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Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva marketingovym prizkumem se zaméfenim na spokojenost
zéakaznikl spole¢nosti T-Mobile a reakci na eventualni novou zékaznickou sluzbu. Teoreticka
¢ast seznamuje s historii marketingu, jeho hlavnimi ndastroji, charakteristikou zakaznika a
popisem marketingového vyzkumu. Praktickd ¢ast je soustfedéna na samotny prazkum
zakaznikli spolecnosti T-Mobile. Prizkum je proveden formou dotaznikii. Na zavér jsou
dotazniky vyhodnoceny a je navrhnuto feSeni, vedouci ke zvySeni spokojenosti zakaznikl

spolecnosti T-Mobile a ptipadnému zavedeni nové zakaznické sluzby.

Klicova slova

Marketingovy pruzkum, spole¢nost T-Mobile, prizkum zdkazniki, dotaznikové Setfen.

Abstract

The bachelor thesis deals with marketing research focusing on customers” satisfaction of the
T-Mobile company and their reaction to a potential new customer service. The theoretical part
presents the history of marketing, its main tools, customer profile and marketing research. The
practical part focuses on the survey of T-Mobile customers, which is conducted in the form of
questionnaires. In the final part, the questionnaires are assessed and a solution which should
lead to higher customer satisfaction of the T-Mobile company and the introduction of a potential

new service is proposed.

Key words

Marketing research, T-Mobile company, survey of customers, questionnaire survey.
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1 UVOD

Zakaznik je to nejdulezitéjsi, co firma ma. Bez zédkaznika by firma neméla trzby, tedy ani
prosperitu, tudiz by se neudrzela na trhu. Kazdy podnik se tedy snaZzi ziskat si co nejvice
zékaznikl a hlavné si je i dlouhodob¢ udrzet. Dlouhodobi zdkaznici piinaseji stalé a jisté zisky.
Stalym zékaznikim je tfeba dat najevo, Ze si jich vazime a Ze jsou pro nas dileziti.
Dlouhodobym klientim je vhodné umoznit jist¢ zakaznické vyhody, naptf. formou
zékaznickych karet. Dulezity je také neustaly kontakt s klientem. Je tfeba se neustale
zakaznikovi pfipominat, napi. formou mailu, ktery obsahuje slevové akce, nebo novou kolekci.
Kazdy jist¢ zna zlaté pravidlo ,,Nas zakaznik, nas§ pan.“ Zakaznik se nam vraci pouze tehdy,
kdyZ je u nas spokojeny, kdyz nase produkty a sluzby uspokojuji jeho potfeby a touhy.
V opacném piipad¢ vSak mize firma zdkaznika ztratit a ziskat ho zpét je velmi obtizna
zalezitost. Potieby a pfani klienta se neustale méni. Méni se jednak dobou, jednak jsou rozdilné
i pro rizné segmenty zakaznikl. Tato fakta je tedy tfeba neustale sledovat a prizpiisobit tomu
1 nasi nabidku. Dulezité je vyrabét a prodavat to, co si zakaznik pteje, nikoliv to, co si pieje

firma.

Nejhorsi situace vSak miize nastat, kdyz podnik zdkazniky ztraci. Tak je tomu i u spole¢nosti
T-Mobile. Napft. v roce 2015 se primérny mési¢ni podil odchazejicich zédkaznikl zvysil o 0,2
bodu na 1,5 %. Pfesto ale provozni zisk vzrostl o devét procent. Pomohla tomu vSak pouze
integrace s provozovateli pevnych siti GTS a T-Systems. Ztrata zakazniki je tedy dosti zdvazny
problém, nehled¢ na to, Ze ubytek zdkaznikii se mize v dalSich letech jesté 1 zvySovat. Naopak
pocet novych klientii se nezvysil, nybrz snizil. A prave timto problémem se bude zabyvat tato
bakalaiska prace. Bude se tedy zjiStovat podstata poklesu zajmu o sluzby spole¢nosti
T-Mobile a bude se rozhodovat o eventualnim zavedeni nové zakaznické sluzby, ktera by mohla

napomoci si klienty udrZet a piipadné ziskat i nové, potencidlni zdkazniky.

Prvni téma teoretické ¢asti se zabyva samotnym marketingem, jeho historii a vyznamem. Druhé
téma zobrazuje postaveni zdkaznika na trhu a jeho spokojenost. Treti téma teoretické Casti
popisuje prub¢h marketingového prizkumu. Prakticka ¢éast této bakaldiské prace obsahuje
samotny marketingovy prizkum, jehoz tkolem je zjistit diivody Ubytku zdkaznikl spolecnosti
T-Mobile. Soucasné¢ ma tento marketingovy prizkum pomoci pii rozhodovani v otazce

realizace piipadné nové zékaznické sluzby.



2  CIL A METODIKA

Cilem této bakalarské prace je odhalit podstaty poklesu poctu novych zakaznikd a dokonce
1 ubytek stalych zakaznikl spolecnosti T-Mobile. Zaroven bude zkouméana reakce na ptripadné
zavedeni nové zakaznické sluzby. Duvody této problematiky budou objasnény pomoci
marketingového prizkumu provadéného formou dotaznikti. Budou vypracovany dva
dotazniky, kde prvni dotaznik bude nasmérovan na soucasné zakazniky spole¢nosti T-Mobile
a druhy se bude tykat respondenti, ktefi jeSté nejsou zdkazniky spolecnosti T-Mobile. Pii
osloveni respondenta bude tedy rozhodujici otazka, zda je, ¢i neni zakaznikem spole¢nosti
T-Mobilu. Podle odpovédi obdrzi jeden ze dvou dotazniki. Metoda prizkumu pomoci

dotaznikii byla vybrana zamérné, jelikoz je to v tomto piipadé ten nejvhodnéjsi zptisob.

Prvni dotaznik je orientovan na spokojenost, ptipadnou nespokojenost zakaznikil spolecnosti
T-Mobile. Dotaznik poslouzi k vyhodnoceni diivodt poklesu klientti. Taktéz se bude zkoumat
zajem o piipadnou novou, zékaznickou sluzbu. Druhy dotaznik bude zkoumat respondenty,
ktefi nejsou zakazniky spolecnosti T-Mobile. Budou se zkoumat faktory, které ovliviuji
rozhodovani pii volbé komunika¢niho operatora, ptipadna pfani, potieby, pozadavky a ndmitky
nového potencidlniho zdkaznika. Zaroven se bude sledovat postoj respondentt k eventudlni

nové zakaznické sluzbé.

Po konecném zpracovani dotaznikl se vyhodnoti zavér vysledki. Podle zavéru vysledkl budou
navrzeny moznosti napravy, které by vedly k zvySeni poctu zékaznikl. Zhodnoceni dotazniki
nam rovnéz pomuze k rozhodnuti, zda by bylo ptinosné realizovat novou, zakaznickou sluzbu,
¢i nikoliv. Nova zakaznicka sluZba by se tykala rodinného tarifu, ktery by mél vyrazné finan¢ni
vyhody, které by byly poskytnuty v ptipadé podepsani zadkaznické smlouvy na dobu dvou let,

po kterou by klient nemohl od smlouvy odstoupit.

V této bakalarské praci bude pouzita literatura, ktera se tyka jak marketingu, tak i identifikace
zakaznikl a v neposledni fad€ i pfimo marketingového prizkumu. PouZita literatura bude taktéz
napomocna pii rozhodnuti vybéru metody zkoumani dané problematiky. Literatura ilustruje
mozné okruhy problematiky, které mohou nastat, zptisoby marketingového priizkumu, postupy
a zpusoby provedeni, vyhodnoceni vysledkli a nakonec navrhy na népravu, které by napomohly

Kk objasnéni a vyfeseni problémul.
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3  TEORETICKA CAST

3.1 Historie a vyznam marketingu

3.1.1 Historie marketingu

,Marketing v moderni podob¢ je mladym oborem ekonomie, ktery se systematicky zacal
rozvijet v padesatych letech 20. stoleti ve svobodnych trznich ekonomikach. V povalecném
obdobi se vyznacoval nedostatek, proto hlavni rozvoj marketingu zacal, az kdyz nabidka
prevysovala poptavku. Kompenzaci nabidla nova technologie, tisk, prostfednictvim masové
komunikace. Po prvni svétové valce se pridavaji dalsi média, rozhlas a film, podruhé svétové
valce televizni vysilani. Konec 20. a zacatek stoleti 21. se vyznacuje navratem k osobné&jSim

formam kontaktu se zakazniky.“!

3.1.2 Vyznam marketingu
21. stoleti je typické tim, ze firmy kdyZ chtéji prosperovat a udrZet se na trhu, musi neustale
bojovat tvarti v tvar ekonomickému prostiedi. Aby firma prosperovala, znamena to, ze musi mit

zisky. Ziskovost podniku je viak zavisld na marketingovych schopnostech a metodach.?

Hlavnimi ukoly marketingu tedy jsou:

e systematicky vyzkum trhu a poznavani trhu s cilem ziskat informace o procesech smény
mezi podnikem a jeho zékazniky,

e planovité pouziti riznych, vzajemné sladénych nastroji k realizaci procest smény s cilem

zajistit, popiipadé zvysit pfedem stanoveny objem prodeje.®

Pouze kdyz jsou produkty a sluzby daného podniku jsou v povédomi zdkaznikii, uspokojuji
ptani a potieby zdkazniki, odpovidaji dané kvalité, jsou v dostatecném mnozstvi ke koupi
(kdykoliv a kdekoliv), je plné funkéni distribuce a jsou poskytovany kvalitni sluzby, pak je

mozno hovotit o prodejni koncepci marketingu.*

1 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 288 s. ISBN 978-80-247-2724-
0.s.21-22

2 KOTLER. Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada, 2013, 816 s. ISBN
978-80-247-4150-5. s. 33

8 KALKA, Regine a Andrea MAVSSEN. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2002, 112 s. ISBN 80-247-0413-7. s. 19
4 KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Podnikovy marketing. 1. vyd. Praha: Eupress, 2004, 193 s. ISBN 80-86754-
31-6.s. 121
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3.2 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix je soubor taktickych néstrojl, ktery ovliviiuje chovani zékaznika. Patii sem
produkt (Produkt), cena (Price), propagace (Promotion) a distribuce (Place). Tyto nastroje musi
byt vzajemné kombinovany, aby odpovidaly podminkdm trhu. Marketingovy mix umoziuje

upravit nabidku podle piani a potieb spotiebiteli a napomaha k dosazeni marketingovych cilti.®

e Produkt vyrobek, kvalita, vzhled, obal, povédomi znacky, garance a sluzby.
e Cena ceniky, akce, rabaty, splatnost a podminky pfi placeni.

e Propagace podpora prodeje, reklama, osobni prodej, PR a ptfimy marketing.

e Distribuce logistika, oblasti dodavek, dostate¢ného zasobovani a sortimentu.®”’

Obrazek ¢. 1 Marketingovy mix 4P

Promotion

Zdroj: Professional Academy

Marketingovy mix se oznacuje pro jednoduchost jako 4P (Produkt, Price, Promotion, Place).
Ve skute¢nosti mize byt i mnohem vice aktivit. Napt. u modelu 5P ptibylo navic jesté¢ People
(lid¢). Pro sluzby je typicky model 7P, zde ptibyly: zaméstnanci (Personnel), proces (Process)
a fyzicky dikaz (Physical evidence).®

5 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 240 s. ISBN 978- 80-247-
2049-4.s. 39

® KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada, 2013, 816 s. ISBN
978-80-247-4150-5. s. 56

7 VEBER, Jaromir a Jitka SRPOVA. Podnikdni malé a stiedni firmy. 2. vyd. Praha: Grada, 2008, 320 s. ISBN
978-80-247-2409-6. 128 s.

8 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 240 s. ISBN 978-80-247-
2049-4.s. 40
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3.2.1 Produkt

Produktem oznacujeme to, co firma nabizi na trhu spotiebiteli. Produkt napoméha uspokojit
prani a potieby zadkaznika. Produkt u sluzeb je bran jako jisty proces, vykonana prace, casto bez
pomoci hmotnych potieb. Pii vykonavani sluzeb je velmi dulezitd vykonana kvalita. Produkt

ovliviiuje Zivotni cyklus, image znacky a sortiment produkti.’

