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1. Souhrn

Prace pojednava o rozhodovacim procesu spotrebitele pfi vybéru poskytovatele mobilnich
sluzeb. Jejim hlavnim cilem je prostfednictvim empirického vyzkumu zmapovat hlavni faktory,
motivace a dlvody spotrebiteld vedouci ke zméné znacky mobilniho operdtora a nasledné
vyhodnoceni a aplikace zjisténych informaci na mozné vylepseni stavajicich marketingovych programi
mobilnich operator(.

Teoretickd ¢ast predstavuje vymezeni terminu znacka z pohledu zdkaznika a jeji roli v ramci
nakupniho procesu, a dale popisuje vyznamné pojmy z oblasti brand managementu v kontextu
spotrebitelského chovani a rozhodovani.

Praktickou ¢ast tvofi vlastni kvalitativni vyzkum provadény formou hloubkovych rozhovord, ktery
je zamérfen na vyzkumna témata zdkaznické zkusSenosti, loajality a hlavnich vlivli pUlsobicich na
spotrebitele pfi vybéru znacky na telekomunikaénim trhu. Ziskané poznatky identifikuji kritickd mista
v ndkupnim trychtyfri, kterd zasadné ovliviiuji rozhodovani spotfebitele pfi vybéru konkrétni znacky
mobilniho operatora.

Klicova slova: telekomunikace, marketing, kvalitativni vyzkum, zdkaznik, znacka, brand
management

2. Cil prace a metodika

Hlavnim cilem predkladané prace je prostfednictvim vlastniho marketingového vyzkumu
identifikace a pochopeni tzv. zdkaznické cesty spotiebitele v oblasti mobilnich telekomunikacnich
sluzeb, konstrukce obecného modelu rozhodovaciho procesu a pochopeni hlavnich ciniteld, jejich
vzajemnych vazeb a vlivu kontextu na spotfebitelovo chovani. Dil¢im cilem je pochopeni vlivu znacky
mobilniho operdtora v pribéhu zdkaznické cesty, resp. v ramci teoretického modell nakupniho
trychtyre.

Teoreticka ¢ast prace sleduje predevsim vymezeni pojmu znacka a popisuje jeji roli v ndkupnim
procesu zadkaznika — jeho jednotlivé faze a faktory, které spotrebitelské chovani ovliviuji. Pro
dokresleni vyznamu znacky v rdmci marketingu jsou v teoretické ¢dasti zahrnuty kapitoly popisujici
hodnotu znacky, positioning, produktovou strategii a vyzkum znacky.

Praktickou cast tvofi predstaveni mobilnich operator( plsobicich na ¢eském trhu a kvalitativni
vyzkum mapujici zdkaznickou cestu (proces komplexniho rozhodovani) spotrebitele pfi vybéru znacky
mobilniho operatora, jez byl proveden formou hloubkovych rozhovor(. Dlraz je kladen na vyzkumna
témata tykajici se dlvodld a motivaci spotiebitelll ke zméné mobilniho operatora, proces
shromazdovani a tfidéni informaci a nasledny vybér konkrétni znacky. Zkoumdno je i zpétné
vyhodnoceni vybéru spotrebitell a vliv zakaznické zkuSenosti na pfipadnou dalsi zménu dodavatell
telekomunikaénich sluzeb.

Realizované rozhovory byly nasledné analyzovany a na jejich zakladé byla nastinéna doporuceni
na mozna vylepseni marketingovych programi mobilnich operator.

V praci byly pouzity nasledujici metody: deskripce, dotazovani, analyza, syntéza a progndza.



3. Vysledky a diskuze

Klicovym pojmem predkladané prace je znacka, v kontextu tohoto vyzkumu pak vyznam znacky
v zdkaznické cesté na trhu mobilnich operatord. Tato cesta znazornéna pomoci ndkupniho trychtyre
obsahuje nasledujici faze: znalost znacky, uvazovani o znaéce, vyzkouseni, loajalita a advokacie.
Aplikujeme-li konkrétni poznatky z kvalitativniho vyzkumu, zjistujeme, ze kritickymi body
v zakaznické cesté jsou posledni dvé faze —tedy budovani zakaznické loajality a nasledné advokacie.

Vztah klienta k operatorovi se v pribéhu Zivotniho cyklu méni. Prvnim zdsadnim bodem je
obdobi, kdy konci platnost smlouvy. Zda se, Ze po prvnim cyklu jsou vétSinou operatofi jesté schopni
se se zdkaznikem dohodnout na recipro¢né vyhodné smlouvé, u které zakaznik nadale zGstava.
Nicméné, ¢im vicekrat za sebou se prodluZzovani smluv opakuje, tim vice vzrlista na strané klienta
pocit, Ze by za svou loajalitu mél byt ocenén. Ze subjektivniho pohledu vsak dochazi spise k tomu, Ze
zékaznik se citi byt naopak vykofistovan a prehlizen. K nejéastéjsim divodim vedoucim k této situaci
patfi zejména neschopnost cenové optimalizace spolu s chybéjici proaktivitou a nespravnou
segmentaci ze strany operatora.

Cenu na trhu mobilnich operatord Ize vsak vnimat ve dvou rovinach. V prvnim pfipadé lze
hovofit o cenach produkti a sluzeb, jeZ jsou predmétem platnych a oficialnich cenikd. V téch se
nabidky mobilnich operator( zpravidla pfilis nelisi, a pokud ano, je jen otazkou c¢asu, kdy se vsichni
hraci na mobilnim trhu prizptsobi nejméné lukrativnim sazbam. V druhém pripadé se vsak jedna o
ceny neoficidlni, jeZ jsou poskytovany v ramci retencnich a akvizi¢nich nabidek, mnoZstevni slevy pro
firemni zdkazniky apod. Tyto ceny jsou v soucasné dobé zdrojem konkurencnich vyhod a motivaci
zakaznika vyménit stavajici znacku mobilniho operatora za jinou.

Nejvétsim potencidlem mobilnich operatord, ktery viak dle vyzkumu zlstava do urcité miry
stale opomijen, je schopnost individualné reagovat na klientské potreby (at uz cenové nebo jiné) a
nejen udrZovat, ale i prohlubovat zakaznickou loajalitu.

Faze zakaznické loajality je predstupném faze ambasadorstvi, jeZz ma zdsadni vliv na akvizici
novych zékaznik(. Pozitivni advokacie vznika pfedevsim Sifenim pozitivnich zkusenosti zakaznika a dle
informaci plynoucich z vyzkumu ji Ize zaroven povazovat za silny prodejni kanal mobilnich operatora.
Podstatné vétsi (a horsi) je ovSsem dUsledek negativni advokacie, ktery nejenze je nezfidka

predchazen ztratou konkrétniho klienta, ale i tim, Ze on sam ddle odrazuje potencialni klienty od

smlouvy s dotéenym operatorem.

V ramci zjistovani povédomi o znadce a aktivit mobilnich operator(, které podporuji
zakaznickou loajalitu, nékteti z respondentl uvedli, Ze registruji bonusovy program svého operatora,
avsak zadny z nich neuvedl, Ze ho vyuziva. Divodem byla jednak nedostatec¢na informovanost a
jednak neatraktivnost vyhod, jeZ program zakaznik(im nabizi.

Zajimavé je rovnéz zjisténi, Ze aZ na jednoho z respondenti nebyl nikdo z dotazovanych
schopen konkrétné definovat nabidku, ktera by ho pfiméla ke zméné operatora, coz dokazuje, ze
zakaznici zpravidla sami nevédi, co chtéji a vyckavaji, co jim bude konkurenc¢nam operatorem
nabidnuto.



To dava stavajicimu operatorovi obrovsky potencial byt “o krok napfed” oproti konkurenci.
Investovany ¢as spojeny s analyzou dostupnych dat o zakaznikové spotiebé (byt jen proéteni nékolika
vyucéotvani zpétné) mize v zakaznikovi opét vyvolat pocit zajmu a individudlniho pfistupu. Pochopeni
konkrétnich potfeb dlouhodobého zakaznika je navic nejvétsi konkurenéni vyhodou — ve spousté
pfipadl Ize totiZ optimalizaci nastaveni sluzeb sniZit zakaznikovy vydaje bez potfeby markantniho
snizovani z oficidlnich cen.

Mobilni operatofi déli své zakazniky do rGznych segmentd — dle typu vyuZivani sluzeb na
zakazniky prepaid (vyuzivajicich pfedplacené karty) a postpaid (vyuzivajici tarifni sluzby na bazi
mésiéniho vyuctovani), déle na zakazniky se smlouvou na RC a zékazniky se smlouvou na IC, firemni
zakazniky na malé, velké a stfedni a typické je i déleni v rdmci jednotlivych skupin dle spotieby a
mésicnich vydaju. Jiz méné duleZita je vSak pro operatora segmentace v rdmci doby trvani
zakaznického poméru. Zavedeni segmentu napf. “5+”, jez by zahrnoval zakazniky vyuZivajici sluzby
operatora alespon 5 let v kuse, na které by mimo jiné operator aplikoval nékteré z vySe zmifiovanych
individualnich pfistupl, mlzZe eliminovat vyzkumem zjisténou zakaznickou nespokojenost, jez byla
v mnoha ptipadech divodem k odchodu zédkaznika. Dalsim cennym benefitem pro operatora je
nasledné zvySena Sance na prechod zakaznika do faze pozitivni advokacie, jez je pro znacky obecné
zasadnim a velmi silnym marketingovym nastrojem.
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