2 Slovakia by mohla
efektivnejSie vyuzivat’ prispevky na socialnej sieti Facebook.

Okrem prispevkov mé stranka O2 SK aj sekciu ,Obchod‘, v ktorej prezentuje
vSetky Styri varianty pauSalov ako ponukané produkty. K vSetkym Styrom pauSalom st
uvedené zakladné informacie o pausSile, predajnd cena a presmerovanie na webstranku
operatora, kde si zdkaznik moze dané pausaly kupit. Potencidlni zdkaznici sa jednoducho
dostanu k aktudlnej ponuke pausalov, ktoré si po par kliknutiach mySou moézu kuapit’ na
webstranke operatora. Okrem slabého vyuzitia prispevkov, spolocnost’ efektivne vyuziva
moznosti socidlnej siete Facebook na zvySenie poctu predanych O2 pausilov a zvySenie
povedomia o danych produktoch. Digitdlny marketingovy kanal firma vyuziva efektivne
amozeme povedat, Ze jej zneho plynie konkurenénd vyhoda v porovnani s ostatnymi

operatormi.
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4.2.4. Porovnanie efektivity vyuzitia socidlnej siete Facebook na

marketingové ucely operatormi

Spomedzi operatorov najmenej efektivne vyuziva Facebook ako digitalny
marketingovy kandl pre vybrané produkty spolo¢nost’ Orange Slovensko. Na svojej stranke
na tejto socidlnej sieti vobec nepropaguje svoje GO Biznis pausaly, ¢im sa pripravuje
o potencidlnych zakaznikov a objem predanych pausalov.

Operatori Slovak Telekom a O2 Slovakia pouZzivaju rézne sposoby propagécie
svojich vybranych pausalov. Zatial' ¢o spolocnost’ Slovak Telekom sa zameriava na
pridavanie prispevkov v pravidelnych intervaloch za ti¢elom zvysenia povedomia o0 ANO
Biznis pausaloch, na druhej strane O2 Slovakia primarne vyuziva na svojej stranke sekciu
,Obchod‘ a prispevky vyuziva na prezentaciu svojich pausdlov v mensom mnozstve
a niz8ej frekvencii v porovnani so spolo¢nostou Slovak Telekom.

Je tazké urcit, ktord ztychto metdd je efektivnejSim sposobom propagécie
vybranych pausélov a z ktorej z nich plyna operatorom vécsie vyhody. Vyuzitim sekcie
,Obchod® nemusi O2 Slovakia priddvat’ neustdle novy obsah zamerany na vybrané
produkty, aby zostali v povedomi zdkaznikov, nakol’ko je tato sekcia jednou z prvych veci,
ktoré zakaznik vidi pri vstupe na danu stranku. Vyhodou je aj prehl'adnd prezenticia
vsetkych relevantnych informécii o produktoch, ako napriklad cena a vyhody pausalov.
Jedinou nevyhodou takejto formy prezentacie je strata moznosti interaktivity zo strany
zakaznika, nakolko sa produkty takymto spdsobom nedaju zdielat medzi priatelmi
uzivatelov, ale iba ,like-ovat® a komentovat’. Zdielanie pomdaha v niektorych pripadoch
mnohonasobne zvySovat povedomie o danych produktoch a sluzbach. Tento pristup je
casovo menej naro¢ny na l'udské zdroje.

Na stranke Slovak Telekom — Business su prispevky jednou z prvych veci, ktoré
zakaznik pri vstupe na stranku uvidi. Prispevky je ale potrebné pravidelne pridavat, aby
dany obsah zostal kontinudlne v povedomi potencialnych zdkaznikov. Hlavnou nevyhodou
tohto pristupu je Casovd naroc¢nost’ na ludské zdroje. Obsah prispevkov je mozné
upravovat’ podla potreby a svojou flexibilitou (vyberom sprievodného multimédia ¢i
rozloZenia informécii v prispevku) mdze predstavovat’ pre marketingové oddelenie SirSie
moznosti prezentacie. Vyhodou je aj moznost’ zdiel'ania prispevkov uZzivateI'mi so svojimi
priatelmi.

Telekomunikaéni operatori Slovak Telekom a O2 Slovakia dosahuju konkurencnti

vyhodu v porovnani so spolo¢nostou Orange Slovensko aktivhym vyuzivanim tohto
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digitdlneho marketingového kandlu vo forme diferencidcie. Konkurencieschopnost’
spolo¢nosti Orange Slovensko je nizSia v porovnani s ostatnymi operatormi, nakolko
oslovuje menej zdkaznikov, ako by vyuZzitim tohto kanalu mohla a benefity a vyhody

danych pausalov sa nedostavaji do povedomia niektorych potencialnych zékaznikov.

4.3. Komparacia digitalnych predajnych kanalov jednotlivych

operatorov

Kazdy z uvedenych operatorov mé vlastna webstranku. VSetky webstranky maji
zvlast sekcie pre B2B produkty a sluzby a B2C produkty a sluzby. Je ddlezité, aby sa
navstevnik vedel na stranke lahko zorientovat aaby sa c¢o najrychlejSie dostal
k informécidm, ktoré hl'ada. Nestaci, aby webstranka dobre vyzerala po estetickej stranke,

mala by byt’ pre ndvstevnikov dostato¢ne intuitivna, aby sa na nej ,nestratil‘.

4.3.1. Slovak Telekom

Domovska stranka spolocnosti, ,telekom.sk*, je sekcia ur¢ena pre B2C zékaznikov.
Tato stranka je prvym vysledkom aj vo vyhl'adavani vo vyhl'adavaci Google. Sekcia B2B

portfolia je designom vel'mi podobna sekcii B2C a pdsobi prehl'adne.

Z Gvodnej B2C stranky sa navstevnici 'ahko dostanu do sekcie urcenej pre B2B
zakaznikov jednym kliknutim na text ,PRE BIZNIS‘ v lavom hornom rohu. Po vstupe na
webstranku sa zdkaznik relativne rychlo zorientuje. V rdmci horného panelu najde
navigacné menu s ponukou vsetkych produktov a sluzieb. Pod panelom sa nachédza
banner s prehl'adom aktudlnych produktov a akcii. O nieCo nizSie sa nachadza navigacny
panel rozdeleny na tri kategérie podla typu zakaznika: ,ZIVNOSTNICI A MALE
FIRMY*, ,FIRMY NAD 10 ZAMESTNANCOV* a ,VECKE FIRMY A KORPORACIE".
Vzhladom na to, ze ANO Biznis pausily st primarne uréené pre Zivnostnikov a malé
firmy, tak by ich zakaznik hl'adal prave v tejto kategorii. Kliknutim na tlacidlo ,Vybavit
online* je zédkaznik presmerovany na ponuku pausalov ANO Biznis, ktoré si moze priamo
na stranke zakupit. Toto je najjednoduchsi sposob, ako sa potencialni zakaznici dostanu

k ponuke pausalov ANO Biznis.

47



Névstevnici B2B sekcie stranky sa moézu k ponuke ANO pausalov dostat’ aj
d’alsimi cestami. Napriklad zvolenim moZznosti ,Mobilné¢ pausaly‘ v sekcii ,Sluzby*
navigatného menu horného panelu apod-sekcii Volania anésledne po presmerovani
vybranim moznosti Ano Biznis. Dal§ou moznostou je zvolenie moznosti ,MOBILNE
PAUSALY’ v sekcii ,S &im vdm pomdZeme?‘ na Gvodnej stranke anasledne, po
presmerovani, zvolenim moznosti Ano Biznis. Okrem tychto dvoch relativne

jednoduchych spdsobov dopracovania sa k ponuke Ano pausélov existuju aj d’alsie.

Oba varianty pausilov Ano Biznis si moze zakaznik priamo na webstranke zakiipit.
Kliknutim na tlacidlo vybrat’ v ponuke pausélov je zdkaznik presmerovany na samostatné
rozhranie, v ktorom postupuje podla pokynov. Zékaznik si vyberie variant pausalu, ktory
si chce zakupit' a doplnkovu sluzbu alebo sluzby, ktoré k pozadovanému pausalu chce.
Dalej si zakaznik vyberie z moznosti s viazanostou a zo zariadeni a bez viazanosti a bez
zariadenia. Nasledovne vyplni svoje fakturacné udaje, dorucovacie Udaje a spdsob
dorucenia. PocCas objednavky je vpravo zobrazeny sumar objednavky. Nasledne zakaznik
objednavku potvrdi a kdpia objedndvky mu pride emailom. Po dokonceni objednavky je
zakaznik telefonicky kontaktovany pracovnikom zdkaznickeho centra operatora, ktory
overi objednavku, prejde so zdkaznikom detaily poskytovanej sluzby (vratane vyberu
zariadenia, ak zdkaznik zvolil moznost' kupy zariadenia). Po potvrdeni objednavky je
zakaznikovi kuriérom dorucend zmluva na podpis, sim karty a pripadné zariadenia. Po
podpise zmluvy a spitnom doruceni operatorovi st sluzby zdkaznikovi aktivované.

Tento proces je z pohl'adu zdkaznika relativne rychly a jednoduchy. Zakaznik si
modze pohodlne objednat sluzbu zo svojej kanceldrie s minimalnym kontaktom
s pracovnikmi operatora. Tento proces moze operator rozsirit' na d’alSie Standardizované
produkty a sluzby, ¢im by zvysil svoju konkurencieschopnost’ jednoduch$im pristupom
k sluzbam z pohladu zékaznika a odbremenenim pracovnikov zékaznickeho centra
a alokovat’ ich ¢as na rieSenie zlepSovania popredajnych sluzieb a zdkaznickej sklisenosti.

Z pohl'adu operatora ma tento proces malé nedostatky, ako ndchylnost’ na
prijimanie ,faloSnych’ alebo nepremyslenych objedndvok, ktorych vysledkom nebude
predaj. Zékaznik nemusi poskytnut’ ziadnu autentifikdciu pri objednavke (napr. ¢islo
obc¢ianskeho preukazu alebo rodné cCislo), ¢im sa vystavuje operator nadmernému poctu
objednavok, ktoré nebudl potvrdené, ale ktoré napriek tomu budl operatora stat’ zdroje na
spracovanie (Cas pracovnikov zakaznickeho centra ¢i zatazenie IT systémov operatora).

Dalsim nedostatkom je vyber zariadenia, ktory je mozny iba pri kontakte s pracovnikom
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zakaznickeho centra. Vyber zariadenia by mal byt mozny elektronicky pri objednavke
vyberom zo zoznamu zariadeni s aktudlnymi udajmi o dostupnosti pre zvySenie
efektivnosti zo strany zdkaznika. Tymto spdsobom by sa eliminovalo zapojenie pracovnika
zakaznickeho centra a skratil ¢as objednavky. Okrem tychto nedostatkov poskytuje tento
odbytovy kanal operatorovi konkurenéni vyhodu zjednodusenim a zrychlenim

zakaznickeho pristupu k sluzbam a produktom a zlepSenim zékaznickej skiisenosti.

4.3.2. Orange Slovensko

Tak ako pri webstranke spolo¢nosti Slovak Telekom aj ivodna webstranka Orange
Slovensko ,Orange.sk‘ je urcena pre B2C zakaznikov. B2B sekcia webstranky je takmer

identicka sekcii B2C a navstevnik sa na nej bez problémov zorientuje.

Z B2C sekcie stranky sa zdkaznik dostane na B2B sekciu stranky kliknutim na
tlacidlo ,Pre firmu‘ v 'avom hornom rohu stranky. V hornej Casti B2B sekcie stranky sa
nachadza navigacny panel, pod ktorym st uvedené rozne B2B produkty a sluzby.
K pausdlom GO Biznis sa navstevnici dostani cez navigacny panel zvolenim mozZnosti
,Volania’ a nasledne ,Biznis Pausaly‘ na ponuku GO Biznis pausalov. Zakaznik si moze
pozriet’ detaily pauséalov kliknutim na tlacidlo ,Zobrazit' podrobnosti‘. V pripade, ak ma
zakaznik o dané pauSaly zdujem, potom klikne v pravom dolnom rohu na tlac¢idlo ,mam
zaujem o Orange sluzby‘ a po presmerovani zadd svoje kontaktné udaje, na ktoré bude
kontaktovany pracovnikom zidkaznickeho centra. Okrem uvedené¢ho spdsobu sa moze
zakaznik dostat’ na vyber GO Biznis pausalov zadanim hesla do vyhladdvania na pravej
strane naviga¢ného panelu. Webstranka je dobre rozloZzena a navstevnik relativne rychlo

najde hl'adané polozky.

Na rozdiel od ostatnych dvoch operatorov, Orange Slovensko neponuka
zakaznikom moznost' zaktpenia zdkladnych pauSdlov na svojej webstranke. Zakaznik
modze iba poziadat’ o kontaktovanie pracovnikom zdkaznickeho centra a nésledne kuapit
pozadované pausaly telefonicky. Tento pristup ma svoje vyhody, napr. osobny pristup
pracovnika zdkaznickeho centra. Naopak ma aj viacero nevyhod, ako ¢asovu naroc¢nost’
jednak zo strany operatora ako aj zadkaznika. Zakaznik si nemdze pozadované pausaly

kapit' ihned’ a méze byt odradeny cakanim na telefoniat od pracovnika zakaznickeho
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centra. Operator by vyuzitim tohto digitdlneho predajného kanalu zvysil efektivitu predaja
zrychlenim dostupnosti k sluzbam zékaznikovi. Nevyuzivanim tohto predajného kanéla

prichadza operator o konkurené¢nu vyhodu.

4.3.3. O2 Slovakia

Webstranka spolo¢nosti O2 Slovakia, ,02.sk* je tieZ rozdelend na 2 sekcie: B2C
sekciu a B2B sekciu. Uvodna stranka je sekcia B2C, ktorad je dizajnom a rozloZenim

identicka B2B sekcii webstranky.

Podobne ako u ostatnych operatorov, navstevnik sa dostane na B2B sekciu stranky
kliknutim na tla¢idlo ,02 pre firmy* v hornej Casti stranky. V hornej Casti B2B stranky je
prehladny navigac¢ny panel, ktory mdze navstevnik vyuzit’ na vyhladanie pozadovanych
produktov a sluzieb. Pod navigaénym panelom je sekcia rozdelena podl'a typu zakaznika:
,Podnikatelia a firmy* a ,Vel'ké firmy a verejna sprava‘. Nakol'ko su O2 pausaly urcené
primarne pre malé firmy a Zivnostnikov, navstevnik by ich hl'adal v sekcii ,Podnikatelia
a firmy‘. Po kliknuti na tlacidlo ,Zistit’ viac’ je navstevnik presmerovany na ponuku O2
pausalov, ktoré si modze priamo na stranke zakupit. K ponuke O2 pauSilov sa moze
zakaznik dostat’ aj vyuZzitim navigacného panelu v hornej Casti stranky zvolenim mozZnosti
,Volania® anasledne ,02 Pausal na faktGru‘ alebo zadanim hesla do vyhlad4dvania

v naviga¢nom paneli.

Zakaznik si moze pausaly priamo na webstranke operdtora zakupit' kliknutim na
moznosti ,0Objednat’ s telefonom® alebo ,Objednat’ len pausal‘ pod popisom jednotlivych
pausalov. Kliknutim na ktorukolI'vek z moZnosti je navstevnik vyzvany aby sa prihlasil, ak
uz je zakaznikom operatora. V pripade, ze sa jedna onového zikaznika, je mozné
pokracovat’ bez prihlasenia. Pri zvoleni moZnosti kupy so zariadenim je zékaznik
presmerovany na zoznam mobilnych zariadeni, z ktorych si modze vybrat. Po vybere
zariadenia je zdkaznik presmerovany do ndkupného kosika, v ktorom ma na vyber pridanie
doplnkovych sluzieb, ako vyber ¢isla. V pripade volby pausalu bez zariadenia je zakaznik
presmerovany priamo do ndkupného koSika. Nasledne postupuje podla inStrukcii na
stranke, vyplni svoje faktura¢né, kontaktné a doruCovacie udaje vratane obcianskeho

preukazu konatel'a v elektronickej podobe (fotografia alebo sken). Nakoniec objednavku
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zakaznik potvrdi a kopia objednavky mu je dorucend emailom. O stave objedndvky je
zakaznik informovany cez email a SMS. Zmluva, sim karty a zariadenia su dorucené
kuriérom a nésledne su sluzby aktivované.

Tento proces je relativne rychly aprehladny. Pozadovanim dodatocnej
autentifikacie vo forme fotografie alebo skenu obcianskeho preukazu konatel'a spolo¢nost’
eliminuje moznost' fiktivnych objednavok, ¢im zvySuje podiel poctu objednévok, ktoré
konc¢ia predajom pausalov. Zakaznici si pausdly moézu objednat’ z pohodlia svojej
kancelarie rychlo a bez zbyto¢nych prekazok. V porovnani s procesom digitalneho predaja
spolo¢nosti Slovak Telekom mozeme v tomto procese vidiet vySSiu mieru automatizécie
vo vybere zariadenia a efektivnosti v dodato¢nej autentifikacii z ¢oho operatorovi plynie
konkuren¢na vyhoda vo forme diferencidcie. Zavedenie tohto digitdlneho predajného
procesu aj pre ostatné Standardizované produkty asluzby by zefektivnilo predaj
zrychlenim dostupnosti  produktov asluzieb zdkaznikom, ¢im by sa  zvySila

konkurencieschopnost’ operatora.

4.3.4. Porovnanie efektivity vyuzitia digitalnych predajnych kandlov

Spolo¢nost’” Orange Slovensko nevyuziva digitdlne kanaly na predaj svojich
produktov a sluzieb, preto tejto firme neplyntl znéstupu digitalizacie ziadne vyrazné
konkuren¢né vyhody a modzeme konStatovat, Ze miera konkurencieschopnosti tejto
spolo¢nosti by sa dala zvysit’ vyuzitim tychto kanélov.

Spolo¢nosti Slovak Telekom a O2 Slovakia aktivne vyuzivaju digitdlne kanaly na
predaj svojich produktov a preto dosahuju konkurenénti vyhodu v porovnani s operatorom
Orange Slovensko. Aktivnym vyuzivanim digitdlnych kanalov predaja plynie tymto
operatorom konkuren¢néa vyhoda vo forme diferenciacie.

Slovak Telekom vyuziva tuto formu online predaja relativne kratko ato iba na
predaj pausilov ANO Biznis (v segmente B2C ho vyuziva dlhdie, ale pouZiva iné
rozhranie ndkupného procesu tzn., Ze na predaj produktov a sluzieb v B2B segmentoch
a B2C segmentoch vyuziva rozdielne digitdlne predajné kandly). Nékupny proces
a rozhranie tohto procesu ma este nedostatky, ktoré by operdtor postupom casu mohol
odstranit’, napr. nizka miera automatizacie (prihlasenie existujucich zakaznikov a nacitanie
udajov) a autentifikacia zdkaznikov. Spolo¢nosti plynie zvyuzitia tohto kandlu

konkuren¢na vyhoda diferencidcie, ktord prispieva k celkovej konkurencieschopnosti
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firmy. Postupné rozsirenie digitdlneho predaja aj na ostatné produkty a sluzby B2B
segmentu by zarucene zvysilo konkurencieschopnost’ tejto firmy.

Spolo¢nost’” O2 Slovakia vyuZziva digitdlne kanaly na predaj svojich produktov
a sluzieb najefektivnejsie. Tento operator je najviac diferencovany od konkurencie a plynu
mu z vyuzitia digitdlnych kanalov na predaj svojich produktov a sluzieb najvécsie
konkurenéné vyhody. Spomedzi tychto troch operatorov je O2 Slovakia najviac
konkurencieschopna firma, nakol'ko najefektivnejSie vyuziva digitdlne predajné kandly.
Rozhranie, ktoré vyuziva tento operator, je zpohladu zdkaznika najprijatelnejsie,

vzhl'adom na moznost’ vyberu zariadenia priamo pri online nakupe.

4.4. Zavedenie digitalneho predaja pre GO Biznis pausaly spolo¢nosti

Orange Slovensko

Telekomunikacny operator Orange Slovensko nevyuziva moznosti predaja svojich
pausalov na svojej webstranke, ¢im sa pripravuje o konkurenéni vyhodu, ktord by

spolo¢nosti pomohla zvysit’ svoju konkurencieschopnost’ na trhu.

4.4.1. Poziadavky zavedenia digitalneho predaja

Predtym, ako akakol'vek firma zacne uvazovat o zavedeni online predaja, je
potrebné sa zamysliet nad tym, ¢o vSetko takato aktivita zahffia. Spustenie predaja vo
virtudlnom prostredi si vyzaduje pozorné planovanie, nakolko za touto zdanlivo
jednoduchou aktivitou je viacero finan¢ne a ¢asovo naro¢nych poziadaviek.

V prvom rade je potrebné zmapovat si pouzivané IT systémy, na ktoré moéze mat’
toto rieSenie dopad. S velkou pravdepodobnostou bude mat’ takéto riesenie dopad na CRM
systém firmy, ktory je pouZivany na vedenie evidencie o jednotlivych zdkaznikoch. Je
dolezité samotné rieSenie virtudlneho predaja napasovat’ na infrastruktaru CRM systému,
aby mala firma informacie z online predajov k dispozicii. Udaje, ktoré zakaznik poskytne
pri kape produktu alebo sluzby online, by mali byt v evidencii firmy, aby sa k nim
z akéhokol'vek dovodu vedela vratit. Tymto sposobom ma firma k dispozicii komplexny
prehlad o zdkaznikovi, ktory jej sluzi na lepSie a presnejSie uspokojenie poziadaviek
zakaznika. Firma Orange Slovensko vyuziva vlastny CRM systém, na ktory by rieSenie

online predaja musela napasovat’.
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Daldim systémom, ktory by mal byt vzaty do @ivahy pri planovani rieSenia pre
online predaj, je systétm ERP. Systémy tohto typu vyuziva na efektivny manazment
podnikovych zdrojov. Okrem iného slizi tento systém aj na kontrolu a manazment
skladovanych vyrobkov. V pripade, Ze je predmetom online predaja hmatatelny produkt,
potom je dolezité, aby mala firma aj zdkaznik k dispozicii aktudlne skladové mnoZzstva
produktov, aby sa predislo zbyto¢ne dlhym cakacim dobam. Podobne aj v pripade firmy
Orange Slovensko by bolo potrebné prispdsobit’ e-commerce rieSenie tak, aby bolo
kompatibilné s pouzivanym ERP systémom.

Okrem kompatibility rieSenia s jednotlivymi systémami potrebnymi na chod
spolo€nosti, je dolezit¢ premysliet’ si marketingovl stratégiu na zvySenie povedomia
o moznostiach online predaja vybranych produktov. Volba spravnej marketingovej
stratégie je klicova pri spustani takéhoto nového rieSenia. Firma sa mdze pomocou
marketingu vyvarovat’ podpriemernému vyuzitiu tohto riesenia.

NajdolezitejSimi Castami planovania rieSenia digitalneho predaja je financné
modelovanie a analyza potrieb trhu. Je zbyto¢né, aby firma uvazovala nad zavedenim
takéhoto rieSenia, ak ho nebudu zdkaznici vyuZzivat'. Na trhu telekomunikécii su existujice
rieSenia konkurencie dokazom potreby takéhoto rieSenia zo strany zdkaznikov. Odhad
potencidlu online predaja je dolezitym krokom pred samotnym rozhodnutim. Firma by
mala mat’ prehlad o trhu, na ktorom pdsobi, a o svojich zdkaznikoch, €o jej umoziiuje
vytvorit’ subjektivny odhad potencialu e-commerce rieSenia. Taktiez je dolezité odhadnat’
celkové naklady na implementéciu takéhoto rieSenia, vynosovy potencidl, ktory by takéto
rieSenie predstavovalo. RieSenie online predaja pre velké firmy alebo korporacie, si
vyzaduje relativne vel’ku pociato¢nt investiciu.

Je pravdou, ze predaj produktov asluzieb mé potencial firme poskytnat
konkuren¢ni vyhodu, treba brat' ale do uvahy, Ze tito aktivita je Casovo a financne
naro¢na. Preto by mal manazment firmy zvazit aj alternativne zdroje nadobudnutia
konkurenc¢nej vyhody, ktoré by boli uspornejsie alebo z ktorych by firme plynula vicsia,
pripade trvacnejsia konkuren¢na vyhoda. Kazdopadne, ak ma byt online predaj zdrojom
konkuren¢nej vyhody tak spravnou implementaciou moze firme zvySit mieru

konkurencieschopnosti.
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4.4.2. Navrhované riesenie digitalneho predaja

Vzhl'adom na to, Zze konkurencia operatora Orange Slovensko uZ online predaj
vyuziva a ma vlastné rieSenia, s ktorymi st uz zékaznici oboznameni, je dolezité, aby
navrhované rieSenie spolo¢nosti Orange Slovensko bolo v nieCcom odlisné, aby pre
operatora predstavovalo konkuren¢nu vyhodu.

Délezité je, aby dané rieSenie bolo prepojené na IT systémy firmy, aby mohli byt
jednotlivé fazy nakupného procesu €o najviac automatizované.

Navigacia k rozhraniu online nakupu by mala byt aj v pripade firmy Orange
Slovensko jednoducha, aby zékaznici 'ahko nasli tito moznost. Dobrym rieSenim by bolo
umiestnit’ tlacidlo ,kupit’ online‘ pri jednotlivych pausdloch GO Biznis. Po kliknuti na
tlacidlo by bol zédkaznik podobne ako pri ndkupnom procese O2 Slovakia vyzvany, aby sa
prihlasil, ak je existujucim zadkaznikom operatora. Prihldsenie pomocou jednoduchych
identifikatorov, napr. ICO zakaznika a zvolené heslo by umoznilo nagitanie udajov
zakaznika z CRM systému operatora v d’alSich fazach ndkupného procesu. Nésledne by bol
zakaznik presmerovany na rozhranie online nakupu.

V prvej faze nakupného procesu by si zdkaznik mohol vybrat” konkrétny pausél
a doplnkové baliky (napr. roamingové baliky volani a dat, ochranu mobilného zariadenia ¢i
softwarové rieSenia ako Office 365 od Microsoftu) za vyhodnejSiu cenu ako pri kupe
samostatne a cez iny odbytovy kanal.

V nasledujucej fadze by bol zdkaznik vyzvany, aby si zvolil, ¢i ma ziujem
o zariadenie k pausSalu. V pripade vyberu moznosti kupy zariadenia k pausdlu by sa
zakaznikovi zobrazil vyber aktualne dostupnych zariadeni (nedostupné by mali vypisanti
dobu cakania dodania) z ERP systému spolo¢nosti. Zakaznik by si nasledne mohol vybrat
pozadované zariadenie ak je prave dostupné, alebo sa zaradit' na Cakaciu listinu pre
zariadenia, ktoré nie s aktudlne dostupné a pokracovat’ vo svojom nakupe. Pausily so
zariadenim by mali dvojro¢nu viazanost, zatial’ ¢o na pausaly bez zariadenia sa viazanost
nevztahuje. K pauSdlom s viazanostou by zdkaznik dostal 50% dat zobjemu pausilu
navySe, vzhladom k horSiemu pomeru cena aobjem dat v porovnani s ostatnymi
operatormi.

V dalSej faze nakupného procesu by zékaznik vyplnil fakturacné udaje, dodacie
udaje azvolil spdsob platby (z moznosti platba kartou, v hotovosti pri doruceni
a prevodom cez internet — internet banking). V pripade prihlasenych zdkaznikov by sa

fakturacné a dodacie udaje vyplnili automaticky a zdkaznik by ich skontroloval, pripadne
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podl'a potreby upravil. V tejto faze by bol zédkaznik vyzvany, aby poskytol autentifikaciu
svojej identity vo forme skenu alebo fotografie dokladu totoznosti (napr. obciansky
preukaz alebo pas).

V poslednej faze by zakaznik objednavku potvrdil a podla zvoleného spdsobu
platby rovno aj zaplatil. Néasledne by bol zédkaznikovi zaslany email s detailmi objednévky
a s podmienkami uzavretia kapy. Tovar by bol zdkaznikovi doru¢eny v priebehu troch
nasledujtcich pracovnych dni a po doruceni by mu boli aktivované sluzby. V pripade
nespokojnosti by zakaznik mohol zariadenie alebo sim kartu do 14 dni vratit’ bez udania
dovodu.

Firma by mohla na vyuZit' svoju Facebookovu stranku Orange na predstavenie
tohto nového odbytového kanalu. Vyuzitim svojej Facebookovej stranky by firma mohla
zasiahnut’ Siroké publikom a ziskat' tak prvych zdkaznikov, ktory by tento novy kandl

vyuzili.

4.4.3. Prinos pre Orange Slovensko

Firma Orange Slovensko by zaCatim pouZzivania digitalneho predaja dosiahla vysSiu
mieru konkurencieschopnosti. Online predaj je pre mnohych zdkaznikov prijatel'nejSou
formou nakupovania ako navsteva kamenej predajne alebo telefonat so zamestnancom
operatora.

Spustenim online predaja vylucne v segmente B2B a iba na pausaly GO Biznis by
sa spolocnost Orange Slovensko zamerala na dosiahnutie zacielenej konkurencnej
diferenciacnej stratégie. V tomto segmente by spolo¢nost’ mohla nadobudnut’ konkurenénti
vyhodu, ak by sa online nakupovanie podarilo GspeSne implementovat. Predaj cez tento
odbytovy kandl prinasa zdkaznikovi hodnotu vo forme Setrenia ¢asu, nakol’ko by ale bola
firma Orange Slovensko poslednym operatorom spomedzi konkurencie, ktory by
zakaznikovi tato hodnotu prinasal, samotné vyuzitie tohto odbytového kanalu by pre
spolo¢nost’ negenerovalo konkurenéntl vyhodu. Ak by vSak vyuzitim tejto formy nakupu
plynuli pre zédkaznika d’alSie vyhody, napr. navysenie dat o 50% zakladného objemu dat
pausalov pri kape zariadenia, mohli by sme tento odbytovy kandl povazovat za zdroj
konkuren¢nej vyhody diferenciacie. Konkurencieschopnost' firmy Orange Slovensko by
bola vtomto segmente vysSSia ako konkurencieschopnost ostatnych operatorov.

Automatizécia vo forme vyplnenia fakturaénych a dodacich udajov a moznost' vyberu
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zariadenia priamo pri online ndkupe st zdrojom konkuren¢nej vyhody v porovnani
s operatorom Slovak Telekom, ale nie v porovnani s operatorom O2 Slovakia.
Implementéciou tohto rieSenia v kombinacii s promocnym benefitom alebo benefitmi by
pre spoloc¢nost’ Orange Slovensko bezpochyby znamenalo zvySenie konkurencieschopnosti
v segmente B2B produktov a sluzieb.

Pri online ndkupe by sa videdlnom scendri vedel zdkaznik obsluzit sdm a
neprichadzal by do kontaktu s pracovnikmi firmy. Tymto spoésobom by sa mohlo
zefektivnit’ vyuzitie I'udskych zdrojov alokaciou pracovnikov do inych €asti hodnotového
retazca, napr. predajnych sluzieb ako zdkaznicky servis. Vyuzitim tohto odbytového
kanalu by sa eventudlne mohol presunut’ zna¢ny objem predaja z kamennych predajni
a telefonického predaja do online predaja, co by mohlo mat za nasledok zniZenie
celkovych a jednotkovych ndkladov. Tymto by mohla operatorovi plynut’ konkuren¢na
vyhoda zo zacielenej stratégie vodcovského postavenia v nizkych nékladoch. Znizovanim
nakladov by firma mohla zvySovat svoju marzu alebo predavat’ viac pausilov, ¢o by
v kone¢nom doésledku znamenalo zvySovanie zisku spolo€nosti. Implementécia tohto
rieSenia nového predajného kandlu by mala pozitivny dopad na finan¢né ukazovatele
spolo¢nosti Orange Slovensko. Podl'a Studie konzulta¢nej spolo¢nosti McKinsey, sa
niektorym zahranicnym telekomunikaénym operatorom podarilo zvysit vynosy o 30%
a znizit' komercéné naklady taktiez o 30% (Caylar & Ménard, 2016). Podobne tomu moze
byt aj v pripade firmy Orange Slovensko.

Ak by sa toto rieSenie osvedc¢ilo v danom segmente, bolo by vhodné uplatnit’ ho aj
v ostatnych segmentoch a na ostatné produkty. Konkuren¢nd vyhoda, ktoru toto rieSenie
podniku prinasa, by mohla byt mnohonésobne vysSia, ¢im by si firma Orange Slovensko
zlepsila konkuren¢né postavenie na trhu v porovnani s ostatnymi operatormi. Prihliadajic
na zhorSujuce sa finan¢né ukazovatele tejto spolocnosti je toto rieSenie jednou z moznosti

zvySenia konkurencieschopnosti.
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Z.aver

Hlavnym ciel'om prace bolo na zaklade zisteni navrhnut’ rieSenia pre zefektivnenie
vyuzitia digitdlnych predajnych kandlov za tcelom zvySenia konkurencieschopnosti
spolo¢nosti Orange Slovensko a.s., ktora tieto kanaly zatial nevyuZziva. Vzhladom na
rozsah témy sme si z0zili zameranie na slovensky trh telekomunikécii.

V teoretickej Casti prace sme sa zamerali na vymedzenie pojmov
konkurencieschopnost’ a digitalizadcia aich vzdjomnych vplyvov. Na zdklade znalosti,
ktoré sme ziskali, m6zeme konStatovat, Ze digitalizacia v sicasnosti do velkej miery
ovplyviiuje konkurencieschopnost’ firiem. Z tejto Casti prace plynu viaceré zaujimavé
zistenia, ako napr. to, ze konkurencieschopnost’ firiem prameni z nadobudnutia a udrzania
si konkuren¢nej vyhody. Konkuren¢na vyhoda moéze mat’ podobu diferenciacie alebo
vodcovského postavenia v nizkych cenach. Digitalizacia a inovacie sa stavaji Coraz
CastejSie zdrojom konkuren¢nej vyhody v telekomunikaénom odvetvi na Slovensku.

V praktickej cCasti prace sme vyhodnotili a predstavili dominantné firmy na
slovenskom telekomunikaénom trhu. Dalej sme zanalyzovali a vyhodnotili vyuZitie
socialnej siete Facebook na propagiciu vybranych produktov. Z efektivneho zapojenia
tejto socialnej siete do marketingového mixu spolocnosti, plynula konkuren¢na vyhoda
firmam Slovak Telekom a O2 Slovakia, ktoré socidlnu siet vyuzivali jedine¢nym
sposobom  na  oslovenie = potencidlnych  zdkaznikov. = Naopak  najnizSej
konkurencieschopnosti v tejto oblasti dosahovala spolocnost’” Orange Slovensko, ktora
nevyuzivala socidlnu siet na propagiaciu vybranych produktov vdbec. Najviac
konkurencieschopna v B2B segmente efektivnym vyuzitim online predaja je spolocnost’
02 Slovakia v porovnani s ostatnymi dvoma operatormi. Online predaj predstavoval zdroj
konkuren¢nej vyhody aj pre firmu Slovak Telekom, ktord relativne efektivne vyuziva
online predaj v B2B segmente, prihliadajic k tomu, Ze tento odbytovy kanal vyuziva zatial
len kratko v porovnani so spolocnostou O2 Slovakia. Najmenej konkurencieschopna
z hladiska digitadlneho predaja pre B2B je firma Orange Slovensko, ktora tento odbytovy
kanal zatial’ nevyuziva. Navrhované rieSenie pre spolo¢nost’” Orange Slovensko by malo
pozitivny dopad na jej konkurencieschopnost’ a v konecnom dosledku aj na financné
zdravie. Je v zaujme kazdého z operatorov digitalny predaj rozsirit’ aj na d’alSie produkty
a segmenty. Pri navrhu konkrétneho rieSenia sme vychddzali zo zisteni plynucich
z komparacie a analyzy digitdlnych marketingovych a predajnych kanalov ostatnych

operatorov.
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Hlavny ciel' prace bol splneny navrhnutim konkrétneho rieSenia implementécie
online predaja pre firmu Orange Slovensko. Toto rieSenie sa javi ako najoptimalnejsie pre
operatora. Konkurencieschopnost’ firmy by sa implementaciou tohto rieSenia zvysila o to
viac, ak by spolo¢nost’ ponukla urciti formu benefitu, napr. vacsi objem dat za vyuzitie
tohto nového odbytového kanalu.

Praca moéze posluzit’ ako vhodny materidl na Stadium konkurencieschopnosti firiem
v digitdlnej ére, resp. vplyvu digitalizacie na konkurencieschopnost’  firiem
v telekomunikacnom odvetvi na Slovensku. Zaroveii moéze prispiet k rozvijajicej sa
diskusii o vplyvoch digitalizacie na spolo¢nost’ ako aj koncovych uzivatelov sluzieb a
produktov, a zdrovein k dolezitosti digitdlnych predajnych a komunikacnych kandlov.
V pripade pokracovania v skiimani danej problematiky by bolo vhodné pokusit’ sa

zvySenie konkurencieschopnosti pomocou konkrétnych ukazovatel'ov aj kvantifikovat'.
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