Prvni fazi zivotniho cyklu produktu je zavadéni (uvadéni na trh), kdy se piedstavuje novy
vyrobek, zakaznici ho jesté neznaji, zisky jsou malé, mohou vzniknout i vyssi zavadéci naklady
na distribuci a propagaci. Druhou fazi zivotniho cyklu je rist, kdy trzby zac¢inaji rychle stoupat
a ptibyvaji novi spotiebitelé na doporuceni svych zndmych. Tteti fazi zivotniho cyklu produktu
je zralost. Zralost je typické konstantnim ristem trzeb nebo jejich poklesem. Trh je jiz presycen
a snizuji se ceny. Posledni ¢tvrtou fazi Zivotniho cyklu je Gpadek, kdy trzby klesaji z riznych
davodt (technologicky pokrok atd.). Udrzet slaby produkt mize byt pro firmu velmi

nakladné.1®

e Zavadéni novy produkt na trhu, naklady jsou vyssi, nez zisk.

e Rust poptéavka po produktu je vysoka, snaha udrzet popularitu vyrobku.

e Zralost je to nejdelsi faze, bud’ se nizi cena, nebo se utvoii reklamni kampar.
e Upadek dlouhotrvajici sniZeni cen, je lepsi s produkci nepokracovat. !

Obrazek €. 2 Faze zivotniho cyklu produktu

=
=~
=
N
=

Zdroj: Markova, 2015

9 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 232 s. ISBN 978-
80-247-2721-9. s. 26

10 KOTLER, Philip, Veronica, WONG, John, SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada, 2007, 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 693-694

11 KOTLER, Philip, Veronica, WONG, John, SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada, 2007, 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 689-690
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3.2.2 Cena

Cena nam ukazuje hodnotu, za kterou jsou produkty a sluzby nabizeny na trhu. Cena vyjadiuje
hodnotu jak spottebiteli, tak prodavajicimu. Zékaznik na trhu se snazi ziskat produkt za co
nejnizsi cenu, kdez to prodavajici se snazi prodat produkt za co nejvyssi cenu. Optimalni cena
vznikd v bodé¢, kde se stfetne cena jak kupujiciho, tak prodavajiciho. Je to rovnovazna cena.
Urceni spravné ceny je velmi dilezité, ale téz velmi obtizné. Cena nesmi byt pfilis vysoka, ale

ani piili§ nizka. Cena je téZ jistym signalem kvality produktu.*?

Cena hraje dulezitou roli po celou dobu zivotnosti produktu. Pro rizné subjekty ma cena jiny
vyznam. Pro spotiebitele je cena souhrn finan¢nich prostfedkil, které musi vynalozit na
zakoupeni produktu, pro prodejce je cena marketingovym nastrojem a zdroj piijmu. Z hlediska

makroekonomie je cena zdkladnim mechanismem rovnovahy poptavky a nabidky.®

Funkce ceny

Cena ma v ekonomice rizné funkce, napt. funkce omezovaci. Tato funkce ovliviiuje schopnost
zdkaznika vyrobek koupit. Druha funkce je stimulacni, zvySuje efektivitu vyroby a je zde
potieba snizovat ndklady. Alokac¢ni (regulacni) funkce, tvoii zménu v nabidce a poptavce,
taktéz ptisobi na tvorbu ceny. Informacni funkce, ta uvadi hodnotu produktu, subjekty musi byt

motivovany. Dalsi funkce jsou nap¥. rozd&lovaci, kriteridlni, racionaliza¢ni a evidenéni.

Tabulka €. 1 Funkce ceny v trzni ekonomice

regulacni zakladni funkce ceny, vystupuje jako regulator nabidky a poptavky
rozdélovaci cena je nastrojem rozdélovani dichodt

alokaéni cena plni lohu rozmisténi disponibilnich zdroji ekonomickych subjekti
kriterialni cena je jednim z duleZitych kritérii rozhodovani o koupi

informacni cena je nositelem informaci o situaci na trhu, o stavu nabidky a poptavky
racionalizacni | cena vystupuje jako néstroj racionaliza¢niho plsobeni na stav poptavky
evidenc¢ni cena je méfitkem ekonomické ¢innosti

Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 217

12 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 240 s. ISBN 978-80-247-
2049-4. 5. 150

13 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 1. vyd. Praha. Grada, 2008, 272 s. ISBN
978-80-247-2690-8. s. 217

14 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 272 s. ISBN
978-80-247-2690-8. s. 217
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Cenova tvorba

Prvni z metod cenové tvorby je nakladové orientovand tvorba ceny. Je to dilezitd tvorba pro
rozhodovani o prodejnich cenach, moznych slevach, velikosti prodejnich sérii, distribuc¢nich
cestach a komunika¢nim mixu. Druhou cenovou tvorbou je cena orientovana na poptavku, pfi
které se vyuziva elasticity poptavky, kterd vychazi z teoretické nabidky a poptavky. Treti
cenova tvorba je cena stanovena v zavislosti na konkurenci. Tato tvorba vénuje mensi pozornost
vlastnim ndkladim, ptipadné poptavce a soustfedi se na ceny konkurence. Cena miize byt tak

bud’ vyssi anebo nizsi. '

e Nékladové orientovana soucet nakladii a marze.
¢ Orientovana na poptavku ¢im vetsi je poptavka, tim je vyssi cena a naopak.
e Orientovani na konkurenci vychézi z cen konkurence.®

3.2.3 Komunikace

Komunikace je zptsob pienosu sd€leni. Tato koncepce byla objevena v USA jiz ve 40. letech
minulého stoleti, na zdklad¢ vyzkumné prace. Koncepce je zaloZena na statistickych udajich.
Kvalita systému spoc¢iva v kvantité informaci a pravdépodobnosti jejiho pfesného pienosu.
Dalsim pfinosem kybernetiky je zpétna vazba (feedback). Zpétna vazba slouZi ke kontrole

isp&snosti komunikace a k piipadné opravé zamétenych cild.’

Model marketingové komunikace

Zakladni model komunika¢niho procesu se sklada z téchto prvka: komunikétor (zdroj
komunikace), zakédovani, sdéleni (zpréva), kanal (pfenos), zprava (sdéleni), kanal (pfenos),
dekddujici komunikant (dekodovani), zpétna vazba, komunikaéni Sum. Sdéleni je soubor
informaci, které se zdroj snaZzi poslat piijemci a napoméhaji mu k tomu komunika¢ni média.
Zakodovanti je ¢innost, kterou se sdéli zpravy pomoci slova, obrazki, znakl, hudby, diagramd,
fotografie atd. Koédovani ma tii zdkladni funkce: upoutat pozornost, vyvolat ¢i podpofit akci,

vyjadfit zamér, nazor, existenci ¢i znamost. Komunikaéni kanaly napomahaji pfenosu sdéleni.®

15 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2. vyd. Praha: Grada, 2013, 368 s. ISBN
978-80-247-4670-8. s 279-281

16 VOCHOZKA, Marek, Petr, MULAC a kol. Podnikovd ekonomika. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, 576 s. ISBN
978-80-247-4372-1. 5. 211-212

17 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 18-19

18 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 21-23
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Obrazek ¢. 3 Kyberneticky model komunikace

kédovani kandl

Zprava Dekodujici

Komunikator > (sd&leni)  — komunikant
Sum

zpétna vazba

Zdroj: Foret, 2008, s. 8

3.2.4 Distribuce

Pomoci distribuce se utvareji dlouhodobé vztahy mezi vyrobcem a odbératelem. Cilem
distribuce je spravnym zpisobem dorucit produkt na misto, v pozadovaném mnoZzstvi,
v pozadovaném Case a v pozadované kvalité. Podnik musi peclivé zvazit formu distribuce a
distributora. Distribuce ptredstavuje 30 - 50 % celkovych naklada zbozi. Distribuce zahrnuje téz
ziskavani informaci, vytvari vztahy, hledani nejlepsiho mista pro ukdzku ¢i prodej vyrobku.
Distribuce vyzaduje dlouhodobé, perspektivni planovani a rozhodovani. Vyrobce by si mél
zvolit fadny vybér distributora, jelikoZ na ném zavisi chod podniku. Podnikatel ma dvé
moznosti distribuce, bud’ své produkty zaveze k zdkaznikovi sam, anebo vyuZije logistickych
¢1 jinych siti. V dnesni dobé nestaci jen produkty vyrobit, ale produkty musi byt zakaznikovi
taktéZ fadn€ dodany (distribuovany). Zptsob distribuce by mél byt vyhodny jak pro firmu, tak
pro zakaznika. ZajiSténi dodani zboZi je spojeno s fadou ¢innosti. Proto je zapotiebi, aby tuto

¢innost vykonavali profesionalové. Jen tak zdkaznikim pf¥inese oéekavanou hodnotu.*®

Distribuéni cesty na spotiebitelskych trzich

Distribucni cesty na spotiebitelskych trzich se daji rozdélit do dvou hlavnich skupin, a to ptimé
a nepiimé. Pro pfimé distribucni cesty se voli zplisob bud’ osobniho kontaktu, ¢i telefonicky
atd. Kdezto nepfima distribucni cesta zprostiedkovava prodej prostiednictvim tietiho clanku,
napft. prostfednictvim makléfe, velkoobchodu, maloobchodu, distributora atd. Je tfeba uvazit,
ktery zptsob je pro danou firmu vhodnéjsi a tudiz ma i nizsi ndklady. Rozhoduji pfitom rizné

aspekty, jako napf. §itka sortimentu, logistika, velikost nakupu atd.?°

19 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing - Strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 272 s. ISBN
978-80-247-2690-8. s. 188

20 KELLER, Kevin Lane. Strategické 7izent znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s. ISBN 978-80-247-1481-3.
s. 286
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Obrazek €. 4 Distribucni cesty na spotiebitelskych trzich
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Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 196

3.3 Komunikaéni mix

Komunikace se zékazniky je velmi dulezitd pro budovani vztahu se zdkaznikem. Je nutné zvolit
vhodnou formu a obsah sdé€leni, neni mozné to ponechat ndhodé¢. Pro kvalitni komunikaci si
firmy najimaji reklamni agentury, které pomoci specialistil a vySkolenych pracovnikli navrhnou

program komunikace, komunika¢ni mix.?

Komunikaéni mix slouzi k dosdhnuti marketingovych a tim i firemnich cilt. U komunika¢niho
mixu se marketingovy manazer snazi o dokonalou kombinaci komunikaénich nastrojl.
Komunikaéni mix je mozno rozdélit do dvou hlavnich skupin, a to osobni a neosobni formu
komunikace. Do osobni formy komunikace patii osobni prodej a do neosobni formy

komunikace patii reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring.??

e Reklama.

e Podpora prodeje.
e Osobni prode;.

e Public relations.

e Piimy marketing.?®

2L KOTLER, Philip, WONG, Veronica, SAUNDERS, John a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada, 2007, 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 809

22 pPRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 42

28 KOTLER, Philip, WONG, Veronica, SAUNDERS, John a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada, 2007, 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 809
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3.3.1 Reklama

Reklama patii do neosobni komunikace, vétSinou je placena a ptisobi v riznych médiich, napft.
v televizi, v rozhlase, inzerty v novinach a v ¢asopisech. Déle je mozno se s ni setkat v tisku
(noviny, Casopisy, katalogy, brozury, na letaCkach atd.), prodejni literatuie, ve vyrocnich
zpravach, ve spotech a na billboardech. Reklama napomaha k jistému stimulu, koupi urcitého
produktu, ¢i propagace filozofie a orientace dané organizace. Reklama je vhodnd pro masovou
a geograficky rozptylenou reklamu vyrobki a sluzeb. Typickd média jsou masové sdélovaci

prostiedky a dokazi oslovit $irokou fadu potencialnich zakaznika.?*

Charakteristika a funkce reklamy

Reklama je zplsob, kterym lze predavat masové sdéleni uréenym segmentiim (skupindm se
spole¢nymi znaky). Reklama umi nejen informovat, ale i presvédCovat a piipominat. Hlavnimi
funkcemi reklamy jsou zvySovani podvédomi o znacce a ovliviiovani postojit k ni (brand
buiding). Reklama dovede velmi rychle zasadhnout velké segmenty populace, ale ndklady na
osloveni divaku jsou pomérné nizké. Predstavuje nejvyznamnéjsi zptisob, jak si posilit image

firmy a budovani trhu. Reklama miize zpisobit atraktivitu pro zakaznika.?®

Druhy reklamy

Reklamy se daji rozdélit do dvou zékladnich skupin. Prvni z nich je orientovana na produkt a
druhd z nich je orientovana na organizaci. Vyrobkova reklama je forma prodeje urcitého
produktu nebo sluzby a je neosobniho charakteru. Kdezto instituciondlni reklama podporuje
filozofii podniku a tvoii dobrou povést podniku, image firmy. Podle cile sd€leni je mozno
reklamu rozdélit do dalSich tfi skupin: informaéni reklama, ptesvédcovaci reklama a

ptipominkova reklama.?

e Informacni reklama informuje o novém produktu, podpora vstupu na trh.
e Presvédcovaci reklama zvySuje poptavku po vyrobku, sluzb¢ a firmé.
e Pfipominkova reklama pfipomina produkt &i firmu do podvédomi vefejnosti.?’

24 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 42

2 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 224 s. ISBN 978-
80-247-3541-2. s. 49

26 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 68

27 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 68-69
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3.3.2 Podpora prodeje
Podpora prodeje (sales promotion) je forma neosobni komunikace a podporuje nakupni chovani
zékaznikli. Naklady na podporu prodeje Casto prevysSuji naklady na reklamu. Nékdy mohou

dosahovat az 74 % z celkovych marketingovych néklada.?®

Podpora prodeje je kratkodoba pobidka, ktera vyvolava nadkup produktu ¢i sluzby. Rozdil mezi
reklamou a podporou prodeje je v tom, Ze podpora prodeje podnécuje produkty a sluzby
zakoupit prave ted’, v tento okamzik. Motivace tedy smétuje k okamzitému nakupu. Podpora
prodeje tvoii velkou skupinu komunikac¢nich nastrojii. Tyto ndstroje pouziva nejen samotna
firma, ale také vyrobci, distributofi, maloobchody, obchodni sdruzeni a neziskové organizace.

Podporu prodeje pouziva ¢im dal tim vice konkurenénich firem. 2°

»Podpory prodeje jsou kratkodobé stimuly, zaméfené na zvySeni prodeje urcitého produktu
prostiednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod zdkaznikiim. Zahrnuji cenova zvyhodnéni,
kupony opraviiujici ke slevé, ceny v soutézich, ochutnavky, vzorky zdarma, G€asti na vystavach
a veletrzich, pfedvadéni vyrobku a dalsi zajimavé prodejni ¢innosti. Podpora prodeje se velmi

¢asto kombinuje s rfiznymi formami reklamy.*%

Zaméreni podpory prodeje

Podpora prodeje se mize dale specifikovat podle zaméteni, kterym sméfuje:

e Nafirmy (plsobici na priimyslovém trhu) cenové vyhody, penézité nebo
vécné odmeény, pohosténi, rauty.

e Na konec¢né spotiebitele (consumer promotion) kratkodobé slevy, rabaty, odmény, darky,
hry a loterie a vzorky zdarma.

e Na obchodni mezi¢lanky (trade promotion) ochutnavky zdarma, slevy, maloobchodni
kupony pfinaseji usporu, vystavy a ukdzky, ptredvadéni produkti.
Ukolem je piesvédéit obchodni mezi¢lanky, aby propagovany

vyrobek objednavaly Gastéji a ve vétsim mnozstvi.3!

28 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada, 2003, 864 s. ISBN 978-80-247-0513-
2.5.660

2 KOTLER, Philip, Veronica, WONG, John, SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada, 2007, 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 880

30 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
303 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 43

31 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing. 2. vyd. Praha: Grada, 2006, 208 s. ISBN 80-247-1678-X. s. 190
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3.3.3 Osobni prodej

Pti osobnim prodeji dochdzi k pfimému kontaktu mezi prodavajicim a kupujicim. Pfi prezentaci
produktu, ¢i sluzby dochazi k ptimé reakci mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se o pfimou
formu oboustranné komunikace. Dochazi zde k okamzité zpétné vazbé, coz piinasi velky
uzitek. Timto zptisobem vznikaji dlouhodobé, pozitivni a pevné vztahy, které posiluji image

firmy a produktu.®2

Pii osobnim prodeji je intenzivni kontakt mezi prodejcem a zadkaznikem, tudiz ma prodejce
vEtsi Sance pochopit zékaznika, jeho ptani a potieby. Piimy kontakt ddva moznost, aby prodejce
pripravil individualni nabidku (na miru) danému zakaznikovi. Prodavajici ma jistou tlohu

divérného poradce pii nakupu produkti a sluzeb.>®

Faze osobniho prodeje:

e vybér potencidlnich zdkaznik,

e shromazdit potfebné informace,

e uskutecnit navazani kontaktu,

e dokonale se pfipravit na prezentaci,
e 0sobni setkani,

e prezentovat produkty a sluzby,

e uskutecnit obchod,

e péce o zdkaznika po prodeji.>*

Ukoly osobniho prodeje

Osobni prodej je zastoupen v kazdém odvétvi hospodafstvi a na kazdém trhu. Témét kazdy
produkt nebo sluzba mé svoji pfimou cestu k zdkaznikovi (pf. obchodni setkani, veletrhy,
vystavy, poradenstvi pii prodeji, neformalni setkani atd.). Ackoliv osobni prodej je fazen do
nejucinngjSich nastrojii marketingové komunikace, pfevazné v oblasti presvédcovani

zakaznika, piesto mé pii komunikaci se zékaznikem i fadu jinych tikol.®

32 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
303 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 42

3 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 224 s. ISBN 978-
80-247-3541-2. 5. 149

3 KOTLER, Philip, Veronica, WONG, John, SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada, 2007, 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2. s, 921

% SRPOVA, Jitka, Vaclav, REHOR a kol. Zdklady podnikdni. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, 432 s. ISBN 978-80-
247-3339-5. 5. 222
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3.3.4 Public relations

Public relations, neboli PR je soucasti komunikacniho mixu. Je to v podstaté¢ dialog mezi
organizaci a okolim, které rozhoduje o uspéchu, nebo netspéchu firmy (tzv. stakeholders).
Jinak feCeno vztah s vefejnosti. Kazda firma ma svého tiskového mluvciho, ktery seznamuje
vetejnost se situaci firmy. Okoli firmy mize napomoci k tispéchu a ziskovosti firmy, ale taktéz
naopak. PR dokéze efektivné informovat o novych produktovych kategoriich a zplisobu jejich

vyuziti. Timto taktéZ zvysuje povést znacky (brand reputation) a ochrani ji v pfipadé ohrozeni.®

Media relations

Media relations obsahuji informace pro novinafe a dalsi pracovniky médii, které jim preda
samotnd firma. Informace se pfedavaji nej€astéji formou tiskové zpravy, tiskové konference,
fotografie, tiskové akce, interview ve formé chatu, vydavani elektronickych novin a ¢asopist,
newslettery, e-mailing, diskuse v konferencich a forech, blogy, recenze a spoluprace PR

s tfetimi stranami.®’

Tabulka €. 2 Typologie médii

Média
celostatni vSeobecna deniky televize seriozni
regionalni specializovana | tydeniky rozhlas bulvarni
meésicniky noviny
casopisy
on-line

Zdroj: Karli¢ek a Kral, 2011, s. 118

»PR ma rtizné ¢innosti, které napomahaji zvysit image firmy, a ovliviluje nédzor vefejnosti.
e Informuje o novych produktovych kategoriich.
e Stimuluje poptavku po jiz existujicich produktech.

e Vylepsuje a chrani povést firmy.«%

3% KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 224 s. ISBN 978-
80-247-3541-2. 5. 115

37 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
320's. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 236-237

3 K ARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 224 s. ISBN 978-
80-247-3541-2. s. 117
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3.3.5 Direct marketing

Ptimy marketing, neboli direct marketing vyuziva piimé kanaly k osloveni zakaznikt. Do direct
marketingu patii: direct mail, katalogy, telemarketing, interaktivni televize, kiosky, internetové
stranky a mobilni zafizeni. Marketéfi pracuji vétSinou s piimou objednavkou ze strany
spotiebitele. Timto zplisobem se téz buduji dlouholeté vztahy se zdkaznikem. Vztahy se
zakazniky jesté mozno navic podpofit napt. zaslanim gratulace k narozeninam, informativnich
materidlt atd. V USA tvoii direct marketing devét procent z celkové ekonomiky. Hotely a jiné

oblasti podnikani buduji vztah se zékaznikem prostiednictvim vérnostnich programi.®

Direct marketing patii do komunika¢niho mixu, je to tedy komunikacni disciplina. Pomoci
direct marketingu je mozné pifesné zacileni sdéleni, vyraznou adaptaci sdéleni (ohled na

individualni potfeby jedince) a vyvolani okamzité reakce (danych jedincii).*

Nastroje direct marketingu

Pomoci pfimého marketingu jsou potencidlni segmenty zdkazniki osloveny rychleji a osobnéji,
je mozno nabidnou jisté vyhody a je zde i1 zpétna reakce. Hlavnimi nastroji direct marketingu
jsou: osobni prodej, zasilkovy prodej, telemarketing, teleshopping, adresné rozesilani nabidek,
katalogovy marketing a online marketing. Tyto néstroje maji cosi spole¢ného a to, ze ptimy
marketing je nevetejny (sdéleni je urceno konkrétnim osobdm), sdé€leni je vzdy aktudlni a

prizptisobeno na miru zakaznika.*!

Vyhody direct marketingu

Direct marketing ma své vyhody. Zakaznici v dneSnim svété shonu radi nakupuji z domova.
USetii si tim nejen drahocenny cas, ale také naklady za vozidlo, problémy v dopravni hustote,
Spatné parkovaci moznosti, snizeni ochoty prodavact prodejny, fronty u pokladny atd. Navic,
direct marketing dava k dispozici bezplatné telefonni linky, internetové stranky, které jsou
dispozicni 24 h denné a 7 dni v tydnu, tedy nepfetrzité. Pfimy marketing dale nabizi svym

klientim zakaznicky servis a rychlou dodavku zboZi, vétsinou do druhého dne.*?

39 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing Management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007, 792 s. ISBN
978-80-247-1359-5. s. 642

0 K ARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovi komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 224 s. ISBN 978-
80-247-3541-2. 5. 79

“MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: Strategické trendy a priklady z praxe. 4. vyd. Praha: Grada, 2015,
200 s. ISBN 978-80-247-5366-9. s. 180

42 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing Management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007, 792 s. ISBN
978-80-247-1359-5. s. 642
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3.4 Moderni formy marketingu

3.4.1 Guerillovy marketing

»Querillovy marketing je mozné popsat jako Casové adekvatni pojeti marketingu se silnou
klasicky marketing nahradit, ale spise se jej snazi vhodné dopliovat a v n¢kterych aspektech
jej jisté dokaze vyrazné predcCit. Guerillovy marketing ma za cil vzbudit maximalni zajem
zakaznika, doslova vSechny Sokovat, a to za pomérné€ nizky rozpocet. Marketingova kampa je

tedy levna, $okujici, humorna, kratkodoba, s dobrym napadem a vtipem.“*

Guerillovy marketing je netradi¢ni forma marketingové komunikace s cilem vzbudit maximalni
zajem za co nejnizsi ndklady. Guerillovy marketing (nebo také partyzansky marketing) ma své
koteny v USA na konci sedmdesatych let 20. stoleti. Byla to jista reakce na ekonomickou recesi.

Postupné se guerillovy marketing rozsifil i do dal$ich zemi.**

3.4.2 Viralni marketing

Viralni marketing je moderni metoda k podpofe ristu povédomi o znafce nebo produktu
prostiednictvim nefizeného Sifeni informaci mezi lidmi. Virdlni sdéleni je mozno Sifit bud’
pomoci e-mailovych zprav, ale 1 pomoci osobniho S§ifeni, tzv. Sumu. Vyhodou jsou nizké
naklady, rychlost Sifeni a vysoké Gc¢innost, zvlasté¢ u mladych lidi. Nevyhodou je to, Ze firma

ztraci kontrolu nad rozsitovanim zprav.*

vrwr

zékazniky. Sdéleni se §ifi jako virova epidemie bez kontroly inicidtora. Timto netradi¢nim
zpusobem se firmy snazi ovlivnit spottebitele a jejich chovani, ale 1 zvysit prodej produktii a
zvysit povédomi o znacce. Virdlni zprava se muze rozsifovat formou videa, e-mailu, odkazu,
textu. Hudby, her atd. Virdlni marketing velmi dobie funguje taktéZ formou mobilniho
marketingu (SMS a MMS). Viralni zprava vyzaduje Casto velmi odvazné, ¢asto az provokativni

a kreativni téma, coZ neni jednoduché vytvofit.*°

4 PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 192 s. ISBN 978-80-247-2484-3. s. 48
“ KUBACEK, Jan. Slovnik politického managementu a volebniho marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, 104
s. ISBN 978-80-247-4013-3. s. 20

4 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 2. vyd. Praha: Grada, 2014, 272 s. ISBN
978-80-247-5037-8. s. 146

4 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingovéi komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 265
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3.4.3 Buzzmarketing

Buzzmarketing je marketingova komunika¢ni metoda, ktera S$ifi reklamni sdéleni tak, ze
vyvolava rozruch. ,,Buzz* - v anglictiné¢ znamena bzukot. Cilem je upoutat pozornost zdkaznika
a vefejnosti pomoci zdbavného a pozoruhodného tématu. Lidé mezi sebou o tématu diskutuji a
zasilaji ho dalSim spotiebitelim. Diilezité je poskytnout vZzdy nové a zajimavé téma k diskuzim.
Tato forma mé velmi nizké naklady, je to viibec jedna z nejlevnéjsich reklam. Si¥{ se pomoci
internetu a zasahuje masové publikum. Rozruch miize vyvolat t¢éméf cokoli, co dovede Sokovat

¢1 provokovat. Buzz muze vznikat i sam, ale vétSinou je tvoren umeélou cestou. Nékdy vyvolava

emocionalni az impulzivni reakce u zékaznika.*’

V poslednich dvaceti letech se objevuji na trhu rizné nové, moderni formy marketingu, mezi
né patii i buzz marketing. Nové metody marketingu vyuZzivaji emocionalni vazby s cilovym
trhem. Buzz marketing, virdlni marketing a Ustni reklama se oznacuji také jako connected
marketing, kde je soucasti jakékoliv komunikacni aktivita zalozena na ustni reklamé pfimo

mezi zakazniky.*®

3.4.4 Event marketing

Event marketing zdkladem je vyuZiti emoci, sd€leni s formou prozitku. Lidé si nejlépe
zapamatuji, co redln€ prozili. Emo¢ni zazitky podporuji image firmy a image produktu. Event
tedy znamend udalost, proZitek, zaZitek, nebo predstaveni. Je to konkrétni nastroj komunikace.
Diivodem vzniku event marketingu jsou rizné faktory, napt. ¢as, rychlost a vztahy mezi
jednotlivymi skupinami spolec¢nosti. Velkou roli hraje taktéz situace na trhu a v podnikatelském

prostiedi (vztah mezi vyrobcem a spotiebitele, nakupni chovani spotiebitele atd.).*°

Event marketing patfi do nové formy marketingové komunikace. Event marketing se snazi
pomoci netradi¢nich zplisobil upoutat pozornost zdkaznika (stalych 1 potencialnich), ale 1 celou
vefejnost. V neposledni fade€ se snazi upoutat pozornost taktéz pro média a podpofit timto image

firmy a produkt?.%°

47 JURASKOVA, Olga, Pavel, HORNAK a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2012, 272 s. ISBN 978-80-247-4354-7. s. 40

8 PALATKOVA, Monika. Marketingovy management. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 208 s. ISBN 978-80-247-
3749-2.s. 63

49 SINDLER, Petr. Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada, 2003, 236 s.
ISBN 80-247-0646-6. s. 16-17

5 KOTIKOVA, Halina. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 208 s. ISBN 978-
80-247-4603-6. s. 110

24



3.5 Zakaznik

3.5.1 Zakaznik

firma se snazi splnit jejich ocekdvani, ptani a potieby. Bez zdkaznika by firma nemohla
existovat. Je tedy diilezité si zakaznika nejen ziskat, ale si ho také udrzet. Na zakladé analyz se
provadéji hlubsi vyzkumy, které ndm upiesiiuji prani a potieby zakaznikli. Zkouma se chovani

zakaznika, ale i napt. jeho spokojenost.>!

»Zakaznik ma tedy pfi prodeji rozhodujici tlohu a je spolutviircem naseho Uspéchu. Bylo by
mylné myslet si, Ze mu je prodavéan vyrobek, sluzba nebo informace. To, co je mu prodavano,
je uzitek, a timto smérem se musi vyvijet i nabidka. Ale aby mu firma byla schopna nabidnout

to pravé, musi znat ¢i umét rozpoznat jeho potieby a ptani. 2

3.5.2 Spokojenost zakaznika
Udrzet si zakaznika je jedna ze strategickych otazek kazdé firmy. Podniky se musi timto tikolem
zabyvat, pocitat s tim, Ze konkurence miiZze byt lepsi a Ze u nas uZ néktefi zdkaznici nebudou

spokojeni. Snahou kazdé firmy je tomu zabrénit.%3

,Nelze nutit zdkaznika k tomu, aby koupil to, co by firma chtéla vyrabét, ale naopak snazit se
vyrabét to, co zadkaznik potitebuje a preferuje, aby byl spokojeny. Je tieba velmi pozorné
sledovat nejen vSechny soucasné trendy, potieby a pfani, ale i jejich zmény a vyvoj, zkoumat
trzni pfilezitosti a vyuZit je diive nez trzni konkurence. Myslet a jednat v souladu s potfebami

zakaznika.“**

Loajalita zakaznika
Loajalita a spokojenost jsou Uzce spjaty. Loajalni zakaznik se projevuje formou dlouhodobého
vztahu k dodavateli a vérnosti v podob¢ odkupu produktli a sluzeb. Nevyhledava konkurenci.

Zarovei napomaha rozsifovat dobré jméno podniku ve svém okoli.>®

51 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky, priibéh
a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 277 s. ISBN80-247-0966-X. s. 33
52 FILIPOVA, Alena. Uméni proddvat. 2. vyd. Praha: Grada, 2006, 184 s. ISBN 80-247-1699-2. s. 59

5 PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada, 1996, 247 s. ISBN 80-7169-276-X. s. 232

% HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada, 2003, 204 s. ISBN 80-247-0447-1. s. 15
% LYKOVA, Jana. Jak organizovat a idit iispéiny prodej. 1. vyd. Praha: Grada, 2002, 198 s. ISBN 80-247-0205-
3.5.134
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3.5.3 Potreby a prani zikaznika
Ptani zakazniki jsou kvalitni vyrobky a sluzby za cenu, kterd odpovida jejich hodnotam. Taktéz
spolehlivé sluzby co se tyCe feSeni stiznosti, dodrzovani standardd, neohrozovani zdravi a

bezpeénosti.>®

Pro podnik je dulezité, zjistit pfani a potfeby zakaznika. Zakaznik si je ¢asto ani neuvédomuje,
ale prodavajici je mize zjistit pti kontaktu se zdkaznikem, napf. pfi prodeji, pti poradenstvi,
reklamacich atd. Pokud si ale prodavajici téchto pfani nevSimne, mize to mit negativni dopad
ve formé zlosti, agresivity a kritiky ze strany zadkaznika. Zakaznik musi mit pocit, Ze je chapan,

coz je dilezité vychodisko pro obchodni vztah naplnény divérou.’

Teorie motivace podle Maslowa

Teorie, kterou tvrdi Abraham Maslow, poukazuje na to, Ze lidské potieby jsou hierarchicky
uspofadany podle naléhavosti. Je to systém postupného uspokojovani potieb podle dilezitosti.
Nejprve si clovek musi uspokojit zdkladni potieby. Jakmile je tato potfeba uspokojena, prestane
fungovat jako motivace a clovék se bude pokouset uspokojit nasledujici potfebu. Hladovéjsi

¢lovek se nezajima o svét uméni, nybrz snazi se uspokojit potiebu hladu.*®

Obrazek ¢. 5 Hierarchie lidskych potteb podle Maslowa

Potfeba uznani a Gely

Potfeba soundlefitosti

Zdroj: Repa, 2007, s. 29

5 VEBER, Jaromir a Jitka SRPOVA. Podnikéani malé a stiedni firmy. 3. vyd. Praha: Grada, 2012, 336 s. ISBN
978-80-247-4520-6. s. 52

S"VERWEYEN, Alexander. Jak ziskat nové zdkazniky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 156 s. ISBN 978-80-247-1970-
2.s.111

% KOTLER, Philip, Veronica, WONG, John, SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada, 2007, 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 325
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3.5.4 Segmentace zakazniki

Segmentace jsou skupiny, které maji stejné zajmy, maji stejné potfeby a piani. Smyslem
segmentace je vytvorit marketingovy mix §ity na miru k vyrobku, vérnost znacce. Segmentace
zékaznikli se pouziva na mezipodnikovém trhu, ale taktéz na spottebnim trhu. Zakaznici maji
rizné prani a potieby a pfifazuji k nim rtiznou hodnotu. Firma by tedy méla mit pfesnou
pfedstavu, co od nich zdkaznik ocekava. Takovéto rozliSeni hodnot se nazyva hodnotova

segmentace trhu.>®

Segmentace nam jistym zptsobem ulehcuji praci a hlavné Cas, jelikoz ndam pomahaji zaradit
zakazniky do skupin, které maji podobné znaky. Tyto skupiny je potom mozno jednorazove
oslovit. Pt. sportovni boty, oslovi se tedy skupiny sportovci, kde se padlo na urodnou piidu.
Bez segmentace by se mohlo stat, Ze by byla oslovena stafenka, ktera nejen ze sportovni boty

nepotiebuje, ale mohla by se i urazit a vysledek by byl nulovy.®

Segmentace na trhu mizeme rozdélit podle riznych zplsobl pouziti. Nejcastéji pouzivané

zpusoby segmentace by se daly rozd¢lit do péti skupin.

e . Geograficka segmentace oznacuje oblast, podnebi, krajinu.
e Demografickd segmentace oznacuje pohlavi, veék, vyse pfijmu, rasu atd.

e Geodemograficka segmentace  kombinace demografické a geografického izemi.
e Psychograficka segmentace sdilené aktivity, zajmy, nazory atd.

e Behavioralni segmentace pristup spotiebiteli k produktim. 6t

Zainteresované osoby

Podniky maji nékteré skupiny zakaznikd, ktefi pfimo nekupuji produkty a sluzby, ale piesto
jsou velmi duleziti. Zakaznici, ktefi maji zajem o podnik, protoZe mohou cosi ovlivnit, nebo
mohou byt ovlivnéni tim, co podnik d€la (produkce, sponzoring, sdélovani atd.) se nazyvaji

zainteresované osoby.5?

5% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 272. s. ISBN
978-80-247-2690-8. s. 132

80 KOTLER, Philip, Veronica, WONG, John, SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada, 2007, 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 66

61 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 272. s. ISBN
978-80-247-2690-8. s. 132

62 HAVLICEK, Karel a Milan KASIK. Marketingové izeni malych a stiednich podnikii. 1. vyd. Praha: Ma-
nagement Press, 2005, 171 s. ISBN 80-7261-120-8. s. 27
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3.6 Marketingovy prizkum

Marketingovy pruzkum je jisty souhrn zkoumanych jevi, vztahti a reakci na trhu, chovani
zakazniki, pohyb logistiky, pruznost ceny, vyvoj produktii a sluzeb a v neposledni fad¢ vliv
komunikace. Dulezité je pochopit a porozumét pranim, potfebam a chovani zakaznika na trhu,
které se s dobou neustale méni a je tieba se podle toho ptizpiisobit. To vSe zahrnuje moderni

marketing.®®

Marketingovy prizkum je ¢innost, kterd napomaha propojit spotiebitele, zdkazniky a vetrejnost
s firmou. Marketingovy pruzkum se pouziva pro identifikaci a definici marketingovych
ptilezitosti a problémil. Pracovnici marketingového prizkumu si pfedem ur¢i, jaké informace
budou na vyzkum zapotiebi, navrhnou jejich ziskdni, provedou sbér informaci, tfidi sbér
informaci, analyzuji vysledky a interpretuji zjisténi. Marketingovy pruzkum vyuzivaji i malé
firmy a neziskové organizace. Manazefi nemohou pouze ¢ekat, ze jim n€kdo informace o firmeé

preda, je tieba formalnich studii o konkrétnich situacich.%

Marketingovy priizkum je soué¢asti marketingového tizeni ve firmé. Uspé$né marketingové
fizeni si neni mozno ptedstavit bez marketingového prizkumu. Cilem marketingového fizeni
podniku je dosdhnout cild a zdmért, které si firma stanovila. Hlavnim cilem je uspokojeni pfani
a potieb zdkaznika. Uspokojit zakaznikovi pfani a potfeby znamend, Ze se musi neustéle

dosahovat aktualni nabidky produkti a sluzeb.®®

Kvantitativni a kvalitativni prizkum

Marketingovy prizkum se déli na kvantitativni a kvalitativni vyzkum, které se od sebe lisi.
Kvantitativni priizkum se pté kolik a kvalitativni priizkum se ptd pro¢. Pomoci kvantitativniho
prizkumu se ziskavaji informace o Cetnosti vyskytu, co jiz probéhlo, nebo pravé probiha.
Kvantitativni prizkum poskytuje méfitelné, ¢iselné tidaje. Kvalitativni prizkum hleda divody,
pro& néco prob&hlo nebo se d&je. Cilem je zjistit motivy a postoje k ur¢itému chovani. Udaje se
ukryvaji ve védomi nebo v podvédomi konetného spottebitele, proto je zapotfebi pomoc

specialistl z oboru psychologie.®®

63 VYSEKALOVA, Jitka. Marketing. 1. vyd. Praha: Fortuna, 2010, 247 s. ISBN 80-7168-979-3. s. 70

8 KOTLER, Philip, Veronica, WONG, John, SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada, 2007, 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 406

6 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 2. vyd. Praha: Grada, 2014, 272 s. ISBN
978-80-247-5037-8. s. 60

6 KOZEL, Roman a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 280 s. ISBN 80-247-0966-
X.s. 120
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3.6.1 Postup marketingového prizkumu

Postup marketingového prizkumu zahrnuje pét krokti, podle kterych prizkum postupuje:

e definovani problému a cilt prizkumu,
e sestaveni planu prizkumu,

e sbér informaci (primarni a sekundérni),
e analyzy a vyhodnoceni prizkumu,

e prezentace vysledki prizkumu.®’

Obrazek €. 6 Proces marketingového prizkumu

Definovat problém .| VytvoFit plan .| Shromazdit
a dl wzkumu o vyzkumu - informace
k 2
Udinit " Prezentovat | Analyzovat
rozhodnuti [~ ZAVEy b informace

Zdroj: Kotler a Keller, 2007, s. 139

Definovani problému
Definovani problému je prvnim krokem pfi prizkumu. Problém se musi pfesné¢ definovat,
nejasnosti by definovani problému pfinesly také nejasné vysledky. Rozsah definovani by nemél

byt ani stru¢ny, ani rozsahly, aby nepiekro¢il planované naklady na priizkum.®

Plan prizkumu

Sestaveni efektivniho planu prizkumu napomaha k plynulé realizaci. Pfed zacatkem prazkumu
je tieba znat odhad néakladu, které je moZno na vyzkum pouzit. Déle je zapotiebi rozhodnout,
jaké informacni zdroje budou na prizkum pouzity, vybrat vhodny vybér respondentd. Potom je

tfeba stanovit vechny vécné a asové faze (kdy, kde a jak).%®

67 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 2. vyd. Praha: Grada, 2014, 272 s. ISBN
978-80-247-5037-8. 5. 69
68 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 232 s. ISBN
978-80-247-2721-9. s. 84
6 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 2. vyd. Praha: Grada, 2014, 272 s. ISBN
978-80-247-5037-8. s. 70
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Sbér informaci

Sbér informaci, které jsou tieba pro marketingovy prizkum je mozno rozdé¢lit na primarni
informace a sekundarni informace. Primarni informace jsou drazsi, jsou to informace z terénu,
ale jsou vyznamng¢jsi, nezli sekundarni informace. Sekundarni informace jsou k dispozici ihned,

ale jsou nédkladové nenaro¢né.”

Primarni a sekundarni informace

Prizkum se vétSinou zalind sbérem sekundarnich informaci, které uz jsou k dispozici
z minulého obdobi a teprve potom nasleduje proces sbéru primarnich informaci ($ité na miru).
Sekundarni informace, jelikoz uz jsou k dispozici, jsou nakladové laciné, ale hrozi zde
nebezpeci, Ze informace uz nejsou aktudlni, Ze se zménila situace. Sekundarni informace je
mozno rozdélit podle zdroju na interni zdroje a externi zdroje. Informace z internich zdrojt jsou
informace, které jsou z vnitinich informacénich systému organizace (MIS) a obsahuji napf.
bilance ztrat, ziski, rozpocty, vysledky predeslych vyzkumu atd. Externi zdroje jsou obsazeny

ve statnich publikacich, on-line databazich, periodikach, knihach, komeré&nich zdrojich atd.”

Analyza udaja

Analyzou je mozno brat jako jisty rozbor informaci, vlastnosti, fakti atd. Zpocatku ukazuje
jednotlivé vlastnosti, znaky a jejich vztahy. Analyza hodnoti historii jevl a podminky pro jejich
existenci. Bez analyzy by se nemohly projevit podstaty véci nebo jevi, kvili kterym se provadi
marketingovy prizkum. Analyza v podstaté prolinad celym prizkumem a je jistym dilem kazdé

soucasti marketingového priizkumu.’?

Zavéry a doporuceni

Vysledky prizkumu musi byt vypracovany do celkt, formulovanych zavérii a doporuceni.
odbornou uroven. TaktéZ formalni stranka je velmi dilezZita, nemély by chybét tabulky, grafy a
diagramy. Pokud by manaZer pfijal od pracovnika Spatnou interpretaci zavéru prizkumu, byla

by cela realizace priizkumu celkem zbyte¢na.”®

" MALY, Vaclav. Marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, 182 s. ISBN 80-245-0761-7. s. 45

L VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 2. vyd. Praha: Grada, 2014, 272 s. ISBN
978-80-247-5037-8. 5. 71

72 BIELIK, Jan. Vyzkum v oSetfovani. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 173 s. ISBN 978-80-247-2713-4. s. 29

8 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 2. vyd. Praha: Grada, 2014, 272 s. ISBN
978-80-247-5037-8. s. 75
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3.6.2 Metody marketingového prizkumu

Experiment

Experiment je definovan jako opakovatelné provadény jev, ktery ma predem urcené fizené,
ekologicky vychovné experimentalni uspotfadani. Tento jev umoziiuje pouzit posouzeni dopadu
jednoho nebo vice faktorti, které maji pfislusné zavislé proménné. Tyto proménné se pouziji

pro kontrolu zavedené hypotézy.’*

Experiment je pouze tehdy, je-li kontrola nad jeho pribéhem. Experimentator ma tu schopnost,
muze pln€¢ manipulovat s podminkami experimentu, nékdy je to jedind moznost, jak mizeme

co posoudit.”

Pozorovani
Pii pozorovani je zakladem evidence a zapisovani chovani zdkaznikl. Jelikoz nejsou
pozorovatel a objekt na sob¢ zavisli, nejsou ovliviiovany a neptlisobi na sebe navzajem, je zde

jisty ptedpoklad objektivni reality. V takovéto situaci je mozno ziskat realné informace.’

Vsechno ale neni pozorovatelné, jako napft. vnitini stavy, pocity, motivace atd. Pomoci celkem
finan¢né nendkladné a vcelku rychlé metody je mozno ziskat piehled o dé€ji u cilové skupiny.

Pro pozorovani je taktéz mozno pouzit skrytych zdznamovych zatizeni.’”’

Dotazovani

Celosvétové metody kvantitativniho prizkumu (80 %) pfevazuji nad kvalitativnim prizkumem
(20 %). Kvantitativné se oslovuje vétsi mnozstvi zdkaznikll najednou. Do kvantitativnich
prizkumt patii metody dotazovani, které se provadi pomoci osobnich rozhovorl, pomoci

rowr

ankety, telefonickym dotazovanim, nebo ptes internet. Dotazovani napomaha zjistit, jaka ¢ast

skupiny vykazuje uréité stejné znaky (nazory, myslenky, vlastnosti, zvyky, majetek atd.).”

4 PEPELS, Werner. Marketing: Lehr - und Handbuch. 4. vyd. Oldenbourg, 2004, 1278 s. ISBN 3-486-27538-0.
S. 261

> SPALEK, Jifi. Vefejné statky. Teorie a experiment. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2011, 204 s. ISBN 978-80-7400-
353-0.5.94

8 FORET, Miroslav. Marketingovy vyzkum: Pozndvame svoje zdkazniky. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2008, 124
s. ISBN 978-80-251-2183-2. s. 62

T SRPOVA, Jitka, Vaclav, REHOR a kol. Zdiklady podnikdni. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, 432 s. ISBN 978-80-
247-3339-5. 5. 195

8 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing. 3. vyd. Praha: Grada, 2009, 196 s. ISBN 978-80-247-2986-2.

s. 47
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3.6.3 Dotaznikové Setieni
,,Krast myslenky od jiné osoby je plagiatorstvi, krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum.
John Hilton.*"

Dotaznikové Setfeni je technika, kterda ukazuje vysoce standardizované informace.
Standardizaci se dosdhnou stejné podminky pro vSechny respondenty. Data je pak mozno
efektivné srovnavat. Pomoci dotaznika se zjistuji nazory, minéni, domnénky, viry, znalosti,
vzpominky, postoje a pocity, které nam touto formou sdéluji respondenti. Vyhodou
dotaznikového Setieni je poskytovat data z velkych soubort, které mohou byt i plosn¢ rozsahlé.

Nevyhodou je to, Zze respondenti odpovidaji jednotvarné na standardizované otazky.%°

Dotaznik

Dotaznik je soubor sestavenych otazek, které se predkladaji respondentovi. Je to metoda, ktera
je jednou z nejbéznéjsich a to diky své flexibilité. Dilezité je dotaznik pfedem peclive ptipravit
a sestavit. Otadzky se musi volit pozorng€, musi mit slovni podobu a sled. Forma otazek muize

zpusobit ovlivnéni odpovédi.’!

Druhy otazek v dotazniku

Pro dotaznik se pouZivaji dva typy otazek, oteviené a uzaviené. Oteviené otazky davaji prostor
na volné odpovédi, neudéavaji presné odpovéedi, za to se Spatné zpracovavaji (obzvlast velké
soubory). Uzaviené otazky nedévaji tak velky prostot respondentovi, odpovédi jsou piesné
dany ve vybéru. Odpovédi by mély dat prostor vSem moznym variantdm odpovédi. Piiprava je

naroéna, ale zpracovani uzavienych odpovédi je jednodusi.®?

Pted samotnym dotazovanim je tieba sestavit dotaznik. Formulovand otdzka nesmi zaroven
ovlivitovat odpovéd’. Na oteviené otazky muze respondent odpoveédet vliastnimi slovy, ale jsou

naro¢néjsi na zpracovani. Uzaviené otazky maji presné dané mozné odpovédi.®®

% KOZEL, Roman a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 280 s. ISBN 80-247-0966-
X.s. 47

8 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii. Nejuzivanéjsi metody a techniky. 1. vyd. Praha: Grada, 2014, 544 s.
ISBN 978-80-247-3568-9. s. 158

81 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007, 792 s. ISBN
978-80-247-1359-5. s. 145

82 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. vyd. Praha: C .H. Beck, 2010, 499 s. ISBN 978-80-7400-115-
4.5.79

8 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007, 792 s. ISBN
978-80-247-1359-5. s. 145
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Postup konstruovani dotazniku

Pti konstruovani dotazniku je vhodné dodrzet postup, ktery se sklada z n¢kolika bodu:

e peclivé zvazit cil a téma prizkumu,

e vybrat segmenty, které budou dotaznikem osloveny,

e spravn¢ formulovat otazky podle druhu (Skalové, uzaviené a oteviené), vyroky k hodnoceni
a doplnéni,

e ov¢rit si dotaznik na malém vzorku respondentt, ujistit se, zda je dotaznik srozumitelny,

e (prava dotazniku,

e doplnéni dotazniku (osloveni respondenta, instrukce, podékovani respondentovi atd.),

e popt. zafadit pobidku pro respondenty k volnému nazoru na dané téma.®*

Vyhody a nevyhody dotazniki

Pisemné dotazovani ma své vyhody a nevyhody. Mezi vyhody dotaznikové techniky patii napft.
jednoznacna formulace otazek, bez emoci respondenta. Druhou vyhodou je hromadné,
pocitatové zpracovani dotaznik. Mezi nevyhody techniky dotaznik pak fadime ptipadné
neporozuméni otdzce, kde nejde nic objasnit ani zpiesnit. Kladné stranky miZe znehodnocovat

nizka navratnost. Do nevyhod dale patii neméné dilezity faktor, a to délka dotazniku.®®

Tabulka ¢. 3 Pisemna dotazovani

Vyhody Nevyhody
prizkum na rozsdhlém uzemi delsi doba prizkumu
dostatek Casu a péce otazky velmi jednoduché (uzaviené)
neovlivnéni tazatelem rozsah prizkumu relativné omezeny
vetsi uptimnost odpoveédi reprezentativnost vybéru
dosazitelnost n€kterych jinak neni kontrola porozuméni dotazniku,
nedosazitelnych respondentil neni spontdnnost odpovédi

Zdroj: Maly, 2004. 63 s.

% PROUCHA, Jan. Andragogicky vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada, 2014, 152 s. ISBN 978-80-247-5232-7. 5. 117
8 KUTNOHORSKA, Jana. Vyzkum v osetFovatelstvi. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 173 s. ISBN 978-80-247-2713-
4.5.42
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3.7  Shrnuti teoretické casti

V dnesni dobé je trh pfesycen a konkurence je velka. Kazdy podnik doslova bojuje o pfeziti a
udrzeni se na trhu. V této situaci ndm muze pomoci pouze samotny zakaznik a jeho loajalita.
Aby zakaznik nakupoval pravé naSe potieby a statky, musi byt touto koupi uspokojeny jeho
prani a potifeby. Piani a potieby se s dobou neustdle méni, napi. vlivem technologickych
postupt, jsou rozdilné dokonce i u kazdého zakaznika. Ulohou marketingu je, zkoumat tyto
jevy, které jsou tak rozmanité a ptizplusobit svoje produkty a sluzby podle pfani a potieb
zakaznika. Aby se u nas zakaznik citil dobfe a neustale se k nam vracel, je tfeba brat ohled na
fadu aspektl, které musi fadné fungovat. Mezi tyto aspekty patii napt. sortiment produktl a
sluZzeb, umisténi a piistupnost k podniku, distribuce, vzhled firmy, personal (profesiondlni
ptistup), nabizené dodatkové sluzby, spolehlivost, dobré jméno firmy a produktl, pratelsky
dlouhodoby kontakt, informovani zakaznika, blahoptfani k narozenindm atd. To vSe vytvari

ptijemnou, rodinnou atmosféru, kde se kazdy zakaznik dobfe citi a kam se rad vraci.

3.7.1 Komunikace v marketingu

Komunikace se zakaznikem je velmi dulezitd. Nepomiize nam produkce kvalitnich vyrobkd, ¢i
poskytovat kvalitni sluzby, kdyZ o nas zédkaznik vlastn¢ ani nevi a naSe produkty a sluzby ani
nezna. Komunikace vSak neni pouze o tom, jak klienta oslovit, ale celkovy kontakt, jak
predprodejni, tak i poprodejni. Poprodejni kontakt, ¢i servis se tyka hlavné ohledné zaruky
produktii, montdze produktt atd. Dulezité je taktéz védomi celé spolecnosti o nasi firme¢ a
pohled na nas image firmy. NejdileZzitéjsi je se neustdle zadkaznikovi pfipominat a udrzovat

pokud mozno pravidelny, dlouhodoby kontakt.

3.7.2 Marketingovy priuzkum

Pomoci komunika¢nich metod se provadi marketingovy prizkum. Miize mit rizné zacileni,
které chce firma pomoci prizkumu dosahnout, napt. zdjem o produkt, spokojenost zakaznika,
dalsi pfani a potfeby zékaznika, celkova povédomost firmy. Pomoci prizkumu nam samotni
zékaznici mohou dat riizné napady, jak vylepSit nase produkty a sluzby, jak zménit nas
sortiment produktil, co se oéekava od obsluhy, jaky servis si zakaznik piedstavuje atd. Ukolem
prizkumu je taktéz zjistit nedostatky a problémy nasi firmy, které se podle uvdzeni musi
odstranit. Marketing nabizi celou fadu moznych metod prizkumu, jedna z velmi G¢innych je
metoda dotazovani pomoci dotaznikli. Pomoci formovani dotazniki dosdhneme poZadované

odpovédi. Proto je nezbytné nutné formulaci dotaznikl fadné uvazit.
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4  PRAKTICKA CAST

4.1  Charakteristika spole¢nosti T-Mobile

Internetové stranky spole¢nosti T-Mobile uvadéji, ze pocatky T-Mobile sahaji az do roku 1947,
kdy se pavodni Risska posta (Reichspost) proménila v némeckou statni postu (Deutsche
Bundespost), pod kterou spadaly i ostatni telekomunikacni sluzby. Deutsche Bundespost se
v roce 1995 pirejmenovala na Deutsche Telekom a vybudoval prvni mobilni analogovou sit’
pod ndzvem DeTeMobil. Ve stejném roce si v ramci velkého pfejmenovani a zkracovani zménil

nazev na T-Mobil a vroce 2002 pii velkych zahrani¢nich investicich se poangliétil na

T-Mobile.

V Cesku od podatku, tedy od roku 1996 provozoval spole¢nost Radiomobil, pod ndzvem
Paegas. Situace se zménila v roce 2002, kdy Deutsche Telekom zakoupil ¢ast akcii a vlastnil
tim 60,77 % spoleCnosti. Stava se tim majoritnim vlastnikem. Od té doby spolecnost dale
vystupovala pod jménem T-Mobile Czech Republic. V roce 2014 odkoupil Deutsche Telekom
dalsi podil a stal se tak 100 % vlastnikem spolegnosti. V Cesku ma spole¢nost T-Mobile nemalé
zisky, ptesto ji neptibyvaji novi zdkaznici. Rozdil je dokonce tak zna¢ny, ze naptiklad mezi lety
2013 a 2014 predstavoval pokles novych zakazniki 49,2 %. Nejen, Ze nepiibyvaji novi
zakaznici, ale zékaznici taktéZ ubyvaji. Rozdil mezi lety 2013 a 2014 ptedstavuje zvySeni
odchazejicich zédkazniki o0 0,2 p.b., tedy na 1,3 %. Situace se opakuje i nasledny rok 2015, kdy
je rozdil jizna 1,5 %. V roce 2015 klesly ptijmy z mobilnich telefonii o ¢tyfi procenta na 18,2
miliardy korun, ptfesto provozni zisk vzrostl o devét procent na 11 miliard. Pomohla zejména

integrace s provozovateli pevnych siti GTS a T-Systems.

Tabulka ¢. 4 Vyuziti sluzeb T-Mobile k prosinci 2015 (v tis.)

2014 2015 Meziro¢ni zména

Pocet zakazniki — mobilni sluzby 6 000 6 019 0,3%
Tarifni zakaznici 3500 3597 2.8 %
Zakaznici s predplacenou kartou 2 500 2422 -3,1%

Novi zakaznici 171 97 -43,3 %
Novi Tarifni zdkaznici 108 32 -70,4 %
Novi zakaznici s predplacenou kartou -2 -78 n/a
Odchazejici zakaznici (mobilni sluzby) 1,3% 1,5% 0,2p.b.

Zdroj: Mobilmania, 2016
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4.2  Pruzkum spokojenosti zakazniku spole¢nosti T-Mobile

Je tedy ziejmé, Ze spolecnost T-Mobile ma sice firemni zakazniky, ktefi ji pfindsi nemalé zisky,
ale soukromi odbératelé sluzeb ubyvaji a je taktéz znacny pokles v ptirtstku novych zdkazniki
které nejsou vhodné vyuzity. Jedna se o kapacity ohledné soukromych zakaznik. Je Skoda této
prilezitosti nevyuzit. Pomoci marketingového prizkumu se budou zkoumat pfiiny ubytku

zakaznik.

Pro marketingovy prizkum je velmi dilezité, zvolit si metodu, kterd bude pouzita. Nevhodné
zvolena metoda ndm nejen Ze nepomuze v dané problematice, ale zmarnila by vynakladané
finanéni prostfedky, které jsou na marketingovy pruzkum pouzity. Vzdy je tieba si ujasnit, na
jaké otazky chceme ziskat odpovédi, jaky problém chceme pomoci marketingového prizkumu
vytesit. Pro priizkum spokojenosti zédkaznikl je vhodné pouzit formy dotaznikii. Dotazniky
maji pisemnou podobu a obsahuji jak oteviené, tak uzaviené otazky. Uvod dotazniku obsahuje
vysvétleni podstaty dotazovani a stru¢ny navod k vyplnéni dotazniku. Dotazniky jsou zcela

anonymni. Zavérem bude pod¢kovani respondentovi za jeho ochotu a Cas.

V tomto piipad¢é zvolime dva druhy dotaznikii a to z toho divodu, jelikoz bude zkoumana
reakce souCasnych, ale 1 potencialnich budoucich zdkaznikd. Je vice jak ziejmé, Ze existuji
mozna velmi zavazné diivody, pro¢ novi zakaznici nepfibyvaji a stali zdkaznici ubyvaji. Dale
se také bude zkoumat reakce respondentli na eventualni novou, zdkaznickou sluzbu. Oba dva
druhy dotaznikli budou obsahovat 22 otazek. Pfevazné se bude jednat o otazky uzaviené a to
zZ toho dtivodu, aby vypliiovani bylo co nejjednodussi a nejrychlejsi. Oteviené otazky slouzi na

poukazani jistych pfi€in a skutecnosti o¢ima zdkaznika.

Prvni dotaznik bude tedy sméfovan na zakazniky spole¢nosti T-Mobile a druhy dotaznik bude
zacilen na respondenty, ktefi nejsou zakazniky spole¢nosti T-Mobile. Respondenti budou
oslovovani jak pfimo na ulici, tak i pomoci internetovych siti. Celkem bude osloveno 150 - 200
respondenttl, ktefi jsou obyvateli Znojma a okoli. Respondenti budou oslovovani v pribéhu
mésice unora 2016. Poté se dotazniky vyhodnoti, zpracuji se ziskané informace a odvodi se
zavery. Podle vysledkl zavéri se doporu¢i moznosti napravy. Budou navrzeny moznosti, jak

zvysit pocet soukromych zakazniki spole¢nosti T-Mobile.
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4.3 Analyza dotazniku ¢. 1

Spolecnost T-Mobile ma dlouhodoby problém, a to je Ubytek novych zakaznikl. Situace dosla
tak daleko, ze ubyvaji 1 soucasni zdkaznici. Pro vyfeSeni tohoto problému byl proveden
prizkum, ktery zkoumal spokojenost zdkaznik. Prizkum mél zaroven ovéfit zdjem
respondentli o eventualni novou zédkaznickou sluzbu. Prizkum byl provadén pomoci dotaznik.
Byly zhotoveny dva odlisné dotazniky. Prvni dotaznik byl sestaven pro soucasné zakazniky a
druhy dotaznik byl sestaven pro respondenty, ktefi nejsou zakazniky spole¢nosti T-Mobile.
Prizkumu se celkem ztcastnilo 136 respondentil a z toho bylo 64 dotazovanych soucasnymi
zakazniky. Priizkum byl provadén jak osobnim oslovenim, tak pisemnym e-mailem. Poté byly

dotazniky vyhodnoceny a pomoci vysledki se stanovilo doporuceni.

Tabulka ¢. 5 Jaké mate pohlavi?

zena 42 respondentt 66 %
muz 22 respondenti 34 %
celkem 64 respondentt 100 %

Zdroj: Vlastni prace

Prizkumu se zucastnilo celkem 64 respondentt, kteti jsou soucasnymi zédkazniky spole¢nosti
T-Mobile. Ackoliv byl osloven pfiblizn¢ stejny pocet muzi a stejny pocet Zen, piesto byly
ochotni spolupracovat spiSe Zeny a to 66 %, coz €ini celkem 42 Zen. Zbylych 22 dotazovanych

byli muzi, coZ predstavuje 34 % respondentd.

Tabulka €. 6 Jaky mate veék?

do 20 let 0 0%
21 -30 5 8 %
31-40 6 9%
41 - 50 19 30 %
51 avice 34 53 %
celkem 64 respondenttl 100 %

Zdroj: Vlastni prace

Nejvice se na vyzkumu podileli starsi respondenti, 50 a vice let, ktefi tvofili az 53 %. Bylo jich
celkem 34. Na druhém misté byli respondenti 41 - 50 let. Ti se podileli 30 %, coz ¢ini 19
respondenti. Naopak respondenti do 20 let se vyzkumu nezacastnili viibec. Tabulka ale

v zadném ptipad¢€ nezobrazuje primérny veék zadkazniki
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Graf €. 1 Jaky byl rozhodujici faktor pfi vybéru Vaseho mobilniho operatora?

® Cenova nabidka
= Produkty
= Sluzby

= Jiné

0%

Zdroj: Vlastni prace

Nejrozhodnéjsim faktorem pii vybéru mobilniho operatora je pro respondenta cenova nabidka.
Takto odpovédelo 55 % dotazovanych. Pro dalsich 40 % respondentt je to sluzba. 5 %
odpovédélo jiné a produkty pro respondenty nebyly nejrozhodujicim faktorem. Mezi jiné

faktory byly uvedeny napf. prodejna v blizkosti bydlisté, anebo operator ostatnich ¢lend rodiny.
Graf ¢. 2 Jak jste se o spole¢nosti T-Mobile dozveédél(a)?

Jinde 0%

Z novin - 6%

Z rozhlasu l 3%

Zdroj: Vlastni prace

Nejvice respondentd se o spole¢nosti T-Mobile dozvédéli na doporuceni. Takto odpovédelo
celych 58 %, coz je vice jak polovina. DalSich 33 % se o spole¢nosti T-Mobile dozvédéli
z televize. Jinde neuvedl nikdo. Ostatni se o spole¢nosti T-Mobile dozveédéli z 6 % z novin a
zbytek 3 % z rozhlasu. Nejdulezitéjsi je tedy ustni propaganda.
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Graf ¢. 3 Jak jste spokojen(a) s produkty spole¢nosti T-Mobile?

Velmi Spokojen(a)  Nespokojen(a) Velmi
spokojen(a) nespokojen(a)

Zdroj: Vlastni prace

Na dotaz jak jsou respondenti spokojeni s produkty spole¢nosti T-Mobile, odpovédélo 34 %
dotazovanych, ze jsou nespokojeni. DalSich 19 % dokonce, Ze jsou velmi nespokojeni.
Spokojenych respondentt bylo 23,5 % a taktéz velmi spokojenych bylo 23,5 %. Situace je tedy

vyrovnana, polovina je spokojena, ale bohuzel polovina je s produkty nespokojena.

Graf ¢. 4 Jak jste spokojen(a) se sluzbami spole¢nosti T-Mobile?

Velmi spokojen(a)

= Spokojen(a)

= Nespokojen(a)
Velmi nespokojen(a)

Zdroj: Vlastni prace

Obdobna situace nastala i se spokojenosti se sluzbami. Spokojenych respondentti bylo 33 %
a velmi spokojenych 14 %. Naopak nespokojenych dotazovanych bylo 19 % a zbytek 34 %
respondentl bylo dokonce velmi nespokojenych. Situace je tedy opét vyrovnand. Polovina

respondenttl je spokojend a polovina nespokojena.
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Graf €. 5 Jak jste spokojen(a) s obsluhou na pobockach T-Mobilu?

Velmi nespokojen(a) _
Nespokojen(a) “
Spokojen(a) “
Velmi spokojen(a) =

Zdroj: Vlastni prace

Z grafu vyplyva, ze 50 % respondentil jsou s obsluhou na pobockach T-Mobile nespokojeny.
Dalsich 20 % dotazovanych je dokonce velmi nespokojenych. Spokojenych je pouze 25 % a
velmi spokojenych 5 %. VEtsi ¢ast respondentt je tedy nespokojenych, coz neni dobra situace

a je tieba ji fesit.

Graf ¢. 6 Jak jste spokojen(a) s oteviraci dobou na pobockach T-Mobilu?

50%
42%

8%
0%

Velmi spokojen(a) Spokojen(a) Nespokojen(a) Velmi nespokojen(a)

Zdroj: Vlastni prace

S oteviraci dobou pobocek T-Mobilu je 42 % respondentli spokojeno. Dalsich 50 %
dotazovanych je dokonce velmi spokojeno. Nespokojeno je 8 % respondentli a velmi
nespokojen neni nikdo. Nespokojeni respondenti by uvitali delsi oteviraci dobu, jelikoz musi

do pobocky po zaméstnani dojizdét. Veelku je vétSina respondentli spokojena.
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Graf €. 7 Jak jste spokojen(a) s telefonickou zakaznickou linkou spole¢nosti T-Mobilu?

44%
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'!EO
Velmi Spokojen(a)  Nespokojen(a) Velmi
spokojen(a) nespokojen(a)

Zdroj: Vlastni prace

S telefonickou zdkaznickou linkou je 44 % respondentt spokojeno a dalsi3 % dotazovanych je
dokonce velmi spokojeno. Nespokojeno je 34 % a 19 % respondentii je dokonce velmi
nespokojeno. Respondenti uvedli jako divody nespokojenosti dlouha ¢ekaci doba a nekvalitni

poradenstvi. Tti respondenti uvedli jako divod nespokojenosti neochota operatora.

Graf ¢. 8 Jak jste spokojen(a) se signalem mobilnich siti spole¢nosti T-Mobile?

Velmi nespokojen(a) 5%l

Nespokojen(a)

Spokojen(a) 15% l

Zdroj: Vlastni prace

Se signalem mobilnich siti je spokojeno 15 % respondentt. DalSich 72 % dotazovanych je
dokonce velmi spokojeno. Nespokojeno se signdlem je 8 % respondentii a zbylych 5 %
dotazovanych je velmi nespokojeno. Respondenti, ktefi byli nespokojeni se signalem uvadéli,
ze bydli v okoli Znojma, kde je slaby signal.
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Graf ¢.9 Jak jste spokojen(a) s kvalitou a rychlosti internetu od spole¢nosti T-Mobile?
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= Nespokojen(a)
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0

Zdroj: Vlastni prace

S kvalitou a rychlosti internetu od spole¢nosti T-Mobile je spokojeno 66 % respondenti.
Dalsich 28 % dotazovanych je dokonce velmi spokojeno. Nespokojeno s kvalitou a rychlosti
internetu je 6 % respondentll a velmi nespokojen neni nikdo. V celku je tedy vétSina

dotazovanych s kvalitou a rychlosti internetu spokojena.

Graf ¢. 10 Jak jste spokojen(a) s vyfizovanim reklamaci u spole¢nosti T-Mobilu?

55,0%
39,0%
0,
1,5% _4’5 &
Velmi spokojen(a) Spokojen(a) Nespokojen(a) Nemam zkuSenosti

Zdroj: Vlastni prace

S vyfizovanim reklamaci je 39 % respondentl spokojeno. DalSich 1,5 % dotazovanych je
dokonce velmi spokojeno. Nespokojeno je 4,5 % a zbytek 55 % respondentli nemé zkusenosti.
Jako divod nespokojenosti byl uveden dlouha ¢ekaci doba na vyfizeni reklamace. V celku ale

bylo nespokojenych jen velmi malo.
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Graf ¢. 11 Jak jste spokojen(a) s cenami za sluzby spolec¢nosti T-Mobile?

Velmi nespokojen(a) _ 20%

Nespokojen(a) 55%
Spokojen(a) 25%

Velmi spokojen(a) 0%

Zdroj: Vlastni prace

S cenami za sluzby je nespokojeno 55 % respondentil, coz predstavuje vice jak polovinu.
Dalsich 20 % dotazovanych je dokonce velmi nespokojeno. Zbylych 25 % respondentd je
spokojeno a velmi spokojen neni nikdo. Jako divod nespokojenosti s cenami za sluzby byly

uvedeny vysoké ceny oproti konkurenci. Celkové byli respondenti s cenami nespokojeni.

Graf ¢. 12 Jakych sluzeb nejéastéji vyuzivate od spolecnosti T-Mobile?

Volani
= SMS a MMS
Roamin
55% oaming
Pevna linka

® |nternet

Zdroj: Vlastni prace

Nejvice vyuzivané sluzby od spolecnosti T-Mobile je volani. Takto odpovédélo 55 %
respondentl. DalSich 31 % dotazovanych nejvice vyuzivda SMS a MMS. Na tietim misté se
umistil internet s 14 %. Pevnou linku a Roaming nikdo neoznacil jako nejuzivané;jsi sluzbu od
spolecnosti T-Mobile, to vSak neznamena, Ze je taktéz neuzivaji.
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Graf ¢. 13 Kolik ¢lenti ve Vasi rodin€ vyuziva sluzeb T-Mobile?

27%
e A
0

Jeden Dva Tti Ctyfi a vice
Zdroj: Vlastni prace
58 % respondentli odpovédelo, ze v jejich roding uzivaji sluzeb T-Mobile tfi ¢lenové. DalSich
27 % dotazovanych odpovédélo, Ze sluzeb spolecnosti T-Mobile uzivaji v jejich rodiné étyfi a

vice ¢lenli. Dva c¢lenové v roding uzivaji sluzeb u 12 % respondentt a u 3 % dotazovanych

uziva sluzeb spolecnosti T-Mobile pouze jeden ¢len v roding.

Graf ¢. 14 Uvital(a) byste finan¢n¢ velmi vyhodny rodinny tarif s dvouletou fixaci?

Urc¢ité ne I 1,5%

Asi ne 4,5%
Uvazuji o tom 14,0%
MozZna ano _ 19,0%
Urc¢ité ano 61,0%

Zdroj: Vlastni prace

Finan¢né velmi vyhodny rodinny tarif by urcité¢ uvitalo 61 % respondentii. DalSich 19 %
dotazovanych odpovédélo, Ze by zvyhodnény tarif mozna uvitali. UvaZzuji o tom, odpovédelo
14 % respondentli. Asi ne, odpovédélo 4,5 % dotazovanych a zbytek 1,5 % byl pouze jeden

respondent, ktery odpovedél, ze by vyhodny tarif urcité neuvital, jelikoz nema rodinu.
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Graf ¢. 15 Vyuzivate prodlouzeni smlouvy s vyhodami od spole¢nosti T-Mobile?

= Ano

= Nekdy

= Uvazuji o tom
Ne

52%

Zdroj: Vlastni prace

Prodlouzeni smlouvy s vyhodami od spole¢nosti T-Mobile vyuziva 22 % respondentii. Dalsich
15 % dotazovanych odpovédélo, ze nékdy. Uvazuji o tom, zaskrtlo 11 % respondentl. Zbylych
52 % dotazovanych nevyuziva prodlouzeni smlouvy s vyhodami. Vétsinou jako divod uvedli,

Ze nemaji tarif se smlouvou, ale pouze telefonni kartu.

Graf ¢. 16 Jakou znacku telefonu pouzivate od spolecnosti T-Mobile?

Jinou znacku 0,0%
Black Berry | 3,0%

HTC [ 6.0%

Apple 9,5%
LG 20,0%
Sony [N 16,0%
Samsung 45,5%

Zdroj: Vlastni prace

Telefon Samsung pouziva 45,5 % respondentii. Na druhém mist¢ je telefon LG, ktery pouziva
20 % dotazovanych. Telefon Sony pouziva 16 % respondentti. Dale to byl Apple s 9,5 %, HTC

s 6 % a Black Berry s 3 %. Nejpouzivangjsi je tedy jednoznacné telefon Samsung. Jinou znac¢ku

neodpovédél nikdo.
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Graf ¢. 17 Vyuzivate finanéné zvyhodnéného prodeje mobili od spole¢nosti T-Mobile?

9%
%
9%
%

Ano Nekdy Uvazuji o tom Ne

Zdroj: Vlastni prace

Finan¢né zvyhodnéného prodeje mobilli od spole¢nosti T-Mobile vyuziva 31 % respondentd.
Dalsi 39 % dotazovanych odpovédélo nékdy. 11 % respondentti zaskrtlo ,,Uvazuji o tom* a
zbytek 19 % dotazovanych, odpovédélo, ze zvyhodnéného prodeje nevyuzivaji. Jako divod, ze

nevyuzivaji prodeje mobill respondenti uvedli to, Ze vyhoda mé ¢asové vazani na operatora.

Graf ¢. 18 Mate zajem informovat ohledné tarift, produkti a sluzeb spole¢nosti T-Mobile?

Urcité ne

Asi ne

Uvazuji o tom

0
Ano Lk

Zdroj: Vlastni prace

77 % respondenti mélo zajem informovat ohledné tarifii, produkti a sluzeb spolecnosti
T-Mobile. Dalsich 9 % dotazovanych o tom uvazuje. ,,Asi ne* zaskrtly 3 % respondentl a
11 % dotazovanych odpovédélo, ze urcité ne. Divodem bylo to, Ze respondenti maji jiného

mobilniho operatora, anebo ze nemaji zajem o spole¢nost T-Mobile.
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Graf €. 19 Uvazoval(a) jste o pfechodu z T-Mobile k jinému mobilnimu operatorovi?

3,0%

= Ano
= Ano jiz vicekrat
= Ani ne

Urc¢ité ne

Zdroj: Vlastni prace

45,5 % respondenti jiZ nékdy uvaZovalo o pfechodu z T-Mobile k jinému operatorovi. DalSich
23,5 % dotazovanych o tom uvaZovalo jiZ vickrat. Ani ne zaskrtlo 28 % respondentt a zbytek
3 % dotazovanych odpovedéli, ze urcité o zmeéné neuvazovali. Celkové tedy vice jak polovina

uvazuje o prechodu k jinému mobilnimu operatorovi.

Graf €. 20 Doporucil(a) byste spole¢nost T-Mobile svym zndmym?

61%

- 6% 6%

Ur¢ité ano Mozna ano Asi ne Urdité ne
Zdroj: Vlastni prace
Pouhych 6 % respondentii by spolecnost T-Mobile doporucilo svym zndmym. DalSich 27 %
dotazovanych odpovédélo, ze mozna ano. Asi ne zaskrtlo 61 % tazanych a 6 % respondentil
odpovédelo dokonce, Ze by urcité spole¢nost T-Mobile svym znamym nedoporucili. Celkové

by tedy pouze jedna tietina respondentti spolecnost T-Mobile doporucila svym zndmym.
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4.4  Analyza dotazniku ¢. 2

Dotaznik ¢. 2 byl sestaven pro respondenty, ktefi nejsou zakazniky spole¢nosti T-Mobile.
Zkoumaly se faktory, které ovlivituji zékaznika pii volbé operatora. Déle se zjistovala
spokojenost zdkaznikii s mobilnimi operatory, jejich pfani a potieby. V dotazniku nechybély
otazky, které byly orientovany na reakci respondentl ohledné zavedeni nové zadkaznické sluzby.
Prizkum byl provadén jak osobnim oslovenim, tak pisemnym e-mailem. Dotazovani bylo
provadéno v meésici unor roku 2016. Poté byly dotazniky vyhodnoceny a pomoci vysledk se
stanovila doporuceni, kterd by vedla ke zvySeni poc¢tu zdkaznikii. Vysledky prizkumu také

napomohly k rozhodnuti, zda je vhodné zavést novou zakaznickou sluzbu, ¢i nikoliv.

Tabulka ¢. 7 Jaké mate pohlavi?

zena 55 respondentil 76 %
muz 17 respondentti 24 %
celkem 72 respondentil 100 %

Zdroj: Vlastni prace

Prizkumu se zacastnilo celkem 72 respondentii. Tito dotazovani nejsou zdkazniky spole¢nosti
T-Mobile. Ackoliv byl osloven pfiblizné¢ stejny pocet muzi a stejny pocet Zen, piesto byly
ochotni spolupracovat spiSe Zeny a to 76 %, coz ¢ini celkem 55 Zen. Zbylych 17 dotazovanych

byli muzi, coZ predstavuje 24 % respondentd.

Tabulka ¢. 8 Jaky mate veék?

do 20 let 0 0%
21-30 3 4%
31-40 22 30 %
41 - 50 35 49 %
51 avice 12 17 %
celkem 64 respondentti 100 %

Zdroj: Vlastni prace

Nejvice se na prizkumu podileli star§i respondenti, 41 - 50 let, kteti tvotili az 49 %. Bylo jich
celkem 35. Na druhém misté byli respondenti 31 - 40 let. Ti se podileli 30 %, coz ¢ini 22
respondentll. Naopak respondenti do 20 let se pruzkumu nezucastnili vibec. Tabulka ale
v zadném ptipad¢ nezobrazuje primérny vék zédkaznika spolecnosti T-Mobile. Pievazna cast

respondentt byli sou¢asni a byvali studenti SVSE ve Znojmé.
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Graf ¢. 21 Kterého mobilniho operatora vyuzivate?

U:fon '
Vodafone —
Telefonica 02 S l

Zdroj: Vlastni prace

58 % respondentti ma svého mobilniho operatora Telefonica O2. DalSich 39 % dotazovanych
je u spoleénosti Vodafone a zbylé 3 % respondentti maji mobilni spole¢nost U:fon. Z grafu
vyplyva, Ze nejvétSim konkurentem pro spole¢nost T-Mobile je pravé Telefonica O2.

Spole¢nost U:fon je na trhu jen kratce, ale nabizi velké financni vyhody.

Graf ¢. 22 Jaky byl rozhodujici faktor pfi vybéru Vaseho mobilniho operatora?

= Cenova nabidka
Produkty
= Sluzby

® Jiné

Zdroj: Vlastni prace

Pro 64 % respondenti byl rozhodujicim faktorem pii vybéru mobilniho operatora cenova
nabidka. Byla to vice jak polovina dotazovanych. DalSich 26 % dotazovanych uvedlo, ze sluzby
byly pro né¢ tim rozhodujicim faktorem pii vybéru operatora. Pro 10 % respondentii to byly

produkty, které rozhodly. Jiné faktory neuvedlI nikdo.
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Graf ¢. 23 Jak jste se 0 Vasem mobilnim operatorovi dozveédél(a)?
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Z televize

31% B Z rozhlasu
Z novin
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63% Y B Jinde
0
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Zdroj: Vlastni prace

62,5 % respondentti se 0 svém mobilnim operatorovi dozvédelo na doporuceni. Dalsich 30,5 %
dotazovanych z televize. 4 % respondentd se o svém mobilnim operatorovi dozvédélo
zrozhlasu a 3 % znovin. Jinde neuvedl Zadny respondent. Nejdulezitéjsi je tedy 0stni

propaganda a televize. Rozhlas a noviny nehraji velkou roli.

Graf ¢. 24 Jaké sluzby nejéastéji vyuzivate?
Internet -
Pevna linka 0%
Roaming 0%
SMS a MMS 17%

Volani 68%

Zdroj: Vlastni prace

68 % respondentll vyuziva ze sluzeb nejcastéji volani. Je to vice jak polovina. DalSich 17 %
dotazovanych vyuziva nejcastéji SMS a MMS a 15 % respondentd internet. Pevnou linku a
Roaming neuvedl Zadny dotazovany, ale to v zaddném piipadé neznamend, ze tyto sluzby

respondenti nevyuzivaji, pouze nejsou nejcastéji vyuzivanou sluzbou.
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Graf ¢. 25 Kolik mési¢né zaplatite za sluzby mobilniho operatora?

33,0% 37,5% Do 200 K&
201 - 400 K&
401 - 600 K&
601 - 1 000 K&

17,0% = Nad 1 000 K&

7,0%

Zdroj: Vlastni prace

37,5 % respondenti zaplati mési¢né za svého mobilniho operatora 201 - 400 K¢. Dal$ich 33 %
dotazovanych zaplati mésicné do 200 K¢. 17 % respondentli zaplati za své ho mobilniho
operatora mésicné€ 401 - 600 K¢. 7 % tazanych zaplati 601 - 1 000 K¢ a nad 1 000 K¢ zaplati

mesicné 5,5 % respondentl. V celku tedy nejvice respondentli zaplati mésicné do 400 K¢.

Graf ¢. 26 Jak jste spokojen(a) s produkty a sluzbami Vaseho mobilniho operatora?

Velmi nespokojen(a) 1,5%

Nespokojen(a) - 17,0%

Velmi spokojen(a) 33,0%

Zdroj: Vlastni prace

48,5 % respondenttl je s produkty a sluzbami své mobilniho operatora spokojena. DalSich 33 %
dotazovanych je dokonce velmi spokojeno. Nespokojenych je 17 % respondentl a velmi
nespokojenych 1,5 % dotazovanych. Diivod nespokojenosti uvedl pouze jeden respondent, a to

ze ma slaby signal a pomaly internet v okoli Znojma.
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Graf ¢.27 Jak jste spokojen(a) se signalem Vaseho mobilniho operatora?

76,5%
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0,0%
Velmi spokojen(a) Spokojen(a) Nespokojen(a)  Velmi nespokojen(a)

Zdroj: Vlastni prace

76,5 % respondentl je spokojeno se signdlem svého mobilniho operatora. DalSich 18 %
dotazovanych je dokonce velmi spokojeno. Nespokojenych je pouze 5,5 % respondentil a velmi
nespokojen nebyl zadny respondent. Diivodem nespokojenosti je slabsi signal v okoli Znojma

a dokonce 1 ob¢asné poruchy.

Graf ¢&. 28 Jak jste spokojen(a) s kvalitou internetu Vaseho komunikac¢niho operatora?

4% 3%

“ Velmi spokojen(a)

= Spokojen(a)

= Nespokojen(a)

= \Velmi nespokojen(a)

Zdroj: Vlastni prace

72 % respondenttl je s kvalitou internetu svého komunika¢niho operatora spokojeno. DalSich
21 % dotazovanych je dokonce velmi spokojeno. Nespokojeni byli 4 % respondentii a 3 %
dotazovanych byly dokonce velmi nespokojeni. Divodem nespokojenosti byl pomaly internet

s obCasnym vypadkem v okoli Znojma.
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Graf ¢. 29 Jak jste spokojen(a) s obsluhou na pobo¢kach Vaseho mobilniho operatora?
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Zdroj: Vlastni prace

55,5 % respondentt je spokojeno s obsluhou na prodejnach svého mobilniho operatora. Dalsi
3 % dotazovanych jsou dokonce velmi spokojenych. 30,5 % respondentt je v§ak s obsluhou na
svych pobockach nespokojenych a dokonce 11 % tadzanych je s obsluhou velmi nespokojenych.

Jako divody nespokojenosti byly uvedeny nekvalitni technické poradenstvi.

Graf ¢. 30 Jak jste spokojen(a) s oteviraci dobou na pobockach Vaseho mobilniho operatora?
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Zdroj: Vlastni prace

49 % respondentll je s oteviraci dobou na pobockéach svého mobilniho operatora spokojeno.
Dalsich 40 % dotazovanych je dokonce velmi spokojeno. Nespokojeno je 11 % respondentti a
velmi nespokojeny nebyl nikdo. Jako divody nespokojenosti byly uvedeny, ze by se

respondentim hodila delsi oteviraci doba.
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Graf ¢. 31 Jak jste spokojen(a) s telefonickou zakaznickou linkou u Vaseho mobilniho

operatora?
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= Spokojen(a)

= Nespokojen(a)
Velmi nespokojen(a)

Zdroj: Vlastni prace

40 % respondentl je s telefonickou zakaznickou linkou svého mobilniho operatora
spokojenych. Dalsich 26,5 % dotazovanych je dokonce velmi spokojenych. Nespokojenych je
ale 33,5 % tazanych a velmi nespokojen nebyl nikdo. Jak diivod nespokojenosti byla uvedena

dlouha ¢ekaci doba a nekvalitni poradenstvi.

Graf ¢. 32 Jak jste spokojen(a) s vyfizovanim reklamaci u Vaseho mobilniho operatora?

Nespokojen(a)

0
Spokojen(a) “
ol

Velmi spokojen(a)

Zdroj: Vlastni prace

51,5 % respondentt je s vyiizovanim reklamaci u svého mobilniho operatora spokojeno. Dalsi
4 % dotazovanych je dokonce velmi spokojeno. 40,5 % respondentii uvedlo, Ze nemaji
zkuSenosti s reklamaci a pouhé 4 % dotazovanych bylo nespokojeno. Jako davod

nespokojenosti byla uvedena dlouha ¢ekaci doba na vyftizeni reklamace.
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Graf ¢. 33 Jak jste spokojen(a) s cenami za sluzby u Vaseho mobilniho operatora?
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Zdroj: Vlastni prace
51 % respondentl bylo spokojeno s cenami za sluzby u svého mobilniho operatora. DalSich
17 % dotazovanych bylo dokonce velmi spokojeno. Nespokojenych bylo 28 % respondentt a

zbylé 4 % dotazovanych bylo dokonce velmi nespokojeno. Jako divod nespokojenosti byl

uveden napfi. vysoka cena hovort do zahranié¢i, nebo cena za roaming v zahranici.

Graf ¢. 34 Kolik ¢lenti ve Vasi rodiné vyuziva sluzeb mobilni spolecnosti?
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Zdroj: Vlastni prace

61 % respondentil uvedlo, Ze v jejich rodiné sluZzeb mobilni spolecnosti vyuZzivaji tii ¢lenové.
DalSich 21 % dotazovanych zaSkrtlo ¢tyfi a vice ¢lenil. Dva €lenové v rodin€ vyuZivaji sluzeb
u 14 % respondentll a jeden Clen v rodin€ vyuziva sluzeb u 4 % dotazovanych. V celku
respondenti vyuzivaji sluZeb mobilni spole€nosti tii a vice ¢lent.

55



Graf ¢. 35 Uvital(a) byste finan¢né¢ velmi vyhodny rodinny tarif s dvouletou fixaci?
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Zdroj: Vlastni prace

37,5 % respondentil by uvitalo finan¢n¢ velmi vyhodny rodinny tarif's dvouletou fixaci. DalSich
33,5 % dotazovanych odpovédé€lo, Ze mozna. 14 % respondentl o tom uvazuje. 11 % tdzanych
zaSkrtlo, Ze asi ne a pouhé 4 % respondentti odpovédélo, ze urcité ne. Jako ditvod nezdjmu bylo

uvedeno, ze respondenti nemaji smlouvu s mobilnim operatorem, nebo ze nemaji rodinu.

Graf €. 36 Spolecnost T-Mobile nabizi svym zakazniklim zna¢né vyhody pfi prodlouZeni

smlouvy. VyuZivate takové nabidky u VaSeho operatora?

48,5% Ano
B Neékdy
35,0% Uvazuji o tom
Ne

14,0%

- 2,5%

Zdroj: Vlastni prace

48,5 % respondentl vyuziva vyhody pfi prodlouzeni smlouvy u svého operatora. Dalsich 14 %
dotazovanych uvedlo, Ze nékdy. 35 % respondentli o tom uvazuje a pouhé 2,5 % dotazovanych
uvedlo, ze nevyuzivaji vyhod pii prodlouzeni smlouvy. Jako divod bylo uvedeno, ze nemaji

smlouvu se svym operatorem, anebo ze se necht¢ji casove vazat.
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Graf ¢. 37 Spole¢nost T-Mobile nabizi svym zakazniktim finan¢né zvyhodnény prode;j

mobill. Vyuzivate takové vyhody i u Vaseho mobilniho operatora?
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Zdroj: Vlastni prace

35 % respondentil vyuziva finanén¢ zvyhodnéného prodeje mobili od svého mobilniho
operatora. DalSich 32 % dotazovanych uvedlo, Ze n€kdy. 5 % respondentli zaSkrtlo, Ze o tom
uvazuji a 28 % tazanych odpovédelo, Ze této vyhody nevyuZivaji. Jako diivod, pro€ respondenti

nevyuzivaji této vyhody, bylo uvedeno, Ze nemaji smlouvu s mobilnim operatorem.

Graf ¢. 38 Jakou znacku telefonu pouzivate od Vaseho operatora?
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Zdroj: Vlastni prace

32 % respondentli pouzivé telefon Samsung. 29 % dotazovanych ma telefon Apple a 22%
vlastni telefon LG. Telefon Sony pouziva 10 % respondentd, dalsi 4 % tazanych ma HTC a
Black Berry vlastni 3 % respondentil. Jinou znacku neuvedl zadny respondent. V celku nejvice

pouzivané telefony jsou tedy Samsung a Apple.
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Graf ¢. 39 Mate zajem o informovani ohledné tarifii, produktl a sluzeb spolecnosti T-Mobile?
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Zdroj: