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Marketingovy vyzkum na vybraném trhu

Souhrn

Prace pojednava o rozhodovacim procesu spoticbitele pfi vybéru poskytovatele
mobilnich sluzeb. Jejim hlavnim cilem je prostiednictvim empirického vyzkumu
zmapovani hlavnich faktordi, motivaci a divodl spotiebiteliit vedouci ke zméné znacky
mobilniho operatora a nasledné vyhodnoceni a aplikace zjisténych informaci na mozné
vylepSeni stavajicich marketingovych programii mobilnich operator.

Teoreticka ¢ast predstavuje vymezeni terminu znacka z pohledu zakaznika a jeji
roli vramci nakupniho procesu, a dale popisuje vyznamné pojmy z oblasti brand
managementu v kontextu spottebitelského chovani a rozhodovani.

Praktickou cast tvoii vlastni kvalitativni vyzkum provadény formou hloubkovych
rozhovoril, ktery je zaméfen na vyzkumna témata zdkaznické zkuSenosti, loajality a
hlavnich vlivii ptisobicich na spotiebitele ptfi vybéru znacky na telekomunikaénim trhu.
Ziskané poznatky identifikuji kritickd mista v nakupnim trychtyfi, kterd zasadné ovliviuji

rozhodovani spottebitele pii vybéru konkrétni znacky mobilniho operatora.

Kli¢ova slova: telekomunikace, marketing, kvalitativni vyzkum, zakaznik, znacka, brand

management



Marketing research at chosen market

Summary

Thesis discusses the decision making process of consumers in choosing brands of
mobile phone service provider. Its main objective is an empirical research mapping the
main factors, motivation and reasons leading consumers to change brands of mobile
operator and the subsequent evaluation and application of the collected information on
possible improvements to existing marketing programs for mobile operators.

The theoretical part represents the definition of brand from the customer's
perspective and its role in the purchasing process and it describes important concepts in the
field of brand management in the context of consumer behavior and decision-making.

The practical part includes qualitative research carried through in-depth interviews,
which focuses on research topics of customer experience, loyalty and major influences on
consumer choice of brand in the telecommunication market. The acquired knowledge
identifies critical points in the purchase funnel, which significantly affect consumer

decision when choosing a particular brand of mobile operator.

Keywords: telecommunications, marketing, qualitative research, customer, brand, brand

management
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1 Uvod

Mobilni operatoii v Ceské republice &eli v poslednich letech uplnému nasyceni
telekomunikaéniho trhu. Poéet aktivnich SIM karet prevySuje podet obyvatel CR a
konkurencni boj se odrazi predevsim v cenové politice, ktera jiz pro ceské operatory, ¢leny
nadnarodnich koncerni, neni tolik ziskova.

Strategie hrac¢l na telekomunikacnim poli proto spociva piedev§im ve vyvoji
datovych sluzeb, které se s nastupem éry tzv. chytrych telefonl stavaji ¢im dal tim vice
oblibené¢, samoziejmé a dostupné.

Znacky mobilnich operatord plisobicich na ¢eském trhu v uplynulych tfech letech
prosly vyvojem jak v oblasti nabizenych sluzeb a cenovych optimalizaci, tak v oblasti
reklamnich strategii. S pfichodem tzv. neomezenych tarifii a zaroven vstupem novych
virtualnich operatord na cesky mobilni trh se vyrazné rozsifily moznosti uzivatel
mobilnich sluzeb a boj o nové zakazniky, resp. zdkazniky konkurence, se pro operatory stal
o to vyostfenéjSim. Portfolio nabizenych produktl i cenovd politika jsou u vétSiny
mobilnich operatorti téméft identické, do poptedi se proto pii akvizici zdkaznikl dostavaji
¢im dal tim vice retenéni nabidky, kvalita zdkaznického servisu a vlastni zékaznicka
zkuSenost predavand loajalnimi klienty.

Diplomova prace je proto zaméfend na zmapovani vazeb spotiebiteld na znacky
mobilnich operatort, identifikaci hlavnich motivaci a divodi pro vybér nebo zménu
mobilniho operatora a zarovenn na doporuCeni vyplyvajici z vlastniho empirického

vyzkumu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem ptedkladané prace je prostfednictvim vlastniho marketingového
vyzkumu identifikace a pochopeni tzv. zakaznické cesty spotiebitele v oblasti mobilnich
telekomunikacnich sluzeb, konstrukce obecného modelu rozhodovaciho procesu a
pochopeni hlavnich ¢initeld, jejich vzajemnych vazeb a vlivu kontextu na spotiebitelovo
chovéani. Dil¢im cilem je pochopeni vlivu znacky mobilniho operatora v prabéhu

zakaznické cesty, resp. v ramci teoretického modelii ndkupniho trychtyte.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast prace sleduje predevsim vymezeni pojmu znacka a popisuje jeji roli v
nakupnim procesu zakaznika — jeho jednotlivé faze a faktory, které spotiebitelské chovani
ovliviiyji. Pro dokresleni vyznamu znacky v rdmci marketingu jsou rovnéz v teoretické
¢asti zahrnuty kapitoly popisujici hodnotu znacky, positioning, produktovou strategii a
vyzkum znacky.

Praktickou Cast tvoii predstaveni mobilnich operatori pusobicich na ¢eském trhu a
kvalitativni vyzkum mapujici zékaznickou cestu (proces komplexniho rozhodovani)
spotiebitele pii vybéru znacky mobilniho operatora, jez byl proveden formou hloubkovych
rozhovorti. Diraz je kladen na vyzkumna témata tykajici se divodt a motivaci spotiebiteli
ke zméné mobilniho operatora, proces shromazd’ovani a tfidéni informaci a nasledny vybér
konkrétni znacky. Zkouméano je 1 zpétné vyhodnoceni vybéru spotiebiteld a vliv
zakaznické zkuSenosti na ptipadnou dalsi zménu dodavatelii telekomunikacnich sluzeb.

V zavéru prace je vyzkum vyhodnocen formou analyzy, na jejimz zakladé jsou
nastinéna doporuceni na mozna vylepseni marketingovych programti mobilnich operatorti.

V préci byly pouZity nésledujici metody: deskripce, dotazovani, analyza, syntéza a

prognoza.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Definice znacky

Oxfordsky americky slovnik (1980) definuje pojem znacka (anglicky ,brand®)
primarné jako ochrannou znamku nebo zbozi urcité¢ vyroby, nasledné pak také jako znak,
piipadné identifikaci vytvofenou horkym zelezem. Stejny zdroj, ovSem v roce 1934,
popisuje znacku predevsim jako ,,rozpalené nebo doutnajici dievo nebo rozzhavené zelezo,
které slouzi k vytvofeni nesmazatelné stopy a symbolu, ktery nasledné zanecha®. Zminka o
ochranné znamce je az posledni v seznamu. Rita Clifton (2003) poukazuje porovnadnim
téchto dvou definic na vahu, kterou v pribéhu padesati let pojem znacky ziskal v
komerénim vyuziti.

Modernich definic 1ze v dnesni dob¢ nalézt nespocet. Zamétime-li se na znacku jako
pojem v nejobecnéjsi roving, miuzeme uvést napiiklad definici podle AMA (American
Marketing association), kterd brand (déale jako synonymum pro znacku) popisuje jako
»jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinaci téchto pojmui slouzici k
identifikaci vyrobki a sluzeb jednoho ¢i vice prodejct a k jejich odliSeni v konkurenci
trhu®.

Chceme-li vSak porozumét konceptu uspésné znacky, je potieba brand definovat z
vice rozdilnych pohledt. Jiny vyznam totiz sehrava v roli ochrany dusevniho vlastnictvi,
jiny v roli aktiva, jez je pro firmu ocenitelné konkrétni finan¢ni hodnotou, a v neposledni
fad¢ zcela odliSny vyznam je kladen znackam jakoZto nastrojiim marketingu, které buduji

povédomi o sluzbé nebo produktu.

3.1.1 Znacka z pohledu firmy

Znacky poskytuji firmam mnoZstvi cennych funkci. Pomahaji k identifikaci produktt
¢1 samotnému vyhledavani firem, poskytuji firmam legalni ochranu, proplij¢uji vyrobkim
jedinecné asociace a vyznamy a nasledn¢ napomahaji odliSovat je od ostatnich produkta
(Keller, 2008). Z pohledu firem by pak znacka mohla byt definovana v nasledujicich dvou

rovinach:
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3.1.1.1 Préavni definice

Kapferer (2012) uvadi mezinarodné uznavanou pravni definici znacky jako ,,znak
nebo soubor znakil, jez dokladaji ptivod vyrobku nebo sluzby a odlisuji je od konkurence*.
Znacky historicky slouzily pfedevsim jako ochrana vyrobce proti krddezi — oznackovany
dobytek byl jednoduse rozpoznatelny a v pripadé jeho odcizeni bylo snadné identifikovat
jeho pivod. V dnesni dob¢ je jméno znacky mozné registrovat pod ochrannou znamku,
vyrobni postupy patentovat, obal, design nebo produkt samotny chranit autorskym pravem.
Klicovym momentem, o ktery se pravni definice opird, je datum registrace zminovanych
patentli nebo ochrannych znamek. Kapferer ho pfirovnava k pomyslnym narozenindm
znacky — datu, kdy se znacka oficialné stava majetkem a je pravné chranéna proti zneuziti.
Jakkoliv je duSevni vlastnictvi pro firmy dalezité, v rdmci samotného brand managementu
by pravni definice neméla tvofit jeho zéklady — zcela totiz opomiji fakt, Ze kvalitni znacky
musi byt postupné vytvaieny, nikoliv ,,zrozeny“. Vedle samotné registrace ochrannych
znamek a zajisténi jejich legislativnich parametri je tedy potfebny dalsi ¢as, béhem

kterého je nutné vytvofit i samotné atributy znacky a povédomi o ni.

3.1.1.2 Znacka jako aktivum

Znacky je mozné méfit a prikladat jim konkrétni hodnoty. Jednou z nich je 1 hodnota
finan¢ni. Kapferer (2012) definuje znacku jako nehmotné aktivum, které je mozné nalézt
na konci finan¢ni rozvahy jako jeden z né&kolika typid nehmotného majetku (v kategorii,
ktera zahrnuje patenty, databaze apod.), ale rovné€z jako aktivum podminéné, které je firme
schopno dlouhodobé produkovat piijmy. Kapferer znacku do této kategorie zafazuje
predev§im pro jejich téméf bezpodminecné propojeni s hmotnym majetkem, jako jsou
napf. vyrobni zafizeni. Poukazuje totiz na fakt, Ze znacka je predevSim zastoupena
produkty a teprve diky nim je firma schopna generovat ptipadny zisk.

Z uvedenych definic je patrné, Ze znacky pro firmy ptedstavuji hodnotné a pravné
vymezené vlastnictvi, které Ize koupit nebo 1 prodat, ale predev§im vlastnictvi, které ma
schopnost ovlivnit ndkupni chovani zékaznika. Znacky pro spoustu spotiebitelli signalizuji
jistou urovein kvality a spokojeny zakaznik si ¢asto ovéfeny nebo piibuzny produkt vybira

znovu. Tato loajalnost zajiStuje firmadm piedvidatelnost a jistotu budoucich zakédzek a
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zaroven vytvaii vstupni bariéry novych konkurencnich firem na trh. Tim znacky poskytuji

jistotu budoucich udrzitelnych ziskli svym majitelim (Keller, 2008).

3.1.2 Znacka z pohledu ziakaznika

Vztah mezi znackou a zakaznikem by se dal definovat jako jistd forma paktu.
Spotiebitelé v tomto svazku nabizeji predevsim svoji divéru a vérnost v o¢ekavani, ze se
znacka bude chovat urCitym zpisobem. Dosahnou-li tato ocekévani svého naplnéni a
zékaznici si uvédomi vyhodnost a prospéSnost z nakupu produktu dané znacky,
pravdépodobné znacce zlistanou naklonéni a budou jeji vyrobky kupovat i nadale (Keller,
2007). Diky ptedchozim zkuSenostem s riznymi vyrobky a jejich marketingovymi
programy jsou spotiebitelé schopni rozlisit, kterd znacka uspokojuje jejich potieby, ktera
méné a kterd vibec. Vysledkem miize byt definice, kterou uvadi Keller (opak. cit., s. 38), a
sice ze ,,znacky jsou jakymsi t€snopisem ¢i ndstrojem, ktery zjednodusuje rozhodovani pfi
vybéru produktu®. Pokud maji zdkaznici o znalce jisté povédomi a jsou schopni ji
rozeznat, pak dle Kellera nemusi dale premyslet a ziskavat nové informace, aby se rozhodli
pro dany vyrobek.

Znacky mohou hrat dulezitou roli také v upozornéni na konkrétni vlastnosti

produktu. Keller (2007) uvadi klasifikaci vyrobkut do tfi hlavnich kategorii:

* Produkty, které si lze prohlédnout (tzv. ,,search goods*)
* Produkty, které se musi vyzkousSet (tzv. experienced goods)

* Produkty, kterym se musi diivétovat (tzv. ,,credence goods*®)

U vyrobki, které si lze prohlédnout, mohou byt jejich podstatné vlastnosti
ohodnoceny zpravidla pouze vizualné uz pii prvnim setkani s produktem (barva, velikost,
tvar, material, odolnost atd.). U vyrobki, které je potfeba si vyzkousSet, jiZ nelze vlastnosti
tak snadno odhadnout pohledem (bezpecnost, kvalita, trvanlivost) a u vyrobka, kterym se
musi divérovat, zpravidla nejsme schopni se o vlastnostech produktu dozvédét témet nic
(napf. u pojistného kryti). V té€chto pfipadech miiZze pravé znacka produktu fungovat jako

dalezity signal kvality a predikce dalSich vlastnosti produktu.
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Vyhody, které znacky nakupujicim ptindSeji, nemusi byt vzdy pouze funkcniho
charakteru. Konkrétni znacky cili na konkrétni okruhy lidi, odrazeji specifické hodnoty a
rysy, a proto jsou znacky velmi Casto spjaty s tvorbou image. Pfedstavuji tak pro
spotiebitele ndastroj, jak vyobrazit spolecnosti osobnost, kterou chtéji byt. Znacky
jednoduse vytvareji stopy v myslich a emocich spotiebitelti i vetejného minéni. Tyto stopy
tvofi samotné povédomi o znacce, viru v exkluzivitu a nadfazenost pfidané hodnoty a
naslednou emociondlni vazbu.

Ze zmitovanych atributl vychazi 1 Kellerova (2007) tradicni definice znacky z
pohledu zadkaznika, a sice Ze znacka je soubor mentalnich asociaci vnimanych
spotiebitelem, které zvySuji vnimanou hodnotu vyrobku nebo sluzby. Tyto asociace by

mély byt jedinecné (exkluzivita), silné (vyznamnost) a pozitivni (pfitaZlivost).

3.2 Model nakupniho chovani spotiebitele

3.2.1 Cerna sk¥iiika spotiebitele

Model nakupniho chovani spottebitele je dle Kotlera (2007) do zna¢né miry ovlivnén
tzv. "Cernou skiinikou". Do ni vstupuji jak marketingové podnéty (produkt, cena, distribuce
a komunikace), tak vSechny ostatni vlivy a udalosti z okoli kupujiciho (kulturni,
ekonomické, technologické, politické atd.). V samotné Cerné skiiiice pak podle Kotlera

dochazi k preméné podnéti na reakce.

Obrazek 1: Cerna sk¥iiika spotiebitele

Produkt Ekonomicke - Charakteristiky | Rozhodovaci Volba produktu
Cena Technologické —— kupujicho | proces ——— Volba znacky
Distribuce Politické kupujiciho Volba prodejce
Komunikace | Kulturni Nacasovani koupé
Disponibilni ¢astka

Zdroj: Kotler (2007)
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3.2.2 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Jak jiz bylo zminéno, na nadkupy spotiebiteld maji silny vliv kulturni, spolecenské,
osobni a psychologické faktory. Marketingové nastroje tyto specifika zpravidla nemohou
formovat, ale museji je brat v avahu a marketingové koncepce jim ptizptisobovat.

Kotler (2007) oblasti jednotlivych vlivii ¢leni jesté podrobné;ji:

Obrazek 2: Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Subkultura Rodina e vstz:as
Zivotni :
Rol osobn:z' Piesvédéenl
£ : 39 | & niménissbe Apostoje
Spoledenska tiida sama

Zdroj: Kotler (2007)

3.2.2.1 Kulturni faktory

Kultura pfedstavuje v nakupnim modelu zakladni vychodisko pro chovani a
hodnoty, které si ¢lov€k od narozeni osvojuje. V riiznych spolecenstvich I1ze pozorovat
odlisné zvyklosti a ndvyky a z nich vyplyvajici potfeby. Neschopnost pfizplsobit se témto
rozdilim mulze znamenat sniZenou UcCinnost marketingu, proto je zohlednéni kulturnich

vlivil zasadni slozkou marketingovych programi (Kotler, 2007).

Subkultura tvofi v ramci kultury specifi¢téjsi skupinu lidi, jenz spojuje hodnotovy
systém zalozeny predevSim na spole¢nych zZivotnich zkuSenostech a situacich. Kotler
(2007) jako ptiklad uvadi segmenty rGznych svétovych etnik Zijici v USA (Asiaté,
Afroameri¢ané, Hispanci) — tyto subkultury nejen Ze spojuje spolecny rasovy a geograficky
ptivod ¢i nédbozZenstvi, ale 1 jazyk a specifické spotiebitelské preference. Pozornym
zkoumanim téchto specifickych trha lze tedy vytvaret individualizované marketingové

programy. Konkrétnim piikladem lze uvést maloobchodni fetézec Sears, jenZ se zamétuje
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na segment spotiebiteltt Hispanského ptivodu — velkou ¢ast svych prodejen umist'uje piimo
do Hispanskych &tvrti, provozuje webové stranky ve Spanéliting a sponzoruje vyznamné

hispanské kulturni festivaly a koncerty.

Kazda spolecnost disponuje urcitou strukturou spolecenskych trid, ve kterych je
pfislusnost vymezena nejen spoleCnymi hodnotami a zdjmy, ale rovnéz jistym
spoleCenskym postavenim, jenz je dano souhrnem veli¢in jako je pfijem, vzdélani,
zaméstnani ¢i majetek, pfiCemz ve vétSiné spolecenskych systémil Ize na zékladé téchto
faktori na spoleCenském zebiicku bud’ stoupat, nebo klesat. Spolecenské ttidy maji
specifické preference pii vybéri produktl a znacek predevsim v odvétvich jako je napf.

odivani, traveni volného ¢asu nebo vybaveni domécnosti (Kotler, 2007).

3.2.2.2 Spolecenské faktory

Skupiny lze z hlediska vlivu na spotiebitele rozdé€lit no nasledujicich kategorii:
Clenské, referencni a aspiracni (Kotler, 2007). V ramci ¢lenskych skupin je zdkaznik
ovliviiovan ptfimo, naproti tomu skupiny referencni a aspiracni, do nichz sdm spotiebitel
zpravidla nepatii, mohou slouzit jako mantinely pfi utvafeni vlastnich postoji. Referen¢ni
skupiny stavi jedince pfed nové modely chovani a zivotni styly, plsobi na jeho postoje a
vnimani sebe sama a nuti ho pfizpisobovat se, coz se mize promitnout do volby produktu
a znacky. DuleZitou soucasti referencnich skupin jsou dle Kotlera (2007) tzv. “Opinion
leaders”, neboli ndzorovi vidci, kterych si kupujici vazi diky specifickym vlastnostem,
dovednostem a sile osobnosti. Nalezeni vhodného nazorového vidce a nasledné zacileni
marketingového programu konkrétniho produktu miize mit tedy na spotiebitele znacny

vliv. Tento efekt 1ze pozorovat napt. v ménicich se trendech mody nebo hudby.

vvvvv

Zajem v tomto spoleCenstvi se soustied’uje predevSim na vliv a role muze, Zeny a déti v
nakupnim procesu. Tyto role se méni v souladu s vyvojem Zivotniho stylu spotfebiteli — v
dnedni dobé jiz béZn€ nakupy potravin a domdcich potieb obstardvaji muzi a Zeny se

podileji na rozhodovani pii vybéru automobild. Dilezitym aspektem v ramci marketingu je
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tedy tvorba takovych planti a programii, které budou jako potencidlniho kupujiciho
zohlednovat spotiebitele z fad muzl i Zen bez ohledu na to, kdo bude finalnim uzivatelem

produktu (napt. deodorant, ktery Zena kupuje pro svého manzela).

Role a spolecensky status jednotlivce definuji jeho pozici v kazdé skupiné. Role
spotiebitele je dana ¢innostmi, které od néj okoli ocekava (jedna zena mize zastupovat roli
matky, manzelky, sestry i manazerky ve svém zaméstnani) a logicky se projevuje v jeho
nakupnim chovani. S kazdou z téchto roli je spojen spolecensky status, ktery odrazi
vnimani role ostatnimi ¢leny spolecnosti a jeji obecnou vaznost — proto si lidé Casto
vybiraji produkty, které tento status odraZeji. Zena jako Gsp&$na manazerka tedy bude
nakupovat takové obleceni, které bude vyjadfovat jeji roli v zaméstnani i jeji status.

(Kotler, 2007)

3.2.2.3 Osobni faktory

VéK a faze Zivota jsou vyznamnymi faktory ovliviiujici spotiebitelské preference. V
ramci marketingu se pomoci téchto Cinitell casto definuji cilové trhy a pro né¢ nasledné
vhodné produkty a marketingové plany. Mezi tradi¢ni skupiny definované fazemi Zivota
rodiny patii napf. mladi svobodni lidé nebo rodiny s détmi. V soucasné dobé je ovSem
kladen diraz i na konkrétni zacileni na alternativni formy rodinného souziti — napf.

svobodné (tzv. “singles”), neoddané pary, dvojice stejného pohlavi, svobodné rodice atd.

Zaméstnani jakozto faktor ovlivilujici spotiebitelské zvyklosti tzce souvisi se
spolecenskou roli jednotlivce. Fyzicky pracujici lidé nakupuji napt. spiSe hrubsi pracovni
obledeni, manazefi si naopak pofizuji obleky!. Snahou marketingovych pracovniki je dle
Kotlera (2007) zjiSténi, které profesni skupiny jevi o jejich vyrobky nadprimérny zajem.
Nékteré firmy se dokonce mohou specializovat na spotiebitele se specifickou kvalifikaci

(napf. softwarové produkty pro ucetni atd.)

1 S Kotlerovym zavérem je tieba polemizovat, jelikoz vychazi ze stereotypt, dnes prevazné piekonanych
(pozn. autorky).
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Ekonomicka situace a s ni spojené nakupni preference spotiebitele se logicky odviji
od jeho kupni sily (pfijmu, tspor). Sledovani trendd ve vyvoji pfijmil nebo urokovych
sazeb dava dle Kotlera (2007) vyrobclim zbozi citlivého na cenu moznost pruzné reagovat

— ménit design produktu, positioning i samotné ceny (napf. v obdobi recese).

Zivotni styl charakterizuje zpiisob Zivota jednotlivce, jenz uréuje zptsob chovani a

interakci Cloveéka se svétem. Hlavni charakteristiky spotiebitele Kotler (2007) vyjadiuje
zkratkou AIO — Cinnosti - activities (prace, zaliby, sport, spoleenské udalosti), zajmy —
interests (oblibena hudba nebo moéda, rodina) a nazory — opinions (na produkty, na
politické otazky, sama na sebe sama).
a zivotni styly” VALS (values and lifestyles)?, jenz spotiebitele ¢leni dle dvou hlavnich
kritérii: hlavnich motivaci a disponibilnich zdroji. Zakladni motivace urcujici
spotiebitelské chovani dle VALS tvofi idedly, uspéchy a sebevyjadieni. Spotiebitelé, kteti
jsou primarn€é motivovani idedly, se tidi ziskanymi znalostmi a pravidly. Dalsi skupiny
spotiebiteld, jejichz motivace prameni z vlastnich tuspéchi, vyhledava produkty
poukazujici na jejich postaveni a uspéchy mezi vrstevniky. Kone¢né spotiebitelé, jejichz
hlavni zdroj motivace pochazi ze sebevyjadieni, touzi po socidlnich nebo fyzickych
aktivitach, rozmanitostech a rizicich.

Zdroje spotiebitelil jsou v tomto ptipadé definovany jako kombinace demografickych
ukazateli (vek, pfijem, vzdélani) a psychologickych rysti spotiebitele (energie,
sebevédomi, intelekt, inovativnost, impulzivita, marnivost). Riizné tirovné disponibilnich

zdroju pak zvySuji nebo omezuji vyjadieni spotiebitele nebo jeho zdkladni motivace.

2 VALS™, Strategic business insights [online]. [cit. 2015-11-05]. Dostupné z:
http://www.strategicbusinessinsights.com/vals
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Obrazek ¢. 3: Typologie VALS

VALS™ Framework
INNOVATORS -
High Resources

High Innovation

Primary Molivalion
Ideals Achievement Self-Expression

THINKERS ACHIEVERS EXPERIENCERS

Low Resources
Low Innovation

SURVIVORS

Zdroj: www.strategicbusinessinsights.com

3.2.2.4 Psychologické faktory

Motivace spotiebiteld k nakupu statki vychazeji z potieb — vedle zakladnich
fyziologickych potieb, diky kterym spotfebitelé nakupuji napt. potraviny, se mize jednat i
o potieby vyssi — seberealizace nebo spoleCenského uznani. Skryté motivace spotiebitelli

mohou byt zkoumany napf. hloubkovymi motiva¢nimi vyzkumy.

Vnimani je proces, pomoci n¢hoz lidé vybiraji, tfidi a interpretuji informace. Kotler
(2007) v ramci marketingu popisuje tzv. selektivni zkreslovani a selektivni pamét’, jenz
predstavuji tendence spotiebiteli filtrovat a interpretovat informace tak, aby byly v souladu
s jejich vlastnim presvédcenim. Zajimava je rovnéZ teorie podprahového vnimani reklamy,
kterd ma spotiebiteli predat konkrétni sdéleni, bez toho, aniZ by si ho byl v redlném case

védom. Zadna studie oviem realny ucinek tdchto sdéleni na spotiebitele nepotvrdila.
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U€eni lze v ramci nakupniho modelu charakterizovat jako zménu chovani
spotiebitele na zédklad¢ nabytych zkusenosti. Uceni je vysledkem vzajemné interakce pian,
podnét, impulzii, reakci a odmén. Prakticky vyznam teorie uceni spocivd v mozné
stimulaci poptavky tim, Ze vyrobci asociuji vyrobek se silnymi tuzbami, vyuziji

stimulacnich impulzi a spottebitele ndsledné nalezité¢ odméni (Kotler 2007).

Pi‘esvédc¢eni a postoje spotiebitelé ziskavaji na zaklad¢ jednani a uceni. Piesvédéeni
je ziskané minéni o urCité skutecnosti nebo véci, tudiz mize utvaret image konkrétnich
produktii nebo znacek. Maji-1i napt. nektera presvédceni negativni dopad na prodej, mohou
se je vyrobci marketingovou kampani pokusit zmeénit. Postoje pak vyjadiuji jiz
konzistentni hodnoceni a na jejich zékladé vznikaji u spotiebiteld bud’ sympatie, nebo
averze. Postoje je oproti piesvédcenim tézké ovliviiovat, proto se firmy zpravidla nesnazi

postoje svych zakaznikli ménit, ale naopak jim své produkty ptizplsobit (Kotler 2007).

3.3 Role zna¢ky v nakupnim procesu

Lidé jsou nazyvani zdkazniky od momentu, kdy se rozhodnou, Ze svoji aktudlni
potiebu nebo ptani uspokoji béhem nékupu a své prostiedky sméni za produkt. Rozhodnuti
v dneSnim nakupni procesu, kdy si spotiebitel klade tradi¢ni otdzku ,,Koupit ¢i nekoupit?
uz ale zdaleka neni tak jednoduché. Silné¢ znacky maji hned nékolik pftilezitosti ovlivnit
zakaznika pfed samotnym ndkupem, ovlivnit konecny vybér a v neposledni fad¢é téz
budovat zakaznikovu loajalitu.

Cely nékupni proces je charakterizovan ¢tyfmi hlavnimi etapami.
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Obrazek 4: Faze nakupniho procesu

Nakupni Zkusenostni
faze faze

Faze Planovaci
uvédomeni faze

euvédomovani si szakaznikiv zdjem o
potieb uzsivybér znacek
efiltrace znacek,
které mohou
potieby zakaznika
uspokojit

ezakaznikova touha enakup a hodnoceni
po konkrétné produktu
zvoleném prodktu sopakovany navrat
ke znacce

Zdroj: Kahn (2013)

Silné znacky maji ¢asto vyhody v kazdé ze zminovanych fazi, nicméné pocatecni
vyhody nemusi nutn€ znamenat, Ze zédkaznik se pro nakup znacky opravdu rozhodne.

Kahn (2013) uvadi jako jeden z piikladi tzv. showrooming — proces, ve kterém
zékaznik vybird zbozi v jednom z kamennych obchodt, ale samotny nakup uskute¢ni
prostiednictvim e-shopu nebo velkych on-line prodejcu (napf. Amazon). Podobné mohou
zakaznici nastudovat vyhody a nevyhody znackového vyrobku pfimo na webovych
strankach spole¢nosti a nakonec poftidit podobné zbozi nebo jeho kopii u jiného prodejce.
Pokud se vsak firmy pokusi ptiblizit k psychologickym procesim a zékaznikové cesté
béhem fazi zminovaného cyklu ndkupniho rozhodovani, mohou zvysit pravdépodobnost,

ze budou spotiebitelé dlouhodobé rozvijet vztah s jejich znackou.

3.3.1 Faze uvédoméni

Zakaznici jsou predevSim lidé, jeZ vénuji podstatnou ¢ast svého Casu detailim a
¢innostem kazdodenniho zivota. Klicovou ulohou znacky v této faze je proto byt
zaznamenatelnd a relevantni. Dle Kahn (2013) se znacky stavaji relevantni v moment¢, kdy
u zadkaznika vznikd touha nebo potieba, které miize uspokojit pravé ndkup zaznamenané
znaCky. Samotna potfeba pak u zdkaznika miZe vznikat zcela pfirozené (hlad evokuje
nakup potravin; rozbity kuchynisky spotiebi¢ je potieba nahradit novym), zaroven ale mtze

byt primarné fizena trhem a vSudypiitomnym marketingem (nové piichuté potravin, nové
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modely aut, noveé nabizené pojisténi atd.). Ze ziejmych diivodi se proto znacky snazi byt v
zavedené silné znacky s velkym podilem na trhu a rozsahlou distribuci, které vytvareji tzv.
top-of-mind asociace — neboli asociace, ve kterych se spotiebitelim vybavuji velké znacky
jako primarni zéstupci velkych odvétvi nebo produktovych kategorii (napt. prvni znacka
zubni pasty, kterd se zdkaznikovi vybavi atd.).

Pro nové znacky je potfeba podobné asociace a zastoupeni v povédomi zakaznika
nejprve vybudovat. Firmy mohou vyuzit klasické reklamy, tzv. word-of-mouth (sdé€leni,
kterd se mezi lidmi Sifi velmi rychle i bez investic do reklamy) nebo virdlni strategie ¢i
kampané zaméfené na Siroké vetfejné minéni, nicméné i sebelepsi reklamni kampané
mohou byt neefektivni, pokud zprava pro spotiebitele neprojde zméti informaci a zdkaznik
ji nevénuje dostatecnou pozornost. Zacilené informaci pak zdkaznik muize vénovat
pozornost dvéma zpusoby: dobrovolné a nedobrovolné (Kahn, 2013).

Dobrovolna pozornost je podminéna aktivnim pfijimanim informaci o znacce ze
strany zakaznika, coz ovSem vytvaii jisté ptekazky, nebot’ pozornost je formovana prave z
pohledu spotiebitele. Zakaznik tak reaguje pouze na podnéty, kterym byl pfimo vystaven.
Pokud zakaznici nenavstivi webové stranky konkrétni firmy nebo se nedostanou do
obchodu, kde je znacka distribuovana, je dost mozné, Ze se k nému potfena informace o
produktu nedostane. Stejné tak, nakupuje-li spotiebitel v uréitém cenovém rozpéti, do
kterého spadé jen ur€ity okruh znacek. Druhym problémem dobrovolné pozornosti vici
znaCkdm ze strany zdkaznikil je jejich motivace. | kdyZ ma zdkaznik pfiileZitost se s
informaci setkat, zpravidla musi vnimat pfidanou hodnotu v jejim pfijimani a mit dostatek
prostoru pro jeji zpracovani. Proto je dulezité informace o znacce predavat zplisobem,
ktery budou zakaznici vnimat jako originalni, vtipny ¢i esteticky (Kahn, 2013).

Naproti tomu nedobrovolnou pozornost zékaznik vénuje predevS§im podnétim, které
cilené¢ nevyhledavd nebo je neptfedvidd — pfitahuji ji vyrazné zvuky, napadné obrazy a
obecné faktory, které vynikaji - napt. velikosti ¢i barvou. Pozornost poutaji rovnéz neuplné
siluety a obrazky a v neposledni fad¢ také nahota, kterd je v dneSnich reklamach velmi

Castym prvkem — a¢ ve vétSin€ piipadll naprosto nesouvisi se znackou nebo avizovanym

produktem (Kahn, 2013).
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3.3.2 Planovaci faze

Pokud byla ptedchozi faze zaméfena na ziskavani povédomi o znacce a piislusné
informace 0 znaéce se dostaly az k zakaznikovi, nyni nastava faze, kdy zakaznik musi
informacim porozumét a utfidit je. Dostane-li se konkrétni znacka do uzsiho zadkaznikova
vybéru, zalezi predev§im na mnozstvi informaci, které je zakaznik ochoten si sdm
dohledat. Obecné je toto mnozstvi zavislé na vlastni intuitivni “cost-benefit” analyze.
Pokud existuje predpoklad, Ze pfidana hodnota z ndkupu zvazované znacCky existuje,
zakaznik je zpravidla ochoten vénovat investigaci ¢as. Kahn (2013) zminuje kategorie
vyrobkl, u kterych spotiebitelé informace o znackach zpravidla nevyhleddvaji vilbec —
jedné se ptedevsim o Casto nakupované zbozi denni potteby, kde jsou ndklady spojené s
moznosti Spatného vybéru minimalni. Zde zakaznici spoléhaji pfedev§im na znacky, které
davérné znaji a vEéii svym ocekavanim.

Pokud se vsSak jedna o novy vyrobek nebo znacku, pfipadné o produkt, ktery
zakaznik nekupuje pfili§ ¢asto, ochota hledat informace svépomoci roste, jelikoz o¢ekavani
u spotiebitelt dosud neexistuji. V tomto ptipadé jsou pak nové ziskané informace vice
diagnostické nez ocekavani u jiz znamych produkti ¢i znacek. Kahn (2013) rovnéz
zminuje fakt, ze spotfebitel v rozhodovacim procesu ptriklada vétsi vahu zjisténym
negativnim informacim na tkor pozitivnich vlastnosti produktu. Obecné vSak spotiebitel
nepatra po dikazech, které by vyvratily jejich dosavadni pfesvédceni, naopak ma tendence
podléhat potvrzeni svého zkresleného vnimani — zakaznici tedy piijimaji a vyhledavaji
piedevsim informace slucujici se s jejich dosavadnim piresvédcenim a naopak informace,
které jsou rozporu s jejich teoriemi, maji tendence ignorovat nebo odmitat. Nakupujici
byvaji ovSem ovlivnitelni svym blizkym okolim — sdileni zkuSenosti s rodinou, ptateli i on-
line na socialnich sitich miZe tedy minéni spotfebitelii o znac¢ce vyrazné ovlivnit (Kahn,
2013).

Kahn (2013) dale uvadi tzv. schéma znacky, které pracuje s asociacemi, které znacky
vyvolavaji. Toto schéma tvoii sit’ poznatkii a myslenek, které zdkaznici dlouhodobé
uchovavaji v paméti. Jednd se o atributy znacky, vlastni hodnotici reakce i samotny
marketing. VSechny tyto informace jsou shromazdovany v uzlech, na které vyvolané

asociace nasledn¢ navazuji. Tato sit’ asociaci je rovnéz oznacovana jako sémantickd. Cim
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vice jsou vazby v této siti opakované, tim jsou silnéjSi. Asociace mohou mit vazby
orientované jak na znacku, tak na konkrétni produkt (Kahn, 2013).

Tato schémata jsou Casto vypracovana ve formé diagramu, kde znacka tvoii stied a
vazby na jednotlivé asociace jsou dle jejich sily znazornény v riznych vzdalenostech od
znaCky. Pokud se ke spotiebiteli dostane nova informace o znace, je zpravidla
vyhodnocena prave skrze zminované schéma. Pokud nove zjisténa fakta do schématu jako
celku zapadaji, jsou piijata a schéma, stejn¢ jako celkovy zakaznikiv obraz o znacce je
rozSifen. Naproti tomu pokud se informace se schématem znacky neshoduje, je zpravidla
zakaznikem odmitnuta. V brand managementu je tedy tvorba téchto schémat kritickym
bodem — jedna se totiz v podstaté o navrh toho, co spotiebitel bude do budoucna ochoten
akceptovat a co ne.

Kahn (2013) uvadi jako piiklad znacku McDonalds. Jeji schéma tvoii asociace
propojené napt. se symboly dvou zlutych obloukt, klauna Rolanda, hamburgeru, hranolek,
fastfoodu, rodiny nebo misto, kam zajit po skole. Kazdy ze zminénych symbolti pak mtize
spustit vlnu dalSich asociaci, které nemusi byt nutné spojeny se zamyslenym vyznamem
znacky. Pfesto drtiva vétSina asociaci plynoucich z tohoto schématu dava zakaznikovi
signdl, ze v restauracich McDonalds bude mit problém sehnat nutricné vyvazené nebo
zdravé jidlo — ackoliv obcerstveni nabizené v tomto fetézci muize byt ve skutecnosti

mnohem kvalitnéjsi a “zdravéj$i” nez jidlo, které zdkaznik koupi v jiném fastfoodu.

3.3.3 NaKkupni faze

V momenté¢, kdy se zdkaznik dostane do finalni faze vybéru konetné znacky, se
zpravidla rozhoduje na zéklad¢ sudkl, jeZ porovnavaji pomér kvality a ceny. Béhem
nakupu proto ¢ini fadu kompromist. Zvazuje, zda se kvalita, kterou od produktu oc¢ekéava,
vyplati za prodejcem pozadovanou cenu. Kahn (2013) uvadi, Ze ani samotné preference
spotiebiteld nejsou stalé — Casto jsou konstruovany za béhu a reflektuji predevsim
zakaznikovy potieby a chuté v daném okamziku. To mulzZe predstavovat problém pro
zakazniky, jenz jsou obtizné schopni predikovat své budouci preference, obzvlasté jedna-li
se o ptipad, kdy nakup a spotieba neprobihaji spolecné, ale s jistym ¢asovym odstupem. V

pfipadé, ze zdkaznici nemaji dostatek informaci nebo €asu k provedeni detailni analyzy
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téchto kompromist, maji tendenci svij vybér stavét na povrchnich a zkratkovitych
rozhodnutich. V téchto situacich pak cCasto vitézi znacky, jez evokuji silné obrazy v
povédomi zakaznika, které inspiruji a budi davéru — typickym ptikladem je nakup obleceni
— zékaznici mohou v dany moment dat prednost vybéru luxusni znacky, ktera piredurcuje
vysokou kvalitu, nez aby detailn¢ zkoumali jednotlivé kusy odévu u vice prodejct. Tento
rozhodovaci proces funguje predevs§im v situacich, kdy je kvalita produktu nejednoznacna
nebo samotna transakce riskantni. Vysoké naklady plynouci do marketingovych investic,
které maji posilit vnimani a prestiz, Ize proto tradicné spatfovat napf. u bank a pojistoven
(Kahn, 2013).

Duvéra je jednim z kritickych faktorG pii vybéru znacky. Spolecnost BAV
Consulting, jedna z nejvétSich skupin zabyvajici se vyzkumem znaek na svété, priklada
faktoru davéry zasadni vyznam obzvlasté po globalni recesi z roku 2008. Na pielomu
stoleti se dlivéra zdkaznikli ve znacky pohybovala okolo 50%. Vyzkumy z roku 2009
nasledné prokazaly, ze toto ¢islo kleslo témét o polovinu. Lidé uvadéli, ze vefi pouze
¢tvrtiné znacek na trhu. Pokles divéry byl nejvice zaznamenan u bank, pojistoven,
investi¢nich spole¢nosti a dalSich firem z odvétvi financnich sluzeb, nicméné propad
divéry byl patrny napfi¢ vSemi odvétvimi. Vyzkumy spolecnosti BAV rovnéZz poukézaly
na fakt, ze divéryhodnost znacky roste predevSim na zdkladé doporuceni jinych
spotiebiteld nebo blizkych osob. Zasadni vyznam v posilovani diavéry znacek je
pfisuzovan socialnim sitim — napf. aktivita uZivateli Facebooku spojend s konkrétni
znackou nebo produktem indikuje, zZe zdkaznik je ochoten o znace s ostatnimi uzivateli
diskutovat, sdilet zkuSenosti a dal §ifit jeji poselstvi, cozZ miiZe byt zdrojem transparentnosti
a inspirace pro potencialni nové zdkazniky. Lze tak predpokladat, Ze nepoctivé znacky v
kontrole socialnich médii v dneSni dobé neobstoji. BAV nicméné poukazuje na fakt, Ze
brand manaZefi by se spiSe nez na konkrétni socidlni média méli zaméfovat na ulohu
doporuceni a socidlniho vlivu viibec. Tato strategie je Casto oznacovédna jako socidlni

obchodni model.
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3.3.4 ZKkuSenostni faze

Kahn (2013) popisuje zkuSenostni fazi piedevsim jako obdobi, béhem kterého se
vytvaii zakaznikova loajalita vic¢i znacce. Vérnost vici znacce se muze projevit hned
nékolika zptsoby — v idedlnim pfipad¢ zékaznici jiz vyzkouSenou znacku opakované
nakoupi, v tom nejlepSim ji vSak pfijmou za svou a stanou se jejimi ambasadory. Jako
priklad lze uvést Apple — jeho typicky zakaznik je nejen pevné presvédcen, ze se jedna o
nejlepsi mozny vybér, ale ma snahu ke znacce piivést 1 ostatni.

Pokud se zdkaznici se znaCkou opravdu ztotozni, mohou vytvafet tzv. brand
komunity. Thomas O'Guinn a Albert Muiiz, vyzkumnici z University of Illinois,
identifikovali tfi urcujici faktory téchto komunit — jsou jimi sdilené védomi, pfitomnost
sdilenych tradic a ritualt a spolecnd moralni zodpovédnost. Elementarni pro tento druh
loajality je poskytnout zdkaznikovi védomi, Ze si se znackou kupuje i autenti¢nost a
pfidanou hodnotu. Znacky s vyS$im zaméfenim na sdéleni vlastniho poselstvi buduji ve
svych zékaznicich vyssi angazovanost.

Strategie firem orientované na fizeni vztahl se zakazniky, které vychazi z pravidelné,
relevantni a personifikované komunikace mezi znackou a zakaznikem, jsou pro firmy

investici, jez zvySuje zakaznickou loajalitu, retenci i ziskovost.

3.4 ldentifikace a positioning

Kotler (2007) definuje positioning znacky jako “rozhodnuti o pldnované nabidce a
image spolecnosti tak, aby obsadila jasné a hodnotné misto v mysli cilového spotiebitele.”.
Strategické fizeni znacky se opird piedev§im o spravnou a jasnou definici toho, co ma
znacka reprezentovat a jakou by méla mit pozici v rdmci konkurence ostatnich aktér na
spotiebitelském trhu. Positioning ma tedy za cil maximalizovat konkuren¢ni vyhodu firmy
tak, Ze v mysli zdkaznika vybuduje pro znacku pozici, ktera bude nadfazend konkurenci a
zaroven presveéd¢i zdkaznika o vyhodach znacky a zmens$i jeho zdjem o potencialni
nevyhody (Keller, 2008).

Model CBBE obecné¢ definuje budovani struktury znalosti znacky tak, aby vytvarela
hodnotu. Podle tohoto modelu spravny positioning urCuje tzv. referenéni ramec

(identifikace cilového trhu a povahy konkurence) a soubor idedlnich asociaci se znackou,
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které vyjadiuji prisluSnost ke kategorii a odliSnost znacky. Je tedy nutné definovat
nasledujici faktory: cilové spotiebitele, hlavni konkurenty, podobnost konkurenci a

odlisnost od konkurence.

3.4.1 Cilovy trh

Zakaznici mohou mit rozdilné znalosti znacky, tudiz i jiné vnimani a preference.
Zejména proto je dulezitd identifikace spotiebitelského trhu a jeho ucelna segmentace.

Keller (2007) definuje trh jako soustavu vSech aktualnich a potencidlnich
nakupujicich, ktefi maji dostateCny zdjem, piijem a pfistup k produktu. Segmentace trhu
pak zahrnuje rozdéleni trhu do rdznych skupin zakaznikti se stejnymi zvyklostmi,
spotiebitelskym chovanim a potfebami a tudiz na né lze aplikovat podobné marketingové
mixy. Podrobné a peclivé segmentovany trh piinds$i vyss$i pravdépodobnost zavedeni
programt, které odpovidaji potfebam zakazniki v kazdém z uréenych segmentt. Detailni a
ucelna segmentace muze pro firmu znamenat vysoké naklady, avSak vyhoda lepsich reakci
spotiebiteli na zvoleny marketingovy program daného segmentu muze tyto naklady
absorbovat a zhodnotit.

Segmentaéni zakladny mohou byt dle Kellera (opak. cit.) klasifikovany jako
popisné (orientované na spotiebitele — vztahuji se k tomu, jakou osobou nebo organizaci je
zakaznik) nebo behavioralni (orientované na produkt — vztahuji se k tomu, jak spottebitel
mysli a produkt ¢i znacku vyuziva).

Behavioralni segmentacni zakladny jsou c¢asto velmi cenné, nebot piinaseji
jasnéjsi strategické zaveéry. Naptiklad urceni segmentu na zaklad¢é benefitu objasiiuje, co
by mélo byt idealni odliSnosti produktu nebo jeho nejvétsim piinosem. S t€émito znalostmi
1ze nasledné budovat efektivni positioning. Keller (2007) uvadi jako ptiklad trh se zubnimi

pastami, kde vyzkumna studie uvadi ¢tyfi hlavni segmenty:

* Segment smyslového vnimani — spotiebitelé orientujici se predevS§im na rizné
ptichuté a vzhled produktu
* Spolecensti spotiebitelé — vyhledavaji produkty zaméfené na béleni zubi

» Starostlivi spotfebitelé — vyhledavaji produkty ovliviiujici zdravi zuba
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* Nezavisly segment — spotiebitelé, ktefi se orientuji na produkty s nizkou cenou

Na zéklad¢ tohoto schématu trhu mohou byt vytvoifeny marketingové programy,
které mohou prilakat jeden ¢i vice segmentll — na trhu Ize nalézt zubni pasty s piivlastkem
“whitening”, pasty urcené pro citlivé zuby, ale i produkty cilici napfi¢ segmenty — napf.
zubni pasta Aquafresh povéstna svymi tfemi prouzky.

Popisné segmentacni zakladny jsou rovnéz casto zdivodnovany behavioralnimi
faktory. Trh lze napiiklad segmentovat na zakladé véku nebo vzdélani a zacilit tak na
uréitou vékovou skupinu s predpokladdanym piijmem, nicméné zakladnim diivodem, pro¢
se firmy tento segment snazi oslovit, ziistava spotiebitelské chovani, ¢ili Ze se v segmentu
nachdzi ptredevs§im zakaznici, ktefi jsou hojnymi uZivateli produktu, jsou neobvykle vérni
znacce a existuje pravdépodobnost, Ze nabizené benefity produktu piesné odpovidaji jejich
pottebam (Keller, 2007). Pravidlem vSak zlstava, ze Siroké demografické popisy mohou
maskovat dilezité a zasadni rozdily a obsahovat tak dalsi sub-segmenty (napft. specificky
cilovy trh “Zeny 35-45” miize obsahovat dil¢i segmenty vyzadujici rozdilné marketingové
mixy). Demografické segmentaéni zakladny vSak v rdmci marketingového fizeni poskytuji
jednu nespornou vyhodu — a sice vyuZiti a efektivni planovani medialniho prostoru. U
tradi¢nich medialnich prostfedkt (televize, tisk, rozhlas) jsou z planovacich vyzkumi
velmi dobie znamy demografické charakteristiky, je tedy snadnéjSi nakupovat media pro
konkrétni zakladnu. V Ceské republice jsou v tomto ohledu k dispozici vyzkumy ATO
Nielsen Admosphere (televize), Media projekt (tisk) a Radio projekt (rozhlas).

3.4.1.1 Podminky efektivni segmentace

Kotler (2007) uvadi ctyti hlavni kritéria, jez by kazdy segment mél spliovat, aby byl
efektivné vyuzitelny.
1. Me¢ftitelnost — predpoklad, Ze 1ze méftit velikost, kupni silu a zisky plynouci z
trzniho segmentu
2. Dostupnost — trzni segment musi byt dosazitelny a obsluhovatelny

3. Vyznamnost — trzni segment by mél byt dostate¢né rozsahly a vynosny
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4. Prakti¢nost — na trzni segment lze aplikovat efektivni marketingové

programy pro jeho osloveni a obsluhovani

3.4.2 PrisluSnost k produktové kategorii

Jakmile je trh segmentovan a konkurence definovana, 1ze polozit zaklady samotnému

positioningu a vytvofit ptislusnou asocia¢ni zakladnu.

3.4.2.1 Asociace a odliSnosti v produktové kategorii

Asociace odliSnosti v ramci konkrétni produktové kategorie jsou jedinecné, silné a
priznivé asociace spjaté se znackou a mohou byt vytvafeny na zékladé libovolného typu
spojitosti znacky s jejimi benefity ¢i atributy. Podle modelu CBBE mohou byt tyto
asociace se znackou vSeobecné¢ klasifikovany na zaklad¢ faktorti funkénich (vztahujicich se
k vykonu produktu) nebo faktort abstraktnich (tykajicich se vzhledu produktu).

Myslenka odliSnosti nachdzi podobu napt. v koncepci “jedinecné prodejni
propozice” (USP) z padesatych let, jejimZ autorem je Rosser Reeves z reklamni agentury
Ted Bates. Pivodni mysSlenka koncepce USP spocivd ve sdéleni jedinecnosti produktu
nebo znacky prostiednictvim reklamy. Ta méla spotiebitelim ukézat, nakolik distinktivni a
jedine¢ny je benefit produktu a tedy i divod k jeho nakupu, ze ho konkurence nemohla
pred¢it. Tento pfistup tedy zdlraziuje predevSim to, co je pomoci reklamy spotiebiteli
sdélovano (prosazuje vyhradné zminovany klicovy benefit), oproti tomu jakou formou je to
spotiebiteli sdélovano (neni kladen diraz na kreativitu ¢i provedeni reklamy).

Ptibuzny pftistup k positioningu 1ze nalézt rovnéz u tzv. Trvalé konkurenéni vyhody
(SCA), které souvisi s vyhodami, jez firmy ziskavaji pii dosazeni nejvySSich hodnot na
trhu po del$i ¢asové obdobi. A¢koliv je myslenka SCA aplikovatelnd v SirSim pojeti (napf.
podnikatelské ptistupy zalozené na fizeni lidskych zdroja atd.), rovnéz zdlraznuje nutnost
odlisnosti. Jak USP, tak SCA se tedy uzce vztahuji k odliSnosti v produktoveé kategorii a
tvrdi, Ze znacka musi poutat silnymi, pfiznivymi a jedine¢nymi asociacemi.

Odlisnost v produktové kategorii miize zahrnovat jak vlastnosti (napf. sloZeni nebo

vzhled potravin), tak benefit vykonu (napt. vyrazna chut).
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3.4.2.2 Asociace parity

Asociace partity neboli asociace produktové piislusnosti jsou dle Kellera (2007)
naopak asociace, které pro znacku nemusi byt nezbytné jedinecné, ale mohou byt sdileny
spolu s jinymi znackami. V rdmci tohoto typu asociaci se lze setkat s asociacemi s
kategorii a asociacemi s konkurenci.

Asociace partity s kategorii jsou takové asociace, diky kterym spotiebitel
vyhodnocuje nabidku produktu nebo sluzby jako divéryhodnou a legitimni, ¢ili predstavuji
jednu ze zésadnich podminek pro vybér znacky. Asociace produktové prislusnosti se
mohou v pribéhu ¢asu meénit diky vyvoji v technologiich i zménéch v pravnim systému.

Obzvlaste dilezité jsou pak tyto asociace v momenté, kdy na trhu jiz zavedena
znatka piedstavuje expanzi v nové produktové kategorii. Cim odlisngjsi expanze je
plénovana, tim zasadné&jsi je zajisténi dostate¢ného zavedeni parity s kategorii -
spotiebitelé by méli byt ujisténi, Ze extenze stdvajici znacky vykazuje potitebnou
ptislusnost k produktové kategorii.

Asociace parity s kategorii mohou dle Kellera (2007) rovnéz slouzit jako asociace k
negaci konkurencnich odlisnosti. Jinymi slovy, pokud je asociace se znackou, kterd je
cilena primarné¢ na zdiraznéni konkurencni odliSnosti v dané produktové kategorii
vnimana stejné jako u konkurencni znacky a cilovd znacka bude déle schopna vytvaret
navic nové silné, pozitivni a jedine¢né asociace vztahujici se k produktu, pak by cilova

znacka méla byt z hlediska konkurence v nadfazeném postaveni.

3.4.2.3 Prislusnost versus odliSnost v produktové kategorii

Piislusnost k dané produktové kategorii znacka ziskdva v momenté, kdy je
dostatecné mnozstvi zdkaznikd presvédceno, Ze je znacka v této dimenze piiméfené silnym
hra€em. V ramci piislusnosti k produktove kategorii rovnéz existuje urcitd hranice nebo
rozpéti tolerance pro pfijeti. Znacka nemusi byt zakaznikem vniména jako zcela shodna s
konkurenci, nicméné spotfebitel musi nabyt dojmu, Ze v konkrétnich vlastnostech a
benefitech je znacka stejné vykonnd. Pokud je tato podminka splnéna, spotiebitelé mohou
byt ochotni ji hodnotit 1 na zékladé€ jinych faktord, jenz mohou byt pro znacku ptiznivé;si

(Keller, 2007). Pozice v ramci produktové kategorie lze tedy dosahnout snadnéji nez
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odli$nosti, kdy znacka musi prokdzat svou ziejmou nadfazenost. Spravného positioningu
1ze tedy dosahnout ziskdnim nezbytnych asociaci, které vyjadiuji srovnatelnost znacky s
konkurenci.

Preferovany pfistup k positioningu dle Kellera (2007) doporucuje informovat
zakazniky o pfislusnosti znacky v ramci kategorie diive, nez se zaméfi na jeji odliSnosti ve
vztahu k jinym produktim/ znackdm ze zvolené kategorie. Spotiebitelé potiebuji byt
predevsim informovani o tom, ¢im produkt je a k jakym ucelim slouzi, a to dfive, nez
budou schopni odhadnout, jakou pozici v rdmci konkurence nabizené zbozi ¢i sluzba
zastava.

Znackam s omezenymi zdroji je doporucovano vytvofit pro dany produkt dva
oddélené marketingové programy — prvni strategie zavede Clenstvi v ramci produktové
kategorie, druhd se nasledn¢ zaméti na odliSnosti a jedinecnost produktu. Znacky s veétsim
mnozstvim zdrojit mohou oba programy spustit soubézné.

Snaha informovat zdkaznika o pfislusnosti a odliSnosti v jedné reklamé byva ale
zpravidla vyhodnocovéna jako neefektivni. Lze se nicméné¢ setkat se spole¢nostmi, které se
snazi ob¢ informace spojit do jedné. Keller (2007) uvadi jako piiklad znacku BMW, jejimz
cilem bylo uvést na pocatku osmdesatych let vykonné automobily (produktova kategorie),
jez budou vnimany rovnéz jako luxusni (odliSnost). Chytry slogan ,,The ultimate driving
machine U¢inné splnil pfedpoklady a vozy BMW =zastteSil novou kategorii luxusnich
vykonnych aut.

AC se zdd byt dvoustranny positioning atraktivnim feSenim, nese s sebou riziko.
Pokud asociace vychazejici z ptislusnosti 1 odliSnosti vzajemné u spotiebitele nebudou
vodit divéru, nemusi byt znacka vnimana spotiebitelem jako pravoplatny hra¢ na trhu ani

v jedné z proklamovanych oblasti (Keller, 2007).

3.4.3 Aktualizace positioningu

Existuji dva hlavni divody, pro¢ ménit positioning znacky v pribéhu ¢asu. Prvni je
prohlubovani vyznamu znacky (tzv. Zebfickovani), druhym jsou pak reakce na
konkuren¢ni vyzvy (tzv. reaktivni positioning), jez mohou ohrozovat stavajici positioning

(Keller, 2007).
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3.4.3.1 Zebrickovani

V moment¢, kdy je cilovy segment schopen vyhodnotit pozici znacky ve vztahu k
jejim alternativdm ve stejné produktové kategorii, muze pfijit potieba spotiebitli
prohloubit vyznamy spojené se znackou. Zékaznici prostfednictvim vybéru znacek a
ptisluSnych produktii napliiuji své potieby, které mohou mit riiznou hloubku a vyznam.
Klasickd Maslowova hierarchie fadi potteby do n¢kolika skupin priorit — od zadkladnich
fyziologickych potieb az po duchovni hodnoty (Maslow, 2014).

Dulezitost potfeb vyssi urovné by neméla byt opomijena a rovnéz v ramci
positioningu by na ni mél byt bran zretel. K pochopeni vysSich Grovni vyznami vlastnosti
zna¢ky byl vyvinut tzv. ,fetézec prostiedky — disledky“. Podstatou je, Ze spotiebitel si
vybere produkt na zaklad¢ jeho vlastnosti, ty mu pfinesou benefity nebo disledky, které

uspokoji nékteré z jeho hodnot (Keller, 2007).

Obriazek 8: Retézec prostiedky-disledky

edeskriptivni rysy sosobni hodnota a estabilni cile a
produktu vyznam produktu motivace

Zdroj: Keller (2007)

Metoda zebtickovéani tedy predstavuje postup od vlastnosti produkti pies jeho
pfinosy azZ k abstraktnéjSim hodnotdm a motivacim spotiebitele. V praktické podobé pak
zebtiCkovani zahrnuje opakované dotazovani spotiebiteld na jejich implikace vlastnosti ¢i

benefitl produktu (Keller, 2007).

3.4.3.2 Reakce

Aktivity konkuren¢nich znacek na spotiebitelském trhu byvaji zaméfeny predevSim

na vynulovani odliSnosti. Konkuren¢nimi vyhodami firmy disponuji zpravidla jen po
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omezené Casové obdobi, nez se jim konkurenc¢ni znacky pokusi vyrovnat. Existuji tfi
hlavni strategie, které znaCka miize zaujmout v pfipadé, ze se konkurence pokusi
napadnout stavajici odliSnosti nebo paritu znacky — od nulové reakce pfes mirnou az po
zna¢né silnou reakci (Keller, 2007).

1. ZAadna reakce: pokud se konkurenéni aktivity pro vyrovnani odli$nosti
zdaji byt nepravdépodobné, je pro znacku lepSi zistat u existujiciho
programu

2. Defenzivni reakce: pokud cinnosti konkurence maji potencidl ¢astecné
naruSit trh, je potieba posilit divéryhodnost produktu a v ramci
marketingového programu posilit diraz na odliSnosti i pfislusnost v ramci
kategorie

3. Ofenzivni reakce: pokud konkuren¢ni aktivity ohrozuji znacku, je vhodné
zaujmout agresivni postoj a zaméfit se na zménu pozice znacky. Vhodnym
nastrojem miize byt zavedeni extenze produktu nebo zména marketingového

programu, jenz zasadn¢ zméni vyznam znacky.

3.5 Produktova strategie

Zakladni casti hodnoty znacky je produkt sdm o sob¢, jelikoz pravé produkt ma
hlavni vliv na vyslednou zdkaznikovu zkuSenost se znackou. Aby vznikla loajélnost

zékaznika vici konkrétni znacce, musi produkt naplnit nebo predcit jeho ocekavani.

3.5.1 Vnimana hodnota a kvalita

Keller (2007) definuje vnimanou kvalitu jako vnimani kvality vykonu nebo
nadfazenosti produktu zakaznikem ve srovnani s odpovidajicimi alternativami nebo
ucelem. Velk4 vyzkumna pozornost byva vénovana piedevsim tomu, jak zédkaznici formuji
své postoje a nazory vuci kvalité. V souladu s modelem CBBE vyzkum identifikoval
nasledujici kategorie, jez 1ze hodnotit v ramci kvality produktu:

1. Vykonnost — pfedstavuje Groven, na niz funguji zakladni vlastnosti produktu

2. Rysy — sekundarni prvky produktu, jenz dopliiuji jeho zékladni charakteristiky
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Konformni kvalita — pfedstavuje troven, do které produkt odpovida
Spolehlivost — dislednost vykonnosti produktu v prabéhu jeho pouzivani
Zivotnost — o&ekavana ekonomické Zivotnost produktu

Dostupnost sluzeb — piistup k servisu produktu

N o g s~ w

Styl a design — vzhled

3.5.2 Masova customizace

Koncept masové customizace, neboli uzptsobeni konkrétnim potiebam, je znamy uz
dlouhou dobu, ale s ptichodem digitalniho technologického pokroku mohou firmy svym
Zakaznici mohou prostiednictvim internetu sdélit vyrobci své pozadavky a ten je schopen
nasledné vytvofit personifikovany produkt za cenu srovnatelnou s ptivodnim neupravenym
zbozim (Keller, 2007).

Customizace predstavuje pro zakazniky nastroj, jak se odlisit i v ramci obyc¢ejnych
nakupu, resp. je feSenim potieby jedinecnosti. Jako piiklad 1ze uvést program NIKEID
spole¢nosti Nike. Na jejich webovych strankach lze vytvofit vlastni boty — upravit Ize
velikost, $itku, barvu a navic pfidat i vlastni identifikaci o osmi znacich. Zakaznik tak
muze vytvorit a zakoupit na miru padnouci boty s vlastnim poselstvim.

Masova customizace se neomezuje jen na produkty, mnozi poskytovatelé sluzeb
(napf. banky) rozvijeji svou nabidku na zékladé specifik vyslySenych piimo od zdkaznikl a
snazi se zlepsit jejich osobni zkuSenosti se sluzbou (napt. rozsifené portfolio sluzeb, vice
osobniho kontaktu s personalem, uzplsobeni oteviracich hodin apod.). Jednim z
doporuceni na zakladé¢ vyzkumii (Rust, Moorman, Dickson, 2002) je, ze by firmy v
priméru mély pfidélovat méné zdroji tradi€nim programim kvality, produktivity a
nakladovosti a naopak by méli pfidélovat vice prostiedkll inciativam zaméfenym na rist
trzeb ze sluzeb, jako jsou programy fizeni vztahi se zdkaznikem (CRM — customer

relationship management), vérnostni programy a programy hodnoty zékaznika.

35



3.5.3 Aftermarketing

V produktovych strategiich znacky je potieba zohlednit nejen problematiku nakupu,
ale 1 nasledné spotieby. Nejsilnéjsi a potencidln€ i nejpozitivnéjsi asociace vznikaji béhem
vlastni zkuSenosti spotiebitele s produktem. Zna¢na ¢ast marketingovych aktivit proto
predstavuje hledani zptsobli podpory nakupu na zkousku a jeho opakovani. Mnohdy
opomijené je vSak hledani novych cest, jak by spotfebitelé mohli skutecné ocenit vSechny
piinosy a potencialni vlastnosti produktu. Reakci na to je rostouci dulezitost tzv.
pondkupniho marketingu, ¢ili vSech marketingovych aktivit, jenz nastdvaji poté, co
spotiebitel produkt zakoupi. V praxi aftermarketing predstavuji napt. uzivatelské manualy
— ty mohou byt navrzeny neintuitivné a obsahovat komplikovany jazyk a pfili§ mnoho
technickych terminii. Disledkem casto byva, Ze spottebitel je schopen vyuzivat produkt v
jeho zakladni Grovni, nicméné pokrocilé funkce a tudiz i nadstandardni benefity produktu

mu diky $patné nebo nedostatecné komunikaci instrukci ziistanou utajeny.

3.5.4 Vérnostni programy

Ugelem vérnostnich & frekvenénich programd je ,,identifikovat, udrzovat a zvy$ovat
zisky od nejlepSich zdkaznikli firmy skrze dlouhodobé interaktivni vztahy s pfidanou
hodnotou®. Firmy v rtiznych odvétvich nabizeji v€rnostni programy, jeZ nenabizeji rizné
specializované sluzby, prémie a stimuly. Frekvenéni marketingové aktivity ¢asto zahrnuji
rozsahlé co-brandingové dohody ¢i aliance znacek. VEérnostni programy snizuji miru ztraty
zakazniki, zvySuji Sanci na jejich udrzeni do budoucna a zaroven davaji firmam prostor

pro ziskani vétsiho podilu ndkupu spotiebitele.

3.6 Znacka a kvalitativni pristupy k méreni

Kvalitativni metody marketingového vyzkumu znacky pfistupuji ke zkoumdni
urcitého jevu oproti metodam kvantitativnim odlisné a vysledky takového zkoumani jsou
Jiné jakosti nez ty, které pfinasi tzv. ,,kvantita“. Spojeni obou pfistupti byva ¢asto k dobru
véci, protoze vytvari plasti¢téjsi vhled na zkoumany fenomén. Interpretace ,kvality je

spise intuitivni (Chandler a Owen, 2002) a na rozdil od statistickych metod nema jasné
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vymezena pravidla; proto mohou kvalitativni vyzkumy casto pfinést jind zjisténi
(provedena na stejném predmétu), aniz by to vyvracelo zjisténi predchozi.

Kvalitativni vyzkum je souhrnem mnoha riznych pfistupt i metod sbéru dat. Hendl
(2005) uvadi celou fadu, z niz jsou dale zminovany ty, které je mozno aplikovat na
vyzkum znacky. Zkraje je tfeba poznamenat, Ze ani tyto piistupy se navzajem nevylucuji a

¢asto jsou definovany pouze jinym ucelem.

1. Pripadova studie popisuje jeden nebo malo vybranych jevl. Piipadové studie jsou
pomémé frekventovanym piistupem zejména v angloamerické odborné a oborové
literatufe; pomahaji specifickym zplsobem pochopit rizné trzni principy na
konkrétnim piipadu

2. Biograficky a historicky pristup maji v nasi oblasti jen okrajovy vyznam, tiebaze
poznatky o smySleni Davida Ogilvyho o znacce mohou mit poucny charakter
pochopitelné i dnes.

3. Kriticky, potazmo akéni vyzkum je definovan spiSe zamérem, jak s vysledky
nalozit. Mize mit bud’ objektivni (tj. nezaujaty), nebo naopak tendencni charakter.
Kvalitativni pfistup se zde casto pouziva k tomu, aby posvétil urcité praktické
kroky (napf. ve vzdélavani, politice aj.).

4. Myslenka zakotvené teorie smétfuje k navrhu teorie pomoci dat, jez vyzkumnik
shromazd'uje pomoci riznych metod. V akademickém vyzkumu ma silné
postaveni, v praxi je nasledovéana spiSe volng. Jeji princip nalezneme zvlasté tam,
kdy je kvalitativni vyzkum nasledovan Setfeni, které napt. kvantifikuje jevy
objevené diive uvedenou metodou.

5. Technikou Setfeni kritické prifiny (,.critical incident technique®, Kain, 2003) je
myslen takovy pfistup, ktery se snazi odhalit néjaky vyznamny moment v ur¢itém
procesu. Prikladem mutze byt napiiklad studie zakaznické cesty a definovani

kli¢ovych uzli (viz vyzkumnou ¢ast této prace).
Kvalitativni Setfeni znacky je v marketingovém vyzkumu nezastupitelné a pro tyto

ucely bylo vyvinuto mnozstvi dil¢ich metod, které pomahaji odhalit spotiebiteliv vztah ke

znacce (Chandler a Owen, 2002).
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3.6.1 Metoda hloubkovych rozhovori

Miovsky (2006, s. 156) definuje interview jako rozhovor moderovany a provadény s
urcitym cilem a ucelem vyzkumné studie. Doporucuje zaroven uzivani terminu interview
namisto rozhovoru, aby bylo odliSeno od neformélniho rozhovoru, bézného v kazdodenni
lidské komunikaci. Dle Miovského je pro interview rovnéz piiznacné, Ze je nerozlucné
spjato s pozorovanim, nicméné je zde tfeba pamatovat na autorovo zazemi, jimz je (mimo
jiné) psychodiagnostika; v marketingovém vyzkumu toto mize 1 nemusi mit své
opodstatnéni. Hendl (2005) i Miovsky (opak. cit.) se shoduji, ze dana forma ziskavani dat
je v kvalitativnim vyzkumu jednou z nejndro¢néjSich a zaroven nejvyhodnéjSich metod,
nebot’ vyzaduje ziskani potifebnych socidlnich dovednosti a citlivosti, stejné jako kultivaci
schopnosti pozorovat (Miovsky, 2006) ale také schopnost soustfedéni, interpersonalniho
porozuméni a disciplinu (Hendl, opak.cit). Dle autorky této prace je nicméné vhodné tato
kritéria vztahnou i na dal$i metody sbéru, pfinejmensim ohniskové skupiny, které kromé
vyse uvedeného maji i své vlastni potieby, jako schopnost moderatora / vyzkumnika mit
pod kontrolou skupinovou dynamiku.

Z Kklasifikace forem interview se zda byt kompaktnéjsi déleni Miovského (2003),
ktery zmifuje nestrukturované, polostrukturované a strukturované interview. Na této Skale
je uplatnéna mira pfedchoziho vymezeni formy interview, od podoby zvenci pfipominajici
bézny rozhovor, po formu, kterd ma blizko dotaznikovému Setieni. Dle Miovského (2003)
je nejrozsifenéj$i metodou polostrukturované interview, jelikoz smazava nevyhody dvou
krajnich metod. Za specifickou obdobu interview pak 1ze povazovat skupinovy rozhovor se
dvéma az tfemi respondenty, nicmén¢ zde, jak se shoduji oba vySe uvedeni autofi, se mize
smazavat hranice mezi individudlnim rozhovorem a skupinovou diskuzi, s ohledem na
miru socialni dynamiky (tedy toho, jak se Ui¢astnici navzdjem b&hem diskuze ovliviiuji).
Tak ¢i tak, interven¢ni povahu maji obé posledné zminéné metody, protoze do dynamiky

komunikace vZdy cht€ nechté zasahuje 1 moderator.

Rozhovor ma i sva strukturdlni pravidla, ktera shrnuje jasné&ji opét Miovsky (2003).
1. pfipravna a tUvodni Cast interview - jde zejména o navazani kontaktu s
ucastnikem a dohodu a uskute¢néni

2. vzestup a upevnéni kontaktu
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3. jadro interview - to tvofi samostatné tematické okruhy vyzkumu

4. zavér a ukondeni

Hendl (2005) fazuje interview spiSe ve smyslu organiza¢nim, coz nicméné dobie
dokresluje Miovského volngjsi vyklad. Jednim dechem je zde tfeba ovSem Miovského
déleni uvést do kontextu komeréniho marketingového vyzkumu, kde jsou prvni dvé faze
zpravidla vyfeSeny naborem a naslednou shodou ohledné odmény za interview (Michal
Miovsky je adiktolog, pozn. autorky). Stejné tak je nutné vyzdvihnout i posledni fazi
rozhovoru, kterd (a zkuSenosti autorky z empirické Casti to potvrzuji) Casto piinaseji

dodatecné a vyznamné informace, které ne upln¢ jasné vyplynuly ze samotného jadra
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4 Empiricka cast
4.1 Predstaveni mobilnich operitori v CR

Historie mobilnich operatora na tzemi CR se datuje od roku 1991, kdy tehdejsi
Eurotel spustil prvni analogovou sit NMT v pasmu 450 MHz. Skutec¢ny boom v mobilnich
komunikacich ale nastal v ¢ervenci roku 1996, kdy byla oficidlné zprovoznéna sit” druhé
generace, znama jako GSM. Téhoz roku zaroven vstoupila na trh spole¢nost RadioMobil a
sni i novy mobilni operator Paegas. Jako posledni v roce 2000 na telekomunikaéni trh
ptidava Cesky Mobil a jeho operator Oskar (CSU, 2010).

U vSech tfi znacek postupné doslo k rebrandingu. Prikopnikem v této oblasti byla
spole¢nost T-Mobile, kterd v roce 2002 od RadioMobilu odkoupila sit’ Paegas, nasledoval
Vodafone, jenz o tfi roky pozdéji prevzal mobilniho operatora Oskar, a nakonec Spanélska
Telefonica, ktera nabidla statu nejvy3si cenu za Eurotel a Cesky telecom a spojila je
nasledné v operatora Telefonica 02.

V roce 2013 poskytovali na ceském trhu sluzby celkem Ctyii sitovi operatofi,
konkrétn¢ spolecnost Telefonica, T-Mobile, Vodafone a Air Telecom. Soucasné vSak na
maloobchodni trh vstoupilo se svymi nabidkami témet 50 virtudlnich mobilnich operatorii

(CSU 2014) poskytujicich zejména predplacené sluzby.

Graf & 1: Aktivni SIM karty v CR
(v tisicich)
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Dle udajii CSU je k roku 2013 v CR aktivnich 14 mil. SIM karet. Po piepodteni
poctu SIM karet na pocet obyvatel CR dojdeme k &islu 133 SIM karet na 100 obyvatel, coZ
poukazuje na Uplné nasyceni mobilniho trhu. Zajimavé jsou rovnéz udaje o vyuzivani
mobilnich telefonii — zatimco v roce 2013 pouzivalo mobilni telefon 96% obyvatel, v roce

2014 jiz 98.8% obyvatel CR.

Graf ¢. 2: Aktivni SIM karty vs. Uzivatelé mobilnich operatoru

(pocet na 100 obyvatel vs. % z celkového poctu jednotlivei)
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4.1.1.1 Hlasové sluzby

Zasadni zlom na trhu mobilnich operatort ptinesl rok 2013, kdy O2 jako prvni
pfedstavil nabidku neomezenych tarifi pro zdkazniky ptedplacenych sluzeb. V ramci
generace FREE tarifui se jako prvni objevila moznost neomezeného volani a SMS do vSech
mobilnich siti za 749 K¢. V ramci tarifu byl navic k dispozici bali¢ek datovych sluzeb o
objemu 1 GB. Na tuto nabidku byli konkuren¢ni operatofi nuceni okamzité¢ reagovat a
zanedlouho ptedstavil T-Mobile novou generaci Tarifit S Nami a Vodafone nabidku tarifa

RED. Revolu¢ni generace tarifi mobilni operatoifi nabizeji dodnes, dochazi vSak k jejich
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priibéznym aktualizacim — v roce 2015° napf. vSichni zmifovani operatofi nabizeji tarify,
jejichZ soucasti jsou 1 vysoko objemové balicky volnych dat (az 10 GB nabizi Vodafone v
ramci tarifu Red LTE Premium) nebo tarify s volnymi jednotkami v rdmci roamingu (napf.
tarif FREE Evropa od O2, jenz v cené mési¢niho pausalu obsahuje 300 odchozich a 300
ptichozich volnych minut, 300 SMS a 300 MB internetu).

Novinkou v rdmci neomezenych tarifi je rovnéz moznost sdileni volnych jednotek v
ramci skupiny. T-Mobile jako prvni v unoru 2014 nabidl k hlasovému tarifu S Nami
moznost sdileni dat pomoci druhé SIM. V srpnu téhoz roku do svého portfolia zaradil 1
tarif S Nami sdileny, v ramci n¢hoz Ize k standardnimu tarifu za zvyhodnénou cenu ptidat
dalsi telefonni cisla vyuzivajici sluzeb neomezeného volani a sdileného internetu.
Konkuren¢ni operatoti zatadili tarify s funkci MultiSIM jesté v 1été téhoZz roku.

Revoluce v ramci hlasovych sluzeb se dotkla i zdkaznikG vyuZivajicich sluzeb
ptedplacenych karet. U vSech mobilnich operdtori 1ze k ptfedplacenym kartdm dokoupit
balicek obsahujici data a neomzené volani, ktery je limitovan casem. Vodafone aktualné
nabizi balicky Komplet s mési¢ni platnosti, T-Mobile sluzbu Twist pohromadé max, jenz
ma platnost tyden. O2 pak v roce 2014 ptedstavil ptedplacenou kartu NA!DLOUHO, v
ramci které je aktivovéana sluzba voldni zdarma po prvni minuté hovoru — v ramci doméci
sité po neomezenou platnost, v ramci volani do siti ostatnich operatorti pak po dobu tficeti
dnti od dobiti kreditu.

Stalici v portfoliu mobilnich operatord jsou také zvyhodnéné nabidky pro studenty,

jenz jsou oficidlné limitovany vékovou hranici 26 let zdkaznika.

4.1.1.2 Datové sluzby a televize

Rok 2014 byl zasadni piedevsim v rozsifovani sit¢ LTE* a jejim zrychlovani v
redlném provozu. Zrychlovani LTE mélo dopad pfedev§im na zvySeni FUP limiti u
datovych tarifii vSech operatorti (nejvice Vodafone se s tarifem Mobilni ptipojeni Turbo s

FUP 20 GB).

3 T-Mobile.cz [online]. [cit. 2015-10-20]. Dostupné z: https://www.t-mobile.cz/

Vodafone [online]. [cit. 2015-10-20]. Dostupné z: http://www.vodafone.cz/

02 [online]. [cit. 2015-10-20]. Dostupné z: http://www.02.cz/

4 VYROCNI ZPRAVA 2014. 02 Czech Republic a.s. [online]. [cit. 2015-10-20]. Dostupné z:
file:///C:/Users/muzikivl/Downloads/VZ_14 CZ%20(2).pdf
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Kromé standardniho bezdratového ptipojeni k internet, jez pro rizné zatizeni plosné
nabizeji vSichni operatofi, jsou na sou¢asném mobilnim trhu k dispozici rovnéZ internetova
feSeni pro domacnosti s pevnou telefonni linkou. Lidrem v této oblasti je jiz od pocatku
integrovany operator 02, ktery je nejvétsim poskytovatelem pevnych linek v CR.
Konkurentem O2 je v nabidce ADSL produkti T-Mobile, jenz v roce 2009 odkoupil
maloobchodni ¢ast Ceskych Radiokomunikaci. Souéésti této transakce byla i dohoda o
vyuzivani infrastruktury Ceskych Radiokomunikaci — diky tomu ziskal operator piistup
k zdroji fixnich telekomunika¢nich sluzeb, které pfeménil na produkty pro domacnosti i
firemni klientelu.

T-Mobile i O2 rovnéz ve svém portfolio disponuji nabidkou satelitni televize. Oba
operatofi tuto sluzbu nabizeji rovnéz jako soucdst vyhodnych balickd v propojeni se s
hlasovymi nebo datovymi sluzbami. Specialnim produktem na trhu je pak O2 TV —
digitalni sluzba umoznujici svym uzivatelim propojeni internetu a televizniho vysilani.
Zakaznici tak maji moznost porady sledovat jak zive, tak ze zdznamu, nahravat a vyuzivat
sluzby tzv. Videotéky. Novinkou na trhu je rovnéz i zavedeni televize dostupné pro

mobilni telefony — sluzbu aktualné nabizi jak O2, tak T-Mobile.

4.1.2 Cenova politika

Zasadni vliv na cenovou politiku maji, obzvlasteé v poslednich péti letech, regulace
Ceského Telekomunikaéniho tfadu a EU, jez ovliviiuje pfedev$im ceny roamingu.

Jiz zminované neomezené tarify piinesly dosud nejvyhodné&jsi nabidku tarifii pro
post-paid zakazniky napfi¢ telekomunika¢nim spektrem.

Zaméiime-li se na ceny téchto tarifi® které v soucasné dobé vyuziva vétsina
reziden¢nich zéakaznikl, zjistime, Ze nejvariabilngjsi cenovou $kalu nabizi T-Mobile se
pausalni poplatek 349 K¢ neomezené volani do vlastni sité¢, neomezené SMS do vSech siti

a datovy balicek o velikosti 50 MB. Naopak nejvyssi z nabizenych tarifi s mési¢nim

pausalem 1499 K& nabizi neomezené volani a SMS do viech volnych siti v CR, 3 GB dat a

5 T-Mobile.cz [online]. [cit. 2015-10-20]. Dostupné z: https://www.t-mobile.cz/
Vodafone [online]. [cit. 2015-10-20]. Dostupné z: http://www.vodafone.cz/
02 [online]. [cit. 2015-10-20]. Dostupné z: http://www.02.cz/
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balicky volnych minut, SMS i MB pro mezindrodni volani i roaming. Srovnatelnym
portfoliem disponuje i O2 se svymi ¢tyfmi tarify z generace FREE. Oproti T-Mobilu vsak
ve své zakladni verzi za 349 K¢ nabizi i bali¢ek 60 volnych minut do ostatnich siti a
nejvyssi tarif s téméi identickym objemem volnych jednotek nabizi o 250 K¢ levné;ji.

O pozici nejlevngjsi ho operatora na c¢eském trhu dlouhodobé bojuje Vodafone, v
ramci tarifd RED LTE nabizi v jeho vysSich verzich za 999 K¢ a 1499 K¢ bezkonkurenéné
nejvyssi objem dat 1 volnych jednotek do zahrani¢i. Nevyhodou vSak muize byt absence
nabidky, kterd by odpovidala nejlevnéjSim neomezenym tarifiim konkurentti za 349 K¢.

Cenovou politiku neomezenych tarifi operatoti od zavedeni na trh zasadné nezménili
— od roku 2013 se tedy v oficidlnich cenicich neobjevila jejich levnéjsi varianta. Jako
formu kompenzace operatofi voli pozvolné navySovani jednotlivych volnych jednotek v

ramci aditivnich balick.
4.1.3 Vérnostni programy

Loajalitu svych zakaznikli mobilni operatofi ocefiuji v ramci svych vérnostnich
programu. V poslednich letech se jedna pfedevsim o slevy na zboZi ¢i sluzby partnerskych
firem, ptipadné o vyhody poskytované ptimo operatorem. T-Mobile tyto benefity svym
zakaznikim poskytuje v ramci programu NaSim pro Radost, O2 pak prostfednictvim
konceptu O2 Extra vyhody. Pozadu neziistivd ani Vodafone, avSak politika jeho
vérnostniho programu je soustiedéna jen na moznosti ziskani dotovaného telefonu pro
post-paid zékazniky pifipadné volnych jednotek pro pre-paid zdkazniky v ramci programu

Vodafone Odmény.

4.1.4 Spolecenska odpovédnost

Mobilni operatoii T-Mobile, Vodafone 1 O2 aktivné podporuji a uplatiiuji koncept
spolecenské odpovédnosti. U nejvétSich poskytovateli sluzeb na mobilnim trhu se lze
setkat jak s vyraznou podporou vlastnich zaméstnancii a firemni kultury, tak s vefejné
prospesnymi aktivitami.

T-Mobile své CSR aktivity soustied’uje do projektu Pro svét kolem nas. V rdmci néj
mobilni operator disponuje vlastnim fondem, ze kterého Cerpaji prostiedky projekty

ptihlaSené do grantového fizeni. Jiz ¢tvrtym rokem firma rovnéZz realizuje projekt
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Rozjezdy, jehoz hlavnim cilem je podpofit zacinajici podnikatele v jejich zacatcich tak,
aby jejich projekty nejen ptinaSely zisk, ale zaroven prospély i svému okoli a to tim, zZe
prispeji k zaméstnanosti a rozvoji sluzeb, které¢ v daném misté podnikéani aktualné¢ chybi.
Dlouhodob¢ pak spolecnost podporuje Centrum Paraple a rovnéz od pocatku jeho vzniku
v roce 2011 spolupracuje s nada¢nim fondem Dobry Andgl®.

Nadace O2 je CSR projektem stejnojmenného operatora a zastfeSuje program Think
Big, jehoz cilem je podpora neformalnich skupin mladych lidi ve vé€ku od 15 — 26 let pfi
realizaci jejich napadu, jejichz podstatou je néco zlepSit nebo vytvorit v jejich okoli.
Nadace je rovnéz generdlnim partnerem Linky bezpeci a Linky Seniora.

St&Zejnim programem Nadace Vodafone je pak program Rok Jinak’, kde operator
umoznuje uchazeciim stravit az jeden rok praci pro neziskovou organizaci, kterou si sami

vyberou a to za ptedpokladu, ze jim 1 nadéle bude vyplacet jejich stavajici mzdu.

415 Reklama

Hlavnim tématem reklamnich kampani mobilnich operatora se oproti roku 2013, kdy
byla pozornost vénovana zejména neomezenym tarifim, stala komunikace mobilniho
internetového piipojeni, v souvislosti s upgradem sité pak hlavné na 4G a LTE pfipojeni.

Zmeéna portfolia souvisi 1 s tim, ze poskytovatelé jsou nuceni vice diverzifikovat své
sluzby, aby zmirnili pokles trzeb za hlasové sluzby, ale 1 internetové ptipojeni. V tomto
ohledu stoji za zminku O2, které¢ diky své technologické pokroc€ilosti soustfedi vyznamnou
pozornost na svou O2 TV, ale rozSifuje své piisobeni i na dalsi oblasti (nov€ napf. méfeni

efektivity venkovni reklamy?®).

8 VYROCNI ZPRAVA 2014. T-Mobile CZECH REPUBLIC, a.s. [online]. [cit. 2015-10-20]. Dostupné z:
https://www.t-mobile.cz/dcpublic/Annual_report_2014 CZ.pdf

" Rok Jinak [online]. [cit. 2015-10-20]. Dostupné z: http://nadacevodafone.cz/

8 BigMedia a O2 uvedly nastroj pro planovani outdooru [online]. 2015-11-12 [cit. 2015-11-18]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2015/11/bigmedia-se-spojila-s-02-maji-nastroj-pro-planovani-
ooh/#.VITIE3YvdD9
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Obrazek €. 9: Komunikované produkty v roce 2014 dle ti'i nejvétSich zadavateli

(v katalogovych cenach médii)

T-Mobile Vodafone
1 Sdileny Internet | 104 856 730 Turbo Internet | 283 170 618 4G LTE 122 142 018
2 Fresh 90 883 870 Blize neurceno | 110 059 921 Chytra sit 82 560 044
3 Internet 44 318 893 OneNet 95 578 869 Internet 55342 738
4 TWIST MNESTO | 6 716 412 Predplacena 49 471 252 Predplacena 54 627 038
' karta karta
5 LTE internet 6 641 196 Turbo tarif 15965 591 TV 36 382 403

Zdroj: Nielsen Admosphere / AdMonitoring

4.1.5.1 Media mix a medialni investice

Media mix, tedy vybér jednotlivych typti médii, je u vSech tii operatorti ovlivnén
urcitou tradici 1 komunikaénimi cili. VSichni tfi totiz neustale soutézi o pomyslnou prvni
pticku v mentdlni reprezentaci spotiebitele coby Operator €. 1 neboli operator prvni volby.
Tohoto efektu si slibuji pravé diky neustale expozici reklam v TV, ktera je v daném ohledu
brana dlouhodob¢ jako nejucinné;jsi.

S ohledem na propojeni s mobilnim internetem a analogicky se spolecenskym
trendem vzristani internetové gramotnosti je na druhém misté v portfoliu médii internet.
Nutno zde doplnit, Ze vyzkum AdMonitoring, ze kterého informace pochdzeji, monitoruje
prevazné bannerovou reklamu a schazi v ném tudiz vyznamna ¢ast aktivit, které operatoti
na internetu realizuji a které zvysuji jeho hodnotu (vyhledavace, PR ¢lanky, vlastni webové
stranky, videa na YouTube atd.).

Ostatni média jdou ruku v ruce s obecnym trendem rok od roku vice do pozadi, coz
se tyka zejména tisku, u néhoz se predpoklada postupny ustup vzhledem ke konkurencné

zdatnéjSimu internetu.
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Graf ¢. 3: Media Mix segmentu Telco

Medialni mix 3 nejvétsich zadavateltl segmentu telco
2014, zdroj: Nielsen Admosphere/AdMonitoring
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Zdroj: Nielsen Admosphere / AdMonitoring (2014)

Komunikaéni $picka segmentu spada do obdobi kolem jara a poté ke konci roku.
Tato alokace investic do jednotlivych mésict je podobna té, kterd se tvori v ramci celého
doméciho medialniho trhu (Media Landscape, 2013). Vyjimku tvofi posunuti druhé $picky
na obdobi pfed Vanocemi, kterd souvisi semisi novych produktovych nabidek a
uzaviranim novych smluv; zde se operatofi pfedhani v co nejatraktivnéj$i nabidce, diky
které si zajisti zisky na dalsi obdobi, a to bud’ prodlouzenim smluv u klientt stavajicich, ¢i
akvizici novych.

Je-li Casovani investic jednim z nastrojl, jak se v medialn¢ saturovaném segmentu
vyhnout ,.komunikaéni zacpg&®, v ptipad¢ tii hlavnich operatorti jde tato strategie zcela
stranou. Rozdily napfi¢ jsou zcela minimalni a je mozno uvazovat, zdali pii danych

extrémnich vydajich mohou vypadat jinak, vzhledem k sezénnim cenovym koeficientim

v médiich. Jinak feceno, operatofi komunikuji de facto neustale.
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Graf &. 4: Casovani investice Telco segmentu

Casovani investic telco segmentu
2010-2014, zdroj: Admosphere/AdMonitoring
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Zdroj: Nielsen Admosphere / AdMonitoring (2014)

Z obecného hlediska doslo v poslednich letech k celkovému zestihleni medialnich
rozpoctu hracu segmentu telco. Nejvyraznéjsi pokles je evidentni u Vodafone, ktery (je-li
mozné zakladdat na zkuSenosti autorky) predstavoval diky svym neotfelym a vtipnym
kampanim na pfelomu piedminulé a minulé dekady jednoho z mala adepti na love-brand
mezi tuzemskymi (resp. zde plisobicimi) znackami. Relativni kvalitativni zména, viditelna
zejména pii srovnani s aktualni komunikaci T-Mobile vyuZivajici po duu Kotek-Pavlasek
herce Ivana Trojana pak muze byt (byt opét pouze ze subjektivniho pohledu autorky)
ukazkou, jak vyrazné se zménily kritéria vici nadlinkové komunikaci Vodafonu.

Urovei investic u T-Mobile je naopak nejvice meziro&né vyrovnana a dlouhodobé jej
tak fadi mezi 2. Nejsilnéjsiho inzerenta segmentu. Naopak prekvapivé jsou nekteré , tahy*
02, ktery z kdysi jednoho z nejvétsich inzerentli na Ceském trhu postupné ubiral na
investicich. V dlouhodobém horizontu se zac¢inaji investi¢ni objemy vSech tii zadavatelt

vyrovnavat.
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Graf ¢. 5: Vyvoj medialnich investic v Telco segmentu

Vyvoj medialnich investic 5 nejvétsich zadavateli segmentu telco
Zdroj: Nielsen Admosphere/AdMonitoring
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Zdroj: Nielsen Admosphere / AdMonitoring (2014)

4.2 Predstavni vyzkumu

Pro zjisténi stanovenych cilii byla zvolena metoda hloubkovych rozhovortu. Ta byla
upiednostnéna pred metodou ohniskovych skupin (kterd se pro dany ukol jevi rovnéz

vhodnd), a to z nasledujicich divodu:

1. Proces zakaznické cesty je komplexni a k jeho vysvétleni potiebuje respondent vice
¢asu; v ramci ohniskovych skupin existuje riziko, Ze respondent nebude mit na toto
dost prostoru

2. Interakce mezi respondenty a konfrontace pohledi, které jsou klicové pro
ohniskové skupiny, neni v tomto ptipad¢ tak zasadni, ackoliv nemusi byt zajisté na
Skodu.

3. Ekonomické divody - na rozdil od rozhovoru je realizace ohniskové skupiny

vvvvvv
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atd.), tak do fina¢niho kryti (pronajem prostoru a techniky, odména respondentim

apod.)

Kazda z diskuzi, které trvaly zpravidla mezi 30 az 60 minutami, byla oteviena
neformalnim piedstavenim respondenta. Ugelem bylo jednak dostat respondenta do stavu,
kdy je uvolnény a dobfe se mu vypravi, a také ziskat primarni predstavu o kontextu, ve
kterém se odehrava jeho nakupni rozhodovani a chovani. Respondenti nebyli striktné
vazani na urcitou formu vypovédi, dilezité bylo ziskat autenticky pohled spotiebitele na

trh a zachytit jedine¢né okolnosti spotiebitelského chovani.

Vzhledem k tématu byli cilovou skupinou lidé, kteti se v poslednich 4 letech stali
klienty mobilniho operatora, resp. jej zménili. S ohledem na velikost vzorku je tfeba se, v
souladu s nazorem Demarrais (2003) vyhnout apriornimu urceni néjakého poctu. Pro
kvalitativni vyzkum je urlujici saturace poznatkli s kazdym dal§im rozhovorem; v
moment¢, kdy jiz nejsou nachdzena dalsi pfinosna fakta pro formulaci teorie, je mozné
dotazovani ukoncit. V nasem piipadé¢ tomu bylo ucinéno po devatém realizovaném

rozhovoru.

4.3 Vyzkum vlivu znac¢ky na rozhodovani pri vybéru mobilniho
operatora

4.3.1 Barbora, 28 let, Most

Predstaveni respondenta

Sle¢na Barbora pochazi z Mostu, mezi jeji zaliby patii cestovani, Cetba a zimni
sporty a v soucasné dob¢ pracuje jako account manager. Sama sebe povazuje za aktivniho
a spolecenského clovéka. Momentalné vyuzivd sluzeb mobilniho operatora Vodafone,
které kombinuje se sluZebnim tarifem. PouZzivd smartphone znacky Samsung, ktery si sama
vybrala a dodava, ze volba této znacky telefonu byla podminéna hlavné ovérenou kvalitou
a predchozimi zkuSenostmi v roding. DalSim z kritérii, jeZ ovliviiovalo vybeér, byl fakt, ze

jeji telefon disponuje funkci Dual SIM — miiZe tedy pomoci jednoho pfistroje pouZzivat jak
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osobni, tak zaméstnanecké ¢islo. Telefon zakoupila v e-shopu s elektronikou, tedy mimo
prodejni kanaly mobilnich operatorii. Uvadi, Ze v ramci svého soukromého tarifu vyuziva
predevsim sluzby internetu v mobilu, ktery ji pln¢ umoziuje vyuzivat funkci smartphonu,
predevsim pak komunikacnich aplikaci (konkrétné Whatsapp, Viber, Facebook). Firemni

tarif pouziva predevsim pro hlasové sluzby — a to jak pro sluzebni i soukromé ucely.

Zakaznicka cesta

Barbora je zdkaznikem Vodafonu dva roky a dopliuje, ze jeji piedchozim
operatorem byl po vétSinu Zivota T-Mobile, u kterého vyuzivala dlouhou dobu nabidku
studentského tarifu, kterou zpétné hodnoti jako vyhodnou a ji ,,usitou na miru“. Na otazku,
pro¢ se tedy rozhodla operatora zménit, odpovida: ,,Nechtéla jsem byt vdzand smlouvou.
Me¢la jsem smlouvu na 24 mésicii a béhem ni nebylo mozné od operatora odejit™. Pii
zjiStovani v ¢em konkrétn€ ji smlouva omezovala, dopliuje: ,,Chtéli jsme s pfitelem odjet
do na rok pracovné do zahranici, takze jsem chtéla ukoncit smlouvu nebo alespon pierusit
svij tehdejsi tarif. Bohuzel mi bylo sd€leno, ze v tomto ohledu mi viibec nemohou pomoci,
Ze mi nemohou nasadit Zadny nulovy tarif a Ze bez doplaceni zbyvajicich pausall nelze ani
pfedcasné smlouvu zrusit, coz nedavalo smysl.*“ Barbora tedy nechala smlouvu déle bézet,
bez toho aniz by tarif jakkoliv vyuzivala. A¢ sama upozoriiuje, Ze ji T-Mobile nevysel
vsttic, rozhodla se po navratu ze zahranici spolupréci se stavajicim operatorem opétovné
navazat, nicméné ta dle jejich slov ztroskotala na neschopnosti zdkaznického centra
poskytnout vzorovou smlouvu a podminky nové nabidky prostiednictvim emailu.
,Opetovny problém s vyfeSenim mého pozadavku pro m€ znamenal ztratu davéry.” Na
otazku zda tato situace piretrvava dodnes, odpovida: ,, Tenkrat to pro mé byla ztrata divéry
vuci celé znacce T-Mobile a chtéla jsem zménu. Kdybych se ale pro operatora rozhodovala
dnes, asi bych T-Mobile z vybéru nevyloucila.®.

Pro nového operatora se Barbora rozhodla primarné na zékladé¢ nabidky od
kamarada, ktery byl v té dobé zaméstnance Vodafonu a byl tudiz schopen zajistit tarif za
vyhodnéjsich podminek. Pfi dotazu, jak na ni znacka Vodafone pusobila v momenté
rozhodovéni, uvadi, Ze velmi oteviené, pratelsky a svobodné, coz presné korespondovalo
se zakladnim pozadavkem — vyuzivani sluzeb bez ¢asové omezené smlouvy. Na otdzku,

zda Barbora zvazovala alternativu i u konkuren¢niho O2 odpovida: ,,Znacka O2 na mé
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vzdy ptisobila spiSe negativn€, nevim pro¢. Na vic nikdo z mych pratel nebo znamych s
timto operatorem nemél zadnou zkusenost, pii rozhodovani o zmén¢ jsem tedy O2 viibec
nebrala v potaz®. Barbofin postoj vii¢i operatorovi O2 se potvrdil i v momenté, kdy byla
vyzvéna, aby zkusila ke vSem znackdm mobilnich operatort pfifadit reklamu — v ptipade
T-Mobilu i Vodafonu si byla schopna pfifadit alespoil motivy z reklamnich kampani, at’ uz
soucasnych nebo minulych a to i ptesto, ze dodava, ze reklamy obecn€ moc neregistruje a
nevénuje jim pozornost. V piipadé O2 ovSem nenachéazela zddné asociace a oteviené

pfiznala, ze o zna¢ce O2 nema v podstaté zadni povédomi.

Vyhodnoceni vybéru a stavajici situace

Své rozhodnuti Barbora vyhodnocuje s odstupem c¢asu jako spravné a o dals$i zméné
aktudlné neuvazuje. Dopliiyje, Ze dokud bude mit moznost vyuzivat sluzeb za stavajici
cenu, nema divod mobilniho operatora ménit. Vlivu znacky operdtora, jakozto stylu
prezentace, pfiklani Barbora pfi rozhodovani spi§ mensi vyznam. Naopak jako hlavni
faktory, které ji mohou do budoucna v rozhodovani ovlivnit, jmenuje cenu a osobni

zkuSenost se znackou — at’ uz vlastni nebo prezentovanou blizkym okolim.

4.3.2 Jakub, 34 let, Hradistko

Predstaveni respondenta

Jakub je architekt, ktery bydli se svou Zenou a dvéma détmi v nové postaveném
domé& v Hradistku, zhruba 35 km jizné od Prahy. VétSinu svého volného Casu se snazi
travit aktivné s rodinou a jako své dalsi koni¢ky uvadi pfedev§im hudbu, vytvarné umeéni,
cyklistiku a vSe spojené s designem. Sluzeb mobilnich operatori Jakub vyuziva
prostfednictvim Smartphonu znacky Nokia, kterého kromé klasickych hlasovych a
internetovych sluzeb vyuziva i pro poslech hudby a jako navigaci do auta. Stejny mobilni
telefon vlastni 1 jeho manzZelka a oba uvadéji, Ze rozhodnuti a zmény v rdmci vyuZivani
produktli mobilnich operator provadéji zpravidla soucasné a podléhaji spole¢nému

rozhodovani.
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Zakaznicka cesta

Momentalné je Jakub zédkaznikem mobilniho operatora Vodafone, pti¢emz uvadi, ze
volani a viibec vybér operatora dlouhou dobu nefesil a o nabizené produkty se aktivné
nezajimal. Zlom piiSel v momenté, kdy s manzelkou ucitili potiebu sladit spole¢né vydaje
a orientovat se pifi volani spiSe na omezenou skupinu lidi, v rdmci které by mohl uplatnit
zvyhodnéné podminky. ,,S pfichodem rodiny se logicky zménily priority, vyuziti volného
Casu a tedy 1 zpisob komunikace. Zjistil jsem, Ze volam nej¢astéji na pomeérné¢ omezeny
pocet Cisel a Ze maj tehdejsi tarif tomuto modelu neodpovidal, resp. Neptinasel mi v ramci
mého aktualniho provozu zadné benefity.”. V té dob¢ byl Jakub dlouholetym zakaznikem
mobilniho operatora T-Mobile a na moznost zmény ho upozornil blizici se konec platnosti
jeho smlouvy. ,,Prvotni impuls byl, kdyZ mi zavolali ze zdkaznického centra s nabidkou
prodlouZeni smlouvy. Potfeba zmény podminek se stupniovala uz v rdmci dvou nebo tii
pfechozich mésict, takze jsem se rozhodl situace vyuzit.”“ Uvadi Jakub. ,Nicméné T-
Mobile m¢ v tento moment pomérné zklamal. Jako jejich vérny dlouholety zakaznik bych
ocekaval individualngjsi ptistup, ocenéni loajality a piipravenost zakaznického centra
efektivné reagovat na mé potieby. Namisto toho probéhl standardni prodejni hovor, béhem
kterého jsem se nedozvédél, jaky piinos u mé dalsi prodlouzeni smlouvy u T-Mobile bude
mit a nabidka, kterou jsem obdrzel, Upln€ nevyhovovala mym potfebam®.

Jakub se tedy rozhodl, Ze se svou situaci pokusi vyieSit osobnim kontaktem na
znaCkové prodejné. V té dobé se do pomyslného vybérového fizeni rozhodl zahrnout
operatory T-Mobile a Vodafone. Stejn€ jako u Barbory, i zde se setkdvame s Gplnym
vylou¢enim mobilniho operatora O2. ,Znacka O2 je mi dlouhodobé nesympaticka,
predev§im diky svym reklaméam, které povazuji za suché, nudné a nezajimavé. Kdyz si
kupujete obleceni nebo tfeba auto, také dbate na to, aby bylo odrazem Vasi osobnosti, a
nekoupite si cokoliv jen na zéklad€ ceny. Mam rad stylové a napadité véci a 1 pfi vybéru
mobilniho operatora se tim fidim. Kdyz se fekne O2 jako prvni se mi vybavi mobilni
telefony znacky Alcatel — néco starého, co se zaseklo a dal uz se to nevyviji.“. Pii dotazu
na dalsi asociace, jenz mu zbyvajici operatofi navozuji, odpovida: ,,U T-Mobile je to logo,
rizova barva a grafika viibec. Také si vybavim tu jejich melodii o n€kolika tonech, ale nic

osobngjsiho. U Vodafone je to znacka Oskar a jejich vtipné reklamy.*.
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Pti samotné navstéveé znackovych prodejen zbyvajicich mobilnich operatort vyuzil
spiSe vlastni poptavky — ,,Znal jsem cenu, pies kterou nejsem ochoten zajit a sluzby, které
za ni ocekavam. Hlavni podminkou bylo, abychom si s manzelkou mohli volat zadarmo a
abychom m¢li narok na dotovany telefon. Dopfedu jsem si zadné informace nezjist'oval a
¢ekal jsem az na konkrétni nabidku, kterou obdrzim na znackové prodejné.”. Dale uvadi,
ze Vodafone mu v té dob¢ byl schopen nabidnout flexibilngjs$i podminky, kdy si mohl na
zéklad¢ razné velkych balicki volnych minut a SMS zprév svij tarif sdm sestavit a 1 v
budoucnu ho ménit. Sam aktivné dodava, ze vliv méla i samotna znacka Vodafone, ktera
mu po celou dobu své existence piipadala jako nejzajimavéjsi ze vSech operatord, jez
funguji na ¢eském trhu. ,,M¢l jsem vzdycky rad jejich reklamy, byly kreativni a vtipné.
Nejradéji vzpominam na jejich Gpln€ prvni kampan jeSté pod znackou Oskar. Byl jsem
student a v té dob¢ jsem si fikal, to je pardda, chtél bych byt jejich zdkaznikem. Ale asi
jsem byl moc liny na to néco ménit*, pfiznadva. I samotnou zkuSenost na zikaznické
prodejné¢ vyhodnocuje u Vodafonu jako lepsi: ,,Komunikace z jejich strany byla mnohem
piijemnéjsi — vice oteviend a méné formalni, coz mi vyhovovalo.“ Uzavira divody pro

kone¢né rozhodnuti pfejit ke konkurenéni znacce.

Vyhodnoceni vybéru a stavajici situace

Jakub je zakaznikem Vodafone uz zhruba 4 roky a sviij vybér zpétné vyhodnocuje
jako spravny, ackoliv pfiznava, ze znacka Vodafone v jeho ocich v posledni dobé méni
svoji image. Tvrdi, ze jeho spokojenost klesd a to pfedevs§im diky komunikaci se
zékaznickym centrem. Na otazku, v ¢em konkrétné spatiuje problém, odpovida: ,, Témét
kazdy mésic mé kontaktuje nékdo z infolinky a nabizi mi néjaky produkt. Pfitom se nikdy
nejednd o produkt, ktery by odpovidal mym potfebam. Otravuje m€ to a mam opét pocit,
ze jako dlouhodoby zakaznik nestojim svému operatorovi ani za to, aby si zjistil, jakych
sluzeb vyuzivam a tomu pfizpisobil obsah prezentované nabidky. Citim se operatorem
nepochopeny a pro n¢j bezvyznamny.“. Rovnéz popisuje, jak pro n¢j znacka Vodafone
klesa 1 v ohledu kreativnosti ,,VSiml jsem si, ze v poslednich reklamnich kampanich
recykluji témata. Vtip se vytratil a spi§ bych nékteré momenty vyhodnotil dokonce azZ jako

trapné.”. Také mu vadi, ze operatofi piestali nabizet moznost ziskani telefonu za
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zvyhodnénou cenu. ,,Myslim, Ze operatofi by méli nabizet komplexni sluzby. Vyuzivani
mobilnich sluzeb bez mobilniho telefonu postrada logiku. Je to krok zpét*.

Aktualné Jakub opét uvazuje nad zménou operatora, protoze potieby jeho rodiny se
op¢t meéni a ma pocit, ze svlj soucasny tarif by mohl aktualizovat a snizit tim vydaje. Dle
svych slov by postupoval stejné€, jako u posledni zmény, jen by béhem komunikace kladl
vétsi diraz na vyjadieni svych potieb a nepfijimal kompromisy. Svého aktudlniho
operatora by ze hry nevyloucil, ale pfiznava, ze samotnou marketingovou komunikaci uz
by se fidil v mensi mife neZ v minulosti a naopak rad si vyslechne zkusSenosti ohledn¢
mobilnich operatort a tarifti od svych pratel a lidi z blizkého okoli. Uvadi, ze do budoucna
nezavrhuje ani nove vznikajici tzv. virtualni operatory. ,,Nemam s tim problém. V&fim, ze i
maly mobilni operator musi mit dostate¢né oSetfeny provoz, takZe se nebojim, Ze by
ptipadné néco nefungovalo. Pokud jejich nabidka bude vyhodnéjsi nez u konkurence, jsem

ochotny si takového operatora zvolit* uzavira.

4.3.3 Nikola, 34 let, Praha

Predstaveni respondenta

Nikola se zivi jako pedagog a ptilezitostny divadelni herec. Cely Zivot bydli v Praze
a jako své zaliby uvadi improvizacni divadlo, cestovani a sporty. Pouziva smartphone LG a
uvadi, ze se jednd o jeho prvni zkuSenost s touto znackou. V minulosti byl dle svych slov
vérny znacce Samsung, nicméné v momenté, kdy se mu pfistroj porouchal, znacka LG mu
nabidla alternativu vykonného smartphonu s velkych displejem, po kterém se poohlizel,
navic v porovnani nabizena cena / udavany vykon jeho stavajici telefon znacku Samsung
dokonce ptedcil. S vybérem je spokojeny. Sluzby mobilnich operatort jiz del§i dobu
vyuziva jako firemni zékaznik — smlouvou psanou na ICO. Sam se oznaGuje za velmi
aktivniho uZzivatele mobilnich produktl a uvadi, ze proaktivné¢ vyhledava informace o
novinkach na trhu a o produktech nabizenych mobilnimi operatory miva zpravidla dobry

prehled.
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Zakaznicka cesta

Pivodnim operatorem Nikoly byl O2, kde byl dle svych slov relativné spokojeny.
Vytkl by mu misty ne piili§ pfijemnou a efektivni komunikaci se zakaznickym centrem,
nicmén¢ zasadni problém po dobu svého fungovéani pod kiidly Spanélské Telefonicy
neshledal. Za velkou vyhodu povazoval, Ze je jeden z jeho pratel v té dobé u O2 pracoval
jako obchodni zastupce a tudiz m¢l snadnéjsi pristup k informacim a zaroven i blizkou
osobu, se kterou mohl fesit podminky své smlouvy. Zlom nastal v moment¢, kdy mu tento
kamarad oznamil, ze odchazi pracovat ke konkurenénimu Vodafonu a ze jako obchodni
zastupce mu muiZze u tohoto operatora nabidnout zajimavéjsi cenu za stejné sluzby. Shodou
okolnosti Nikolovi ve stejnou dobu koncila smlouva u stavajiciho O2 a proto se rozhodl, ze
operatora zméni. ,,Zavolal jsem na zdkaznické centrum a oznamil jim, Ze déale nechci
prodluzovat smlouvu a Ze chci zménit operatora. VEdél jsem, ze ptijde retencni nabidka a
byl jsem ochoten ji zvazit, nicméné dle o¢ekavani nebyla vyhodnéjsi nez u Vodafonu.* Na
otazku, co mu byl novy operator ochoten dat navic, odpovida: ,,Ona ta nove nabizena cena
od obou operatori byla prakticky stejnd, ale O2 ji nenabizel na celou dobu trvani nové
smlouvy, myslim, Ze to bylo jen na rok. Nabidka Vodafonu byla platn4 po celé dva roky.*
A navic dodava postieh: ,,Pfijde mi obecné€, Ze mobilni operatofi jsou ochotni nabidnout
vic novému zdkaznikovi, ktery pfechazi od konkurence, nez zékaznikovi, kterého by si

méli udrzet.*.

Vyhodnoceni vybéru a stavajici situace

Pti porovnani sluzeb svého piedchoziho a nynéjSiho operdtora nenachazi Zadny
zasadni rozdil, spiSe vyzdvihuje piijemnéj$i vystupovani a komunikaci ze strany
Vodafonu: ,,Pfijde mi, Ze jsou oproti O2 mnohem vic prozdkaznicky orientovani, ta
formalng, asi hlavné kvuli firemnim zakaznikim. Ale 1 ja jako zakaznik ze stejného
segmentu ocenim 1idSt&j$i piistup. Upfesiiuje Nikola. Na otazku, jestli ma podobné
asociace i k jinym znackdm mobilnich operatorii odpovida: ,, Ty malé nové operatory viibec
neregistruju. Ale tfeba T-Mobile na m¢ pusobi hodné nesympaticky.” Na otazku v ¢em
konkrétné doplnuje: ,,Nevim, asi tou barvou. VSude sama razova, ale takova zvlastné

agresivni riizova. Pfitom i oni méli docela vtipné reklamy, ale ne tolik jako Vodafone, spis
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to byl takovy suchy a nezajimavy humor. Navic i spousta lidi z mého okoli méla na T-
Mobile $patné reference, takze me nikdy ani nenapadlo, ze bych se o T-Mobile zajimal.*.
Na otazku, zda by dal prilezitost obchodnimu zéastupci T-Mobilu pii svém piipadném
dalSim rozhodovani o zméné operatora v budoucnu, odpovida: ,,Urcité bych si tu nabidku
poslechl, a kdyby byla opravdu zajimava, tak pro¢ ne*. Dodava ale, ze vzhledem k tomu,
7e na své ICO registruje nékolik dalsich telefonnich &isel s riznym vyuZitim a tarify, rad
by zlstal u aktualniho operatora, aby predesel zmatkim a administrativé, kterd by se
dotykala piedevsim koncovych uzivateli telefonnich cisel. ,,Jak uz jsem fikal, trh
mobilnich operatori pribézné sleduji a vim, Ze nabidky se casto méni. Smlouva u
Vodafone mi bude za nékolik mésicti koncit a urcit¢ se hodlam ozvat a vyuzit néjaké

reten¢ni nabidky* uzavira Nikola.

4.3.4 Jarmila, 29 let, Praha

Piedstaveni respondenta

Jarmila je finan¢ni analyticka z Prahy, kterou bavi cestovani, horska turistika a Cetba.
Aktivné sportuje a i pii svém zaméstnani se snazi prohlubovat si dale vzdélani studiem
ACCA. Jak sama uvadi, v jeji samostatné domacnosti nikdy nebyla televize a kromé
nékolik zpravodajskych serverii na internetu z nedostatku Casu nesleduje ani Zadna jina
média. PouZiva smartphone znacky Samsung, ktery dostala od rodici jako darek — ac si ho
sama nevybirala, je s nim dle vlastnich slov velmi spokojend a bez telefonu podobného
typu uZ by si nedokazala ptedstavit své bézné aktivity — s vétSinou lidi ve svém okoli
komunikuje piedev§im pomoci aplikace Whatsapp, €asto vyuziva okamzitého ptistupu k e-
mailu a kalendéfi u kterého nejvic ocefiuje moznost sdileni s vybranymi osobami a jeho

synchronizaci.

Ziakaznicka cesta

Jarmila jiz od svych 15 let vyuzivala sluzeb operatora O2. Jednalo se o jiz
zavedeného operatora v celé rodin€ a po dlouhou dobu se o jeji tarif starali rodice, kteft ji,
podobné jako v piipadé Nikoly, diky smlouvé na ICO dokézali zajistit vyhodn&jsi

podminky, nez by méla se smlouvou vedenou na rodné ¢islo. Dle svych slov nikdy pfili§

57



neuvazovala o zmeén¢, protoze vzdy dostala retencni nabidku, kterd vyhovovala jejim
aktualnim potiebam. Zménu operatora méla v mysli rovnéz zafixovanou jako
administrativné naro¢nou. Prvni moment, kdy vSak o zméné zacala aktivné uvazovat, byl
piestup do nového zameéstnani, kde meéla moznost vyuzit firemni nabidku od firmy
vyuZivat stejné sluzby a byt pii tom minimalné na polovi¢nich nakladech. Rekla jsem si, Ze
nabidky v budoucnu urcit€¢ vyuziju, ale byla jsem lina a proto jsem ptechod k novému
operatorovi kazdy meésic odsouvala®. Piimél ji az dopis, ktery béhem néckolika
nasledujicich mésicti obdrzela od svého stavajiciho operatora. V ném stalo, Ze jeji aktualni
tarif spole¢nost O2 rusi a jako alternativu ji byl nabidnuta nova generace neomezenych
tarifi. Po dalsi telefonické konzultaci Jarmila zjistila, ze pfechod na neomezeny tarif by
sice znamenala véts§i objem nabizenych sluzeb, nicméné shledala, Ze aktudlni provoz ji
vyhovuje a nema potiebu jej navySovat a vzhledem k tomu, Ze neomezeny tarif byl za
vys$si cenu, nez byla zvykla doposud platit, rozhodla se spolupraci s O2 kompletné ukondit.
Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o ptekazku ze strany mobilniho operatora, Jarmila byla i
automaticky vyvazéna ze smlouvy, kterd méla mit plivodni platnost jesté nckolik dalSich
mesicl. ,,KdyZ jsem s nimi mluvila, né€kolikrat mé¢ ujistili, Ze nebudu nic doplécet a ze

ENY9

smlouvu mi ukonéi bez dalsich prataha“ dopliiuje. Cislo pevedla pod sit Vodafone a
thned zacala vyuzivat jiZ zminované firemni nabidky. Piekvapeni vSak pfislo v momenté,
kdy behem né¢kolika nasledujicich tydnli obdrzela nové vylctovani od O2, ve kterém ji
firmy douctovala smluvni pokutu za ptfedCasné ukonceni smlouvy. ,,To byla posledni
kapka. Nakonec uznali, Ze se jedna o chybu na jejich stran¢, nicméné to ve m¢ zanechalo
dojem naprosté neprofesionality* uvadi Jarmila a dodava, ze diky celé této zkuSenosti uz
by se pro O2 pii vybéru operatora v budoucnu jiz nikdy nerozhodla. ,,Byla jsem jejich
zakaznikem 13 let a v momenté, kdy se rozhodli, Ze mi z ni¢eho nic zrusi tarif, mi nebyli

schopni nabidnout alternativu k podminkam, které jsem u nich dlouhou dobu bez problémt

méla. Vlibec se nesnazili me jako vérného zakaznika udrzet™ dodava.
Vyhodnoceni vybéru a stavajici situace

S firemni nabidkou od Vodafonu, kterou Jarmila uz druhym rokem vyuziva, je

spokojena a nic by neménila. Dle svych slov si nemysli, Ze by v soucasnosti mohla stejné
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sluzby vyuzivat za niz§i cenu. Jediny rozdil, ktery pocituje ve srovnani s 02, je tdajné
hor$i pokryti mimo velkd mésta. Na otdzku, zda se né&jak zménil pohled na znacku
Vodafone po zkuSenostech, které ma jako zakaznik, odpovida: ,,V zasad¢ ne. J& mobilni
operatory nikdy moc nefesila. Je mi jedno, u jakého operatora budu, rozhodujici je pro mé
cena a nendro¢nost na administrativu. Vodafone mél svého ¢asu vtipné reklamy, ale to na
meé nema vliv, spi§ obecné operatorim moc nevéfim*. Na otazku pro¢ pak reaguje slovy
»Je to klasické tahani spottebitele za nos. Klamavé cenové praktiky. Néco vam naslibuji,
ale vy pak zjistite, Ze to ma nékde pod ¢arou u hvézdicky spoustu dalSich podminek.” Do
budoucna je udajné ochotna zmeénit operatora jakymkoliv smérem, stale vSak trva na tom,
ze jeji zkusenost s O2 byla natolik $patnd, Ze tohoto operatora zavrhla nadobro. Na otazku,
zda existuje kromée ceny jesté n&jaky dalsi faktor, ktery by ve svém budoucim rozhodovani
zvazila, odpovidé: ,,Asi na m¢ ma vliv rodina a zndmi, vzdyt’ vlastn€ i diky tomu jsem u
02 stravila tak dlouhou dobu. Pokud bych od nich ziskala n&jaké vyrazné Spatné nebo

dobré reference, urcité bych se jimi fidila®.

4.3.5 Petra, 33 let, Praha

Piedstaveni respondenta

Petra pochazi ze Slovenska, ale uz zhruba deset let Zije v Praze a momentaln¢ je
témét s tfiletou dcerou na mateiské dovolené. Ve volném case se aktivné vénuje tanci a s
manZzelem maji radi vSe kolem dobrého jidla, vina, cestovani a kultury. Petra si relativné
nedavno potidila sviij prvni smartphone — konkrétn¢ iPhone znacky Apple. Jak sama uvadi,
vybér telefonu podléhal predevsim potiebam sladit komunikaci s manzelem, ktery iPhone
pouzivd uz dlouhou dobu. Oceiiuje na ném predev§im funkci iMessage a kromé
standardnich hlasovych a internetovych sluzeb vyuziva hlavn€ fotoaparat a funkci

chiivieky pro hlidani déti.

Ziakaznicka cesta
Prvnim a doneddvna i jedinym mobilnim operatorem, jehoz zdkaznikem Petra v
Ceské republice byla, byl Vodafone. Po vice nez deviti letech viak shledala svoje uéty za

prilis vysoké, aCkoliv neméla pocit, ze by jeji provoz na sluzbach vyrazné vzrostl.
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Rozhodla se situaci feSit a kontaktovala zakaznické centrum, které nebylo schopné
vysvétlit, pro¢ uctované ¢astky za posledni mésice rapidné vzrostly. Nakonec byla Petra
piepojena na reten¢ni oddé€leni, kde ji byl nabidnut vyhodny tarif pro vérné a dlouhodobé
zékazniky. ,,Byla jsem nastvana. Celych devét let jsem byla vérnym zékaznikem a do trzeb
Vodafonu pfispivala nemalymi &astkami. Ze existuje n&jaky zvyhodnény tarif pro
dlouhodobé zakazniky, mi bylo feceno az v momenté, kdy jsem vyrazné projevila
nespokojenost. Nechapu tedy, od kdy je pro operatory zakaznik povazovan za
dlouhodobého a vérného, kdyz mu takovy tarif nemtze operator nabidnout sam od sebe ani
po deviti letech.. Nabidku si nicméné vyslechla a podminky zapsala. Rozhodla se ale, ze ji
porovna s nabidkami konkurencnich operatord, o kterych jsou informace bézné dostupné
na internetu. ,,Nastvala jsem se podruhé. Pfi poslednim rozhovoru mi pani z reten¢niho
oddéleni tvrdila, Ze tarif, ktery mi nabizi, je rozhodn& nestandardni a nejvyhodné&jsi na
bézném trhu. Z vlastniho srovnani jsem ale nasla hned nékolik nabidek, které byly za nizsi
cenu. Toto lhani me jen utvrdilo v tom, ze operatora opravdu zménim.*

Pro vybér svého nového tarifu Petra vyuzila internetovy srovnava¢ cen. Nejlépe
jejim potfebam a cenovym pozadavkim odpovidal virtualni operator GoMobil. Dle
vlastnich slov 0 ném v minulosti nikdy neslySela, nicmén¢ jako ptekazku v rozhodovani to
nevnimala. ,,Tu znacku jsem pifedtim viibec neznala, ale nebylo to pro mne dilezité.
Obecné neregistruji reklamy, televizi ani jind média v rodin€ nesledujeme. Znacka pro meé
nerozhodovala, fidila jsem se podle ceny* dodava. Vylucuje rovnéz vliv pratel a zndmych
—,,Manzel vyuziva sluzebni telefon, ktery ma vzdy i jako benefit i pro soukromé ucely a se
zménou zaméstnani vétSinou meéni 1 operatora, fidit se podle néj pro mé nema vyznam.
Vétsinu rodiny 1 pratel madm pak na Slovensku. Vliv by teoreticky mohly mit podminky
pro roaming, ale se vSemi uz dnes komunikuji hlavné pfes internet, takZe netfe$im ani to*

komentuje déle svlij vyber.

Vyhodnoceni vybéru a stavajici situace

S vyuzivanim GoMobil je Petra v souasnosti spokojend a tvrdi, Ze jeji vydaje za
mobilni sluzby klesly témét o polovinu. Jedinou vytku ma k frekvenci kontaktu ze strany
operatora ohledné plateb. ,,Dva aZ tfi dny pted splatnosti faktury mé operator kontaktuje

pomoci SMS 1 emailu, Ze Castka stdle nebyla uhrazena. Chapala bych to u clovéka se
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Spatnou platebni historii, ale jesté se mi nestalo, abych vyuctovani neuhradila v¢as. Takhle
me to spiSe otravuje. Na otazku, zda by v budoucnu pfi vybéru operatora udélala néco
jinak, odpovida: ,,Postupovala bych stejn¢. Nemam rada, kdyz mé n¢kdo do néceho tlaci a
rada si necham cas, abych si sama mohla prostudovat nasbirané informace. Srovnavace cen
pouzivame v rodin¢ pro kazdého dodavatele sluzeb. Jediné, co ted’ zpétné vnimém jako
chybu je, Ze jsem tento krok neudélala uz diiv. Ted nejsem k operatorovi vazana

smlouvou, takze az ptijde chvile, kdy budu nespokojena, urcité to budu fesit hned* uzavira.

4.3.6 Marek, 29 let, Praha

Predstaveni respondenta

Marek pracuje ve statni spravé jako koordinator projektii pro evropské fondy a bydli
v Praze. Aktivné se vénuje sportliim a zajima se o psychologii a zdravou vyzivu. Sviij prvni
smartphone dostal jako darek, jak sam ale dodava, do té doby nepocitoval potiebu ho
vlastnit. Nyni uzndva, ze funkci smartphonu vyuzivd naplno a pfipojeni k mobilnimu
internetu mu usnadiiuje kazdodenni aktivity. Nejvice vyuziva sluzeb mobilniho

emailového klienta, kalendare a komunikacnich aplikaci.

Ziakaznicka cesta

Stejné jako u nékterych predchozich respondentt, Marek vystiidal po dobu vyuZivani
mobilnich sluzeb jen dva operatory. Prvnim byl O2, u kterého zpocatku vyuzival
predplacenych sluzeb a pozdé¢ji pieSel na studentsky tarif, ktery dlouho vnimal jako
nejvyhodnéj$i na trhu a proto nikdy ani nepfemyslel o Zadné zménég. Po Spatné zkuSenosti
se zdkaznickym centrem vSak svilij postoj prehodnotil. Byla mu nabidnuta sluZba internetu
v mobilu na vyzkouSeni zdarma po dobu tif mésicti. SleCnou ze zakaznické linky byl pry
ujistén, Ze po uplynuti sjednané zkuSebni doby mu sluzbu automaticky deaktivuji, to se
ovSem nestalo. ,,Zjistil jsem to az z faktury, kde mi byl balicek po nékolika mésicich
najednou nauctovany. Podaval jsem reklamaci, ale jinymi operatory na zakaznické lince mi
bylo sdéleno, Ze nic jako automatické zruseni toho balicku neni mozné, tudiz mi to ani
nemohlo byt slibeno. Dozadoval jsem se dohledani hovoru, ale pry uz ho v systémech

neméli. Vnimal jsem to tak, Ze mi pracovnici zdkaznického centra lhali* komentuje Marek
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moment ztraty divéry ve svého tehdejsiho operatora. Rozhodovani o zméné operatora mu
usnadnila i nabidka pro zaméstnance od znacky Vodafone. ,,Zkousel jsem, jestli se O2
pokusi to jest¢ zachranit a omluvit se, pfipadné¢ mi nabidnout lepsi podminky. Z jejich
jednani jsem ale viibec nemél pocit, ze by jim zélezelo na tom, jestli o zakaznika ptijdou
nebo ne. V momenté, kdy jsem fekl, Ze odchazim ke konkurenci, neudélali nic proto, aby si
mé udrzeli, coz pro mé byla pomyslna tfesnicka na dortu“. Znacku Vodafone v t& dob¢
vnimal jako velmi inovatorskou, zdbavnou a pratelskou. Také dodava, ze v prubéhu
nekolika let dostaval na zamysleného operatora pribézné pozitivni reference od svych
pratel. ,,Snazim se mit ptehled, myslim, Ze se to na trhu mobilnich operatort vyplaci, takze
jsem se kamaradt vzdy vyptaval, jak jsou nebo nejsou spokojeni“ komentuje. I diky tomu
v dobé¢, kdy se rozhodl operatora ménit, ani nezvazoval jiné znacky plsobici na trhu. Dle
jeho slov 0 T-Mobilu nic moc nevi a vi¢i mensim virtualnim operatorim zatim nema
stoprocentni divéru. ,,Asi bych to Gpln€ nevylucoval, kdyby méli opravdu nabidku, ktera

se neodmita. Ale byl bych opatrny*.

Vyhodnoceni vybéru a stavajici situace

U Vodafonu je Marek momentalné piiblizné¢ dva roky, ma dle jeho slov nenaro¢nou
smlouvu a se sluzbami je spokojeny. ,,Myslim, Ze platim velmi slusnou cenu za to, co od
operatora dostavam®, zhodnocuje a sam aktivné dodava, Ze vnimani znacky z dob, kdy
nebyl zdkaznikem, se mu stéle potvrzuje. ,,Citim z nich otevienost a ptatelsky ptistup. Jsou
schopni fesit problémy efektivné, nekomplikované a piipadd mi, Ze maji pofad takovy
svézi vitr v plachtach*. Na otdzku, co by mu musel nabidnout néjaky konkurencni
operator, aby ho v budoucnu ziskal na svou lod’, odpovida: ,,Mam rad inovace a technicky
pokrok a v&fim, Ze operatoii maji do budoucna v ramci svych sluZzeb urcité co nabidnout,
Ze jen u volani a internetu v mobilu to nezistane. TakZe nabidka néjakého upln€ nového
produktu by mé urc¢it¢ mohla zaujmout®. Zaroven ale dodava, zZe je v tomto ohledu spise
skromny a ze nemusi mit v§echno hned. ,,To, ze m¢ nabidka zaujme, neznamena, Ze se po
ni hned vrhnu. Obecné se o spoustu produkti i mimo mobilni sluzby zajimam, sleduji

vyvoj, ale potizuji az v momenté, kdy to potiebuji* uzavira.
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4.3.7 Hana, 28 let, Praha

Predstaveni respondenta

Hana pracuje jako finanéni administrator ve farmaceutické spole¢nosti a bydli v
Praze. Ve volném case rada ¢te a navstévuje fitness. Vlastni mobilni telefon iPhone znacky
Apple, ktery dostala jako darek, po kterém dle svych slov dlouho touzila. Hana samu sebe
oznacuje za velmi komunikativniho ¢lovéka a to se odrazi i v jejim stylu vyuzivani
mobilnich sluzeb — telefon pouziva piedevsim ke komunikaci s ptateli prostfednictvim

socialnich siti a vyzdvihuje rovnéz fotoaparat a s nim spojené sdileni fotografii.

Zikaznicka cesta

Prvnim operatorem, u kterého Hana vydrzela témét 15 let, byl T-Mobile. Mobilni
telefon Hana pouziva uz od konce zakladni Skoly, zdsadni vliv na vybér znacky tohoto
operatora tedy méli rodiCe, ktefi se po dobu studii Hance starali i o ucty. Po dobu
vyuzivani sluzeb T-Mobile n€kolikrat ménila tarif a vyuzila reten¢ni nabidky. ,,Aktualizace
tarifu vZdy pomohla alespoii trochu zoptimalizovat vydaje, ale rozdil nebyl nijak zadsadni®.
Uvadi, Ze jeji vydaje rostly ¢im dal tim vic, a¢ ji nepfipadalo, Ze by sviij provoz ve volani
nebo datovych sluzbadch markantné navySovala. ,,Poslednich dva roky uz jsem byla
opravdu naStvana. Chodily mi domt faktury na opravdu vysoké Castky. Vzdy, kdyZ jsem
tuto situaci feSila se zdkaznickym centrem, byl mi nabidnut néjaky balicek nebo
zvyhodnéni, které mi mé€lo pomoci ¢astku sniZit. Operator na infolince mi vzdy sdélil, Ze
diky tomuto nastaveni uz moje ucty nepiesdhnou urcitou Castku, ale nikdy tomu tak
nebylo* komentuje Hanka diivody své nespokojenosti. Obrat ptiSel v momenté, kdy se na
trhu mobilnich operatort objevila generace tzv. Neomezenych tarifii. ,,Hned, jakmile se ty
tarify zacaly nabizet, védé€la jsem, ze tuto zménu chci. Méla jsem pocit, Ze své volani
musim potad hlidat, abych nedosahovala vysokych tc¢ta. Tohle bylo feSeni pfesné pro me*.
Dodava vsak, ze ve chvili, kdy nabidky registrovala u konkuren¢nich operatort, T-Mobile
jesté neomezené tarify ve svém portfoliu nemél. ,,Nabidli mi slevu na mtj aktudlni tarif.
Nabidka byla pomérné vyhodna, ale pfesto jsem byla rozhodnuta odejit, chtéla jsem zménu
— jak znacky operatora, tak typu tarifu®. Rovnéz dodava, Ze byla upozornéna na fakt, ze
vzhledem k tomu, Ze hodla odejit v prabéhu trvani smlouvy, hrozi ji smluvni pokuta za

pfed¢asné ukonceni. Jak ale sama uvadi, doufala, Ze by ji jako zdkaznikovi, ktery u T-
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Mobile stravil 15 let, mohla byt udélena vyjimka. K jejimu zklamani vSak vyuctovani se
smluvni pokutou nakonec opravdu dorazilo. ,,To byl posledni a zdsadni diivod, pro¢ jsem
se T-Mobile rozhodla opustit a v budoucnu uz se k nému nikdy nevracet®.

Pti vybéru znacky mély zasadni vliv nazory a zkusenosti rodiny a pratel, jenz Han¢
doporucovali Vodafone. Dle svych slov byla jedna z mala ve svém okoli, ktera sluzeb
tohoto operatora nevyuzivala. Zaroven nabidku neomezenych tarifi registrovala primarné
pravé od znacky Vodafone. ,,VSichni kamaradi si tohoto operatora velmi chvalili a i mé
vzdycky ptipadalo, ze ptisobi velmi zdbavné, moderné a pratelsky. Vzdycky upoutal moji
pozornost tou Cervenou barvou, i jeho reklamy jsem vzdycky vnimala nejvice, byly
nejlepsi® dodava Hana. Samotnou zménu provadéla na znackové prodejné, kam pfisla
pouze s poZzadavkem, Ze chce novy neomezeny tarif. Sladit konkrétni pozadavky a vybrat
spravnou variantu tarifu ji pak pomohl az persondl. Na otazku, zda zvazovala pfi zméné i

jiného operatora odpovida: ,,02 m¢ ani nenapadl. V mém okoli ho nem4 snad viibec nikdo,

nic o ném nevim, neméla jsem piistup k Zadnym referencim®.

Vyhodnoceni vybéru a stavajici situace

Svého soucasného operatora si Hana pochvaluje. ,,Jsem opravdu spokojend, konecné
se nemusim ve volani nijak omezovat, nikdo mé& neotravuje s nabidkami, komunikace s
operatorem je minimalni, a kdyz uz, tak pfijemna* dopliiuje. Dalsi véci, kterou u nového
operatora ocefiuje, je pokryti — porovna-li signdl mimo velkd mésta, Vodafone
vyhodnocuje jako operatora s lepSim a siln€jSim signalem. Momentéaln€¢ o zadné zméné
neuvazuje a nedokaze si ani predstavit nabidku, kvili které by byla na zménu operatora
ochotna podstoupit. Na otdzku, zda se jeji vnimani znacky Vodafonu zménilo po osobni
zkuSenosti, odpovida: ,,Jestli ano, tak k lepSimu. Sama jsem se piesvédcila o tom, ze co
fikali kamaradi, je pravda. Taky si znacky Vodafone ted’ vice v§imam — tfeba pfi riznych
sportovnich akcich, kde ¢asto byva sponzorem. A kdyz tfeba vidim, Ze se Vodafone podili
na néjakych charitativnich programech, jsem rada, ze jsem jejich zakaznikem, citim néco

jako hrdost.” Uzavira.
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4.3.8 Jan, 38 let, Praha

Predstaveni respondenta

Jan zije s manzelkou a dvé détmi v Praze a zivi se jako konzultant v oblasti IT. Jako
svou nejvetsi zdlibu uvadi cyklistiku a horskou turistiku. Mobilni sluzby vyuziva
prostiednictvim smartphonu a tabletu Samsung. U obou pfistrojii oceniuje predevsim
moznost synchronizace a okamzitého ptistupu k emailu. Tablet rovnéz vyuziva k Cetbé e-
knih, periodik a piehravani videi. Jak sam uvadi, rozhodovani ohledné sluzeb operatort

déla sam — manzelka vyuziva jinych sluzeb i jiného operatora, rozhoduji se tedy oddé€lené.

Zikaznicka cesta

Pro hlasové a datové sluzby pro klasicky mobil Jan pln¢€ vyuziva sluzebniho tarifu.
Neplati Gcty, ani s operatorem nekomunikuje. Jako soukroma osoba vSak vyuziva datovych
sluzeb pro jiz zminovany tablet. Zhruba 6 let byl zdkaznikem Vodafonu a nez zacal plné
vyuzivat benefitu sluzebniho telefonu, mél u néj vedené i telefonni ¢islo pro hlasové
sluzby. V ramci posledniho prodluzovani smlouvy se Jan s Vodafonem telefonicky dohodl
na retencni nabidce. Ponechal si ¢as na rozmyslenou, ale v momenté¢, kdy se rozhodl, ze
nabidku pfijme a operatora opétovné kontaktuje, dozvedél se, ze nabidka jiz neni mozna.
,»Na zakaznickém centru mi bylo sdéleno, ze pfislib nabidky, kterou jsem obdrzel, neni
mozné nikde dohledat a ze proto, abych ji ziskal, stejné nespliuji vSechny podminky*
upiesiiuje Jan. ,,Nestdlo mi za to se s nimi dohadovat a jejich pfistup mi pfipadal
maximaln¢ neprofesionalni, rozhodl jsem se tedy hledat podobné sluzby u jiného
operatora.” Navic dodava, Ze absolutni teCkou za spolupraci s Vodafone byla exekuce,
kterou nékolik mésici poté obdrzel za neuhrazenou fakturu. ,,V momenté, kdy jsem s nimi
kompletné rozvazal zakaznicky pomér, mi ze zdkaznického centra bylo sdéleno, Ze
neeviduji Zadné neuhrazené castky a veSkeré mé zavazky plynouci ze smlouvy s
Vodafonem timto kon¢i. K mému velkému prekvapeni mé za né€kolik mésicti kontaktoval
exekutor s tim, ze dluzim Vodafonu penize za posledni neuhrazenou fakturu, kterou jsem
nikdy pfedtim nevidél. Neobdrzel jsem slozenku, upominku ani jinou vyzvu, pouze
exekuéni piikaz. Diky tomu méam jasno, Ze budouci spolupriace s Vodafonem je v mém

1413

piipadé€ naprosto vylouc¢ena*.
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Jako svého nového poskytovatele datovych sluzeb si Jan vybral operatora T-Mobile.
Dle jeho slov to byla jasnad volba, uvadi totiz, ze O2 vzdy vnimal jako nesympatickou
statni instituci, jejiz soucasti nikdy nechtél byt. Naopak zna¢ku T-Mobile vzdy vnimal
pozitivné. ,,Jejich reklamy s Kohakem jsou kultovni.“. Na otdzku, v ¢em konkrétné
shledava jedinecnost reklam T-Mobilu, odpovida: ,,Byly jednoduché, vtipné, srozumitelné
a hrozné zlidov¢ly. Pfislo mi, Zze plisobily az neuvéfitelné lidsky. Nejsem clovek, kterého
by reklama ovlivnila v tom, Ze hned pobé&zi a koupi si produkt. Nicméné fakt, ze skupina
lidi vymysli takovou reklamu, vysoce postaveni lidé ji nasledné schvali a maji odvahu
pustit do svéta, na mé déla dojem, ze v té firmée sedi podobné smyslejici lidé jako ja. A to
je mi blizké“. Samotny piestup k T-Mobilu fesil Jan na znackové prodejné, pfiCemz
dostupné nabidky prostudoval jeSté pfedtim na internetu. Na otdzku, zda premyslel i o
moznosti virtudlnich operatorti, odpovidd, Ze ani v nejmenSim a upfesnuje: ,,Nechci jen
vyuzivat datovy tarif, od operatora o¢ekavam komplexni sluzbu, tedy i s ni spojeny servis.
Nevim, jestli virtudlni operatofi viibec néjaky poskytuji, ale mam pocit, Ze ne. Pusobi to na
mé dojmem, Ze si zakoupim SIM kartu nékde ve stanku a o zbytek se musim starat sam,

coz mi jako zakaznicky model nevyhovuje®.

Vyhodnoceni vybéru a stavajici situace

Se svym vybérem operatora je Jan spokojeny a dokonce aktivné dodava, ze kvalita
sluZzeb u T-Mobilu je ve srovnani s Vodafonem vyrazné lepsi. Na otdzku v ¢em konkrétné
odpovida: ,Piijemné mé piekvapili s pokrytim. V lokalitaich, kde sam T-Mobile
proklamuje slaby signdl, jsem v pohodé¢ chytal rychly internet. Také zédkaznicky servis je
nesrovnatelné lepsi, v prodejnach i1 na infolince jsou pfijemni a hlavné to vypada, Ze
persondl je, minimdlné co se tyce datovych sluzeb, dobie proSkoleny.“ Na dotaz, zda
existuje néjaka nabidka nebo produkt, ktery by ho piimél k dal§i zméné& operatora,
odpovida, ze zatim nevi a dodava: ,,Co se ceny tyce — nepotiebuji nejlevnéjsi sluzby na
trhu. Uptednostiiuji kvalitu. Co se samotnych produktd tyCe, volani a datové sluzby
vnimdm uz téméf jako generickou sluzbu. Na druhou stranu, nepotiebuji je rozSifovat, uz
nyni mam problém vyuzit vSe, co moderni technologie nabizeji. Budu radéji vyuzivat
jednu jednoduchou a kvalitni sluzbu, nez mit starosti s tim, Ze néco nefunguje nebo tomu

sam nerozumim® uzavira.
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4.3.9 Daniel, 40 let, Praha

Predstaveni respondenta

Daniel Zije v Praze a Zivi se vyvojem mobilnich aplikaci jako OSVC. Jako své
nejvetsi zaliby uvadi analogovou fotografii a cestovani. Pro svou praci i soukromé potieby
vyuziva hned né€kolik mobilnich zafizeni — telefon znacky Black Berry a smartphone a
tablet znacky Samsung. Vzhledem k tomu, ze ho mobilni aplikace Zivi, vénuje jim velky
prostor v kazdodennim zivote. Dle jeho slov mohou ¢lovéku velmi usnadnit zivot, pokud
nad nimi uvazuje a spravn¢ vybira. Jakozto fotograf analogovych portréti, jeho oblibenym
tématem v ramci vyuziti mobilnich telefonli jsou fotoaparaty a aplikace na upravu

fotografii.

Zakaznicka cesta

Daniel mél jako zakaznik moznost vystiidat vSechny ze tii velkych operatori na
¢eském trhu. Dle svych slov ¢asto méni potfeby a uzivani mobilnich sluzeb a operatora
vybira vzdy podle toho, kde se jeho potfeby nejblize setkaji s nabidkami sluzeb. Dodava,
Zze nema problém byt loajalnim zdkaznikem, nicméné jeho potfeby byvaji specifické.
Posledni zménu operatora napt. provedl kvuli roamingu: ,,Hodné a rad cestuji, zpravidla i
do ne pftili§ obvyklych destinaci, proto je pro mé dulezity roaming. Nejen kvili jeho
cenam, ale i proto, aby vibec fungoval. Pii své posledni cesté jsem se snazil nastudovat
podminky riiznych roamingovych tarifi. Vybral jsem pro sebe ten nejvhodnéjsi, aktivoval
ho, avSak pfi mém piijezdu do cilové destinace SIM karta nefungovala. BohuZzel navazat
spojeni s operatorem nebylo z cizi zem¢ uplné€ jednoduché. A 1 kdyz se to nakonec
povedlo, trvalo jesté n€kolik dni, nez operator chybu opravil a ja mohl telefon pouZzivat.*.
To Daniela pfimélo po navratu zrevidovat svilj aktualni tarif. V té dobé byl zdkaznikem T-
Mobilu a nejvhodnéjsi nabidku objevil u operatora O2. ,,M¢l jsem né€kolik kritérii. Chtél
jsem neomezeny tarif a dostupné informace o roamingu, tedy napf. jaky typ smlouvy maji
ceSti operatofi s témi zahrani¢nimi. Zjistil jsem, ze napt. T-Mobile podobné informace
vibec vetejné neuvadi a jejich zakaznické centrum ani potadné nevi, kde je hledat. To na
m¢ pusobilo neprofesionalné, a proto jsem se rozhodl zménu opravdu provést.*, upiesiiuje.
Dodava také, ze zajimavou nabidku pifi porovnani informaci z internetu objevil 1 u

Vodafonu. Nakonec ho vSak ptesvédcil vyssi objem dat dostupny v rdmci neomezeného
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tarifu u O2. Na otazku, jestli a pfipadné¢ jaky vliv méla na jeho rozhodovani znacka
mobilniho operatora, Daniel reaguje: ,,Zadny. Jednak mam zku$enosti se viemi operatory a
jednak jsem si paradoxn¢ vybral operatora, ktery je mi spis nesympaticky a vim, ze sluzby
jeho zakaznického centra jsou hrozné. Za ty roky jsem si ale naSel cestu, jak se k
informacim dostat sdm. A pokud feSim problém, naSel jsem si uz i cesty, jak se béhem
rozhovoru s infolinkou dostat k povolanéjsim osobam. Pofad pro m¢ tedy vitézi operator,

ktery mi ve spravné chvili nabidne sluzby, které potiebuji vyuzivat, zbytek nefesim.*.

Vyhodnoceni vybéru a stavajici situace

Mobilni operator O2 Daniela dle svych slov nepiekvapil. ,,Moje piedchozi
zkuSenosti se potvrdily 1 nyni. Pofdad mam pocit, ze nékteti zaméstnanci spolecnosti O2
nedokézi fesit problémy a pracuji neefektivné. Nicméné sluzby, které jsem ocekaval,
dostavam, takze se da fici, Ze jsem momentdlné spokojeny.“. Daniel jako prvni z
respondentii také dokaze konkrétné odpovédét na to, jakou nabidku by mu musel
konkuren¢né operator nabidnout, aby byl ochoten opétovné provést zménu: ,,Tak to je
jednoduché. Chtél bych stejny tarif, jako operatofi dnes jiz bézn¢€ nabizeji v zahrani¢i — za
fixni poplatek, feknéme tieba 500 K&, neomezené volani a datové sluzby. Mij aktudlni
provoz by se ur€ité nijak nenavysil, nicméné v budoucnu uz bych nemél ditvod k zadné
zmeén€. Vnimal bych to vic jako jakési placené Clenstvi u operatora, jako tieba roc¢ni
Clenstvi ve fitness centru.“. Néasledn¢ dodava, ze z jeho pohledu maji operatofi do
budoucna obrovsky potencial k vyvoji novych sluzeb, napf. v ramci placeni pomoci mobilu
nebo vyuziti GPS pro komer¢ni ucely. ,,Cokoliv mi mize zjednodusit Zivot, uvitdm. Pokud
budu schopny pomoci ¢ipu v mobilu zaplatit zbozi v prodejn€ nebo poslat kamaradovi na
jeho mobil penize a nemuset se ptihlasovat do internetového bankovnictvi, budu nesmirné
spokojeny. Pokud mi operator doporuc¢i pomoci reklamy né&jakou restauraci v mém dosahu,
diky tomu, Ze bude moci mou polohu monitorovat pomoci GPS, nemam s tim nejmensi

problém.*, dodava.
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5 Vysledky a diskuze

5.1 Analyza vyzkumu

Stézejni informace zjisténé v individudlnich rozhovorech byly stru¢né shrnuty

Vv tabulce €. 8.1 (viz ptilohy), z niz je patrnych hned n€kolik zakladnich poznatk:

1. Kli¢ova je kvalita zakaznického servisu a pfistupu operatora vici zakaznikovi v
celém prabéchu trvani zivotniho cyklu produktu

2. Zékaznici maji tendenci byt vici operatorovi loajalni a setrvat u n¢j dlouhou
dobu, pokud jsou spokojeni

3. Zasadni roli pfi zmén¢ operatora hraje cena a reference od blizkého okoli (at’ uz
pozitivni ¢i negativni)

4. Zékaznici registruji rtzné nastroje marketingové komunikace mobilnich
operatora

5. I pfes pomysiné¢ selhani mobilniho operatora jsou néktefi zakaznici ochotni

v budoucnu opét navazat spolupraci

Vztah klienta k operatorovi se v pribéhu Zivotniho cyklu méni. V prvotni fazi
nedochdzi na stran¢ zdkaznika k vétSim prekvapenim. Prvnim kritickym bodem je obdobi,
kdy dobihé platnost smlouvy. Zda se, Ze po prvni smlouvé jsou vétSinou operatofi jesté
schopni se se zdkaznikem dohodnout na recipro¢né vyhodné smlouvé, u které zékaznik
nadale zlstava. Nicméné, ¢im vicekrat za sebou se prodluzovani smluv opakuje, tim vice
vzrista na stran¢ klienta pocit, Ze by za svou loajalitu m¢l byt ocenén. Ze subjektivniho
pohledu vSak dochazi spiSe k tomu, Ze zadkaznik se citi byt naopak vykofistovan a

prehliZen. K nejcastéjSim divodiim vedoucim k této situaci patfi:

Neschopnost cenové optimalizace

Vétsina klientdt vychazi z predpokladu, Ze vydaje dlouhodobého loajalniho zakaznika
za sluzby mobilnich operatori by mély v ¢ase spiSe klesat (za ptedpokladu, Ze se
nenavysuje jejich spotfeba). Behem vyzkumu ale bylo zjisténo, Ze vétSina zédkaznikid ve

svém vlastnim ptipadé zjiStuje zcela opacny efekt. Mobilni operatofi nejen, ze nejsou
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zpravidla schopni tento jev vysvétlit (realné prokdzat vyssi spotfebu nebo neefektivni
nastaveni sluzeb), ale zarovenn ani poskytnout klientovi feSeni (individudlni servis

zaméieny na jeho potieby).

RuSeni tarifa

Je zcela logické, Ze mobilni operdtofi prubézn¢ aktualizuji portfolio nabizenych
sluzeb, tedy 1 tarifli. S kazdou novou generaci tarifi vSak operatofi tlaci na své zakazniky,
aby se novinkdm na trhu pfizpusobili. Bez ohledu na to, zda se pro klienty jedné o pro né
vyhodnou zménu ¢i nikoliv, jde z podstaty produktu o natolik predpotopni koncept, ze je k
podivu, Ze s nim operatofi vic¢i stavajicim klientim v dne$ni dobé jesté nakladaji.
Z pohledu klienta je tarif jakymsi ndkupnim koSikem, kam si vlozi ur¢ité mnoZstvi
jednotlivych komodit (volani, sms, internet) a ty mu prodejce naceni. Pokud pii
opakovaném ndkupu uslysi, Ze takovyto pomér jednotlivych polozek (je to podobné
potravinam) uz klientovi prodat nemtize, je to pfinejmensim zarazejici. Pfitom, na rozdil

od potravin, nepodléhaji jednotlivé polozky variabilnim nakladam.

Chybéjici proaktivita a nespravna segmentace ze strany operatora

Zakaznik se citi piehlizeny a nepochopeny, pokud operator neni schopen reagovat na
jeho potieby, piipadné pokud reaguje pouze na potteby pomyslné, ve skutecnosti
neexistujici (prodejni akce). Nevhodné zacileny prodejni hovor mlize pro zékaznika, ktery
v daném momenté citi zcela odliSnou potfebu, znamenat diikaz neprofesionality a
lhostejnosti. Obzvlasté z pohledu dlouhodobého zékaznika se mlzZe jednat o kriticky bod,
nebot’ se predpoklada, ze za dobu, kterou klient u svého operatora stravi, by jeho
zamé&stnanci méli byt schopni odhadnout a posoudit, co potfebuje a jaké sluzby by pro ngj
mély byt vyhodné. Jinymi slovy intenzivni vyuZzivani (nevyzadaného) pfimého marketingu,
které v posledni dobé plni schranky klientd, je protikladem interaktivni komunikace,
kterou by si mnozi, zejména dlouhodobi klienti, pfedstavovali (napi. ptiprava idealniho

tarifu na nasledujici smluvni obdobi).
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Z toho plynou nasledujici zavéry:
e operatofi nejsou schopni odpoveédét na jednoduché otazky, napi. co je
hlavnim diivodem rostoucich ¢astek na vyactovani zakaznika
e operatofi nevyviji dostatecnou snahu pochopit zédkaznika a jeho potieby,
potazmo problémy
e operator se klientovi vénuje az v momenté, kdy chce aktualizovat smlouvu,

Casto pouze s diirazem na vlastni prospéch

5.1.1 Role znac¢ky v zakaznické cesté

Klicovym pojmem piedkladané prace je znacka, v kontextu tohoto vyzkumu pak
vyznam znacky v zdkaznické cesté. Dynamika znacky ovliviluje do urcité miry fadu
jednotlivych fazi zdkaznické cesty. Pokud tuto cestu zndzornime pomoci nakupniho
trychtyfe (purchase funnel) a aplikujeme zjisténi potfizend v ramci vyzkumu, dostaneme

vysledné schéma.

1. Znalost zna¢ky
Znalost znacky pfimo ovliviiuje to, zdali ji klient vibec zafadi do ndkupniho
kosiku. Dale maze ovliviiovat v mensi mife i Gspéch znacky v dalSich fazi (napf.
diky jeji image)

2. UvaZovani o znacce
Faze, kdy klient nominuje kandidaty (znacky), ze kterych hodla vybirat
Nekdy je tento proces vyraznéji ovlivnén praveé znalosti jednotlivych znacek, jindy
se do vybéru dostane pouze jedind a cely proces je zjednoduseny

3. VyzkouSeni
Touto fazi lze definovat prvni smluvni obdobi se zakaznikem. Pokud ma faze
vyzkouseni pozitivni prubeh (a hlavné zaver), méni se ve fazi loajality
Vyrazné ovliviiuje postup do dalSich fazi a je tieba jej povazovat za kriticky bod
trychtyte

4. Loajalita
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Jednd se o stav, kdy je zdkaznik se sluzbami spokojen a za optimalnich podminek
vyhledové neuvazuje o zméné operatora
Sama faze loajality je ovSem v daném piipadé cCastecné¢ dobou zkouSeni, kdy
taktické chyby na strané operatora mohou mit negativni dopad a posunout klienta
do bodu 1, ktery bude dlouhodob¢ tézké posunout dale (tedy ze operatora nebude
po Spatnych zkusSenostech ochoten vibec uvazovat jako dodavatele)
5. Advokacie
Advokacii nebo téz ambasadorstvim je bézn¢ rozuméno obhajovani znacky a Sifeni
jejiho dobrého jména. V nasem piipadé je vSak tfeba hovofit o dvou polech, kde
prvni (pozitivni advokacie) je doplnén negativni advokacii, kdy naopak klient po
Spatné zkuSenosti §ifi své dojmy dale a odrazuje tak ostatni spotiebitele, aby se stali

zakazniky daného operatora, ¢i s nim obnovovali smlouvu apod.

5.1.2 Nastroje marketingového mixu dle fazi nakupniho trychtyie

S ohledem na kritickd mista a potieby jednotlivych fazi nakupniho trychtyte je tieba
hledat vhodné néstroje, které pomohou minimalizovat ,,z0zeni* piechodu z jedné faze do
druhé.

Pro fazi budovani znacky je klicové efektivni a trvalé budovani znalosti a hodnoty
(image) znacky vici spotiebiteli. Je-li procentudlni znalost znacky (spontanni, prioritni,
navozend) napfi¢ vybranym trhem kvantitativnim rozmérem, pak je image a emocni vztah,
ktery si zédkaznik ke znac¢ce utvoti (napf. k tonalit¢ komunikace) tim kvalitativnim, ktery
zvySuje (pfipadné snizuje) naskok urcité znacky oproti ostatnim. Zajimavym poznatkem,
jenz vyzkum piinasi, je fakt, ze silné asociace vii¢i znackam operatorti vznikaji ihned po
fazi uvédomovani a bez osobni zkuSenosti zédkaznika je obtizné je v budoucnu meénit.
Vétsina respondentit méla napt. tendence b&hem rozhovorli pouZzivat nazvy mobilnich
operatoru pied rebrandingem (Eurotel, Pegas, Oskar) a to pfedev§im pro znacky, s nimiz
respondenti neméli pfimou zidkaznickou zkuSenost. Dasim pifikladem muize byt
pfetrvavajici dojem, Ze O2 je primarné¢ B2B dodavatelem — u respondentii byly zjiStény

predevsim asociace spojené s formalnosti a seridznosti. Z pohledu masové komunikace se
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vSak (kromé tonality vzkazl) produktova nabidka O2 dlouhodobé zasadné nelisi od T-
Mobile ani VVodafone.

Féaze uvazovani je podminéna znalosti (bez té je uvazovani otazkou Stastné nahody,
viz napi. vyzkumem zmifované vyuziti srovnavace cen). Krom zminénych znalosti a
osvojeni si image znacky je zde podstatné, aby operator disponoval takovym produktem,
ktery by alespon piiblizné¢ odpovidal pfedstavé zakaznika, a aby byl schopen sdéleni o
takovémto produktu dostat k potencialnimu zakaznikovi. V dnesni dobé zfejmé neexistuje
sluzba, kterou by jednotlivi operatofi dlouhodobé nebyli schopni zakaznikovi oproti
konkurenci nabidnout. Typickym piikladem vSak mohou byt produkty, které zakaznik
zvazuje, ale nemusi je nutn¢ zatazovat do portfolia sluzeb svého mobilniho operatora,
pfipadné ho nemusi vnimat jako kvalitniho dodavatele (sluzby ADSL, televize, datova
feSeni pro firmy apod.). Dilezitou roli zde hraje spravnd segmentace — a to nejen na celém
trhu mobilnich operatorti, ale 1 v rdmci vlastni klientské zédkladny. Spravné vyuZiti data
miningu a CRM je v tomto pfipadé zasadnim nastrojem, jak se vyhnout jiz zmifovanému
»syndromu nepochopeni zékaznika®“. Klicovou roli tedy hraje kvalitni a podrobna
segmentace, diky nizi 1ze komunikaci a ptimy marketing Sifit i¢elné a efektivné.

Faze vyzkouSeni zac¢ind v momenté vyuzivani mobilnich sluzeb zdkaznikem. Na
tom, zdali ke sméné mezi operatorem a zakaznikem dojde, se podili fada faktorti. Na stran¢
operatora je kritickym bodem spravnd funkce obchodniho odd€leni, které by mélo (jiz
nalomeného) klienta dovést az k aktivaci SIM karty. Z vyzkumu bylo v nékolika
momentech patrné, ze zdkazniky muze odrazovat zdvazek vici operatorovi v podobé
smlouvy. Ve zkuSenostni fazi je proto velmi dulezité dat zakaznikovi prostor nejen v ramci
omezeni smluvniho Uvazku, ale 1 prostor pro snadné ziskani informaci (napf. omezeni
sluzeb IVR automatu béhem hovort na infolinku), vyzkouSeni nékterych sluzeb za
specidlnich podminek, pfipadné zdarma, dostatecny prostor pro zmény. ZkuSenostni faze
by tedy méla byt jakousi analogii se zkuSebni dobou napt. v zaméstnani. RovnéZ by mohla
fungovat 1 jako feSeni pro zakazniky, ktefi znaCku mobilniho operatora v minulosti diky
Spatnym zkuSenostem zavrhli.

Podminkou loajality je do znacné miry spokojenost s produktem a zdkaznickym
servisem, byt sama o sobé¢ miize byt i vysledkem lenosti klienta (coz bylo cCasto

pozorovano). Pohodlny klient je vice rezistentni viic¢i politice zmén tarifi apod., ale ovSem
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1 tato vlastnost neni véfnd, a v pfipadé¢ nevhodného pfistupu ze strany operdtora pak
nakonec klient vyhleda (v lepSim piipad€) retencni centrum, ptipadné nabidky konkurence.
Proto je v této fazi kli¢ova apriorni péce zakaznického centra, zjistovani spokojenosti se
sluzbami a potiebami, a rovnéz vcasné uvazovani situace, kterd nastane ptfed koncem
smluvniho vztahu.

Pozitivni advokacie, ktera je zaroven nejsiln€jSim prodejnim kandlem, je pro
operatory zlatym dolem. Na druhou stranu je podminéna bezvadnym oSetienim vSech
pfedchozich ¢tyt fazi ndkupniho trychtyte, takze je i pomérné vzéacna. K jejimu zuzitkovani
mohou pomoci zejména socidlni sité (a jejich fizeni), PR, vérnostni programy apod.
Podstatné¢ vétsi (a horsi) je dusledek negativni advokacie, ktery nejen ze je neziidka
pfedchazen ztratou konkrétniho klienta, ale i tim, Ze on sam dale odrazuje potencidlni

Klienty od smlouvy s dotéenym operatorem.

Obrazek ¢. 10: Nastroje marketingového mixu dle fazi nakupniho trychtyie

UvaZovani Loajalita
+budovani #prodejnimista # komunitnisité

znalosti

+budovanitop
of mind
znalosti

*image znacky
| Znalost znack * produktové

portfolio + zakaznické +PR
centrum

+ kontrola

Zdroj: vlastni
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6 Zavér

Z vyzkumu je patrné, ze vétSina zékaznikl spojuje sluzby mobilnich operatori se
svymi kazdodennimi potfebami a jak trefn€ nazval Jan, povazuje je v nékterych ptipadech
az za generické. Je tedy logické, ze samotna znacka mobilnich operatorii nema na
spottebitele stejny vliv jako napt. znacka mobilnich telefonii ¢i jiného spotiebniho zbozi.
Zasadni roli v konkuren¢nim boji na trhu mobilnich hraje cena — tu vSak lze vnimat ve
dvou rovinach. V prvnim ptipad¢ lze hovofit o cenach produktii a sluzeb, jez jsou obsahem
platnych a oficialnich cenikl. V téch se nabidky mobilnich operatort zpravidla piilis nelisi,
a pokud ano, je jen otdzkou Casu, kdy se vSichni hra¢i na mobilnim trhu pfizpisobi
nejméné lukrativnim sazbam. V druhém piipade se vSak jedna o ceny neoficidlni, jez jsou
poskytovany v ramci retenCnich a akvizi¢nich nabidek, mnozZstevni slevy pro firemni
zakazniky apod. Tyto ceny jsou v soucasné dob¢ zdrojem konkuren¢nich vyhod a motivaci
zakaznika vymeénit stdvajici znacku mobilniho operatora za jinou. NejvétSim potencidlem
mobilnich operatort, ktery vSak dle vyzkumu zlstavd do urcité miry stdle opomijen, je
schopnost individudlné reagovat na klientské potfeby (at’” uz cenové nebo jiné) a nejen
udrzovat, ale i prohlubovat zékaznickou loajalitu.

Féaze zékaznické loajality je pfedstupném faze ambasadorstvi, jez ma zésadni vliv na
akvizici novych zakaznikll. V ramci vyzkumu byla v§em respondentiim poloZzena otazka,
zda je jejich stadvajici mobilni operator v posledni dobé né€im pozitivné piekvapil. Vyjma
Jana, ktery uvedl, Ze mu ud¢lala radost dostupnost signilu, a¢ nebyla operatorem
deklarovana, odpovédéli vSichni dotazovani bez dalSich komentéit, Ze nikoliv. V rdmci
zjiStovani povédomi o znacce a aktivit mobilnich operatorti n€kteti z respondentli uvedli,
ze registruji bonusovy program svého operatora, avSak Zadny z nich neuvedl, Ze ho
vyuziva. Dlivodem byla jednak nedostatecnd informovanost a jednak neatraktivnost vyhod,
jez program zakaznikim nabizi. Pozitivni pfekvapeni pro dlouhodobého zékaznika napft. v
podobé mensSiho hmotného darku k narozeninam (napf. listky do kina, ucelny reklamni
predmét atd.) nebo osobniho kontaktu (napt. hovor ze zdkaznického centra s gratulaci a
oznamenim moznosti vyuziti néjaké ze sluzeb zdarma) miize nejen zachovat (pfipadné
zvysit) loajalitu zdkaznika, ale oproti neosobni SMS zpravé vygenerované automatem

muze zékaznikovi dodat i1 tolik kyZeny pocit operatorova zdjmu o jeho osobu a
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individudlniho pfistupu. Zajimavé je rovnéz zjiSténi, ze az na Daniela Zadny z respondentii
nebyl schopen konkrétné definovat nabidku, kterd by ho pfiméla ke zméné operatora, coz
dokazuje, Ze zdkaznici zpravidla sami nevédi, co chtéji a vyckdvaji, co jim bude
konkurenc¢nim operatorem nabidnuto. To déva stavajicimu operatorovi obrovsky potencial
byt “o krok napted” oproti konkurenci. Investovany ¢as spojeny s analyzou dostupnych dat
o zakaznikové spotiebé (byt’ jen procteni nékolika vyactovani zpétné) mize v zdkaznikovi
op¢t vyvolat pocit zdyjmu a individualniho pfistupu. Pochopeni konkrétnich potieb
dlouhodobého zakaznika je navic nejvétsi konkurencni vyhodou — ve spousté ptipadu Ize
totiz optimalizaci nastaveni sluzeb snizit zdkaznikovy vydaje bez potfeby markantniho
snizovani z oficialnich cen.

Mobilni operatoii déli své zakazniky do riznych segmenti — dle typu vyuzivani
sluzeb na zékazniky pre-paid (vyuzivajicich pfedplacené karty) a post-paid (vyuzivajici
tarifni sluzby na bazi mési¢niho vyuétovani), dale na zakazniky se smlouvou na RC a
zédkazniky se smlouvou na IC, firemni zdkazniky na male, velké a stiedni, typické je I
déleni v ramci jednotlivych skupin dle spotfeby a mési¢nich vydaji. Jiz méné dilezita je
vSak pro operdtora segmentace v ramci doby trvani zdkaznického poméru. Zavedeni
segmentu napi. “5+”, jez by zahrnoval zdkazniky vyuzivajici sluzby operatora alespoii 5 let
v kuse, na které by mimo jiné operator aplikoval nékteré z vySe zminovanych
individudlnich pfistupti, muize eliminovat vyzkumem deklarovanou zakaznickou
nespokojenost, jeZ byla v mnoha piipadech divodem k odchodu zékaznika. DalSim
cennym benefitem pro operatora je nasledné zvySend Sance na prechod zékaznika do faze
pozitivni advokacie, jez je pro znacky obecné zdsadnim a velmi silnym marketingovym

nastrojem.
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8 Prilohy

8.1 Priloha ¢. 1 — tabulka analyzy vyzkumu

Barbora Jakub Nikola Jarmila
Vodafone Vodafone Vodafone Vodafone
4 2 1
T-Mobile T-Mobile 02 02
10 12 13
2 2 2
Zruseni tarif
Vazanost smlouvou Revize vydajl Revize vydajl ruse,nl antu
operatorem
Zakaznicky pFistuF) - Zakaznicky pfistup - Zakaznicky pFistup - Zakaznicky pfistup -
neschopnost flexibilné |neschopnost neschopnost

a individualné reagovat
na pozadavky zakaznika

individudlné ocenit
loajalitu zakaznika

forma komunikace
se zakaznikem

individualné ocenit
loajalitu zakaznika

Cena, doporuceni
rodiny a pratel

Cena, reklama,
zplsob prezentace

Cena, doporucenf
rodiny a pratel

Cena, doporuceni
rodiny a pratel

operatora
Ano, vyjma 02 Ano Ano Ano, vyjma 02
Ano, vyjma 02 Ano Ano Ano

Ano Ano Ano
Ano Ano Ano Ne

Ne Ne Ne
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Petra Marek Hana Jan ERILE
GoMobil Vodafone Vodafone T-Mobile 02
1 2 1 1 1
Vodafone 02 T-Mobile Vodafone T-Mobile
9 12 15 6 5
2 2 2 3 3
Nesch t at N h t
Revize vydaju Nelsp&sna n:tsafd:c?untolfo:lfreé;aniora Nepridéleni retencni o e::ét?'r;osodat
vvaal reklamace nabidky P P

typ sluzby

potfebné informace

Zakaznicky pfistup -
neschopnost
individudlné ocenit
loajalitu zakaznika

Zakaznicky pristup -
poskytovani Izivych
informaci

Zakaznicky pristup -
neschopnost
individudlné ocenit
loajalitu zakaznika

Zakaznicky pfistup -
neschopnost
individualné ocenit
loajalitu zdkaznika

Zakaznicky pfistup -
neschopnost flexibilné
a individudlné
reagovat na
pozadavky zakaznika

Cena, doporuceni
rodiny a pratel

Cena, doporuceni
rodiny a pratel

Cena, doporuceni
rodiny a pratel

Kvalita sluzeb,
doporuceni rodiny a
pratel

Cena, prlnik vlastnich
potfeb a nabidky
operatora

Ano, jen béhem

Ne Ano Ano, jen Vodafone Ano vanognich kampan
Ano, jen u Vodafone |Ano Ano Ano Ano
Ne Ano Ano Ano Ano
Ne Ne Ne Ne Ano
Ne Ne Ne Ne Ano
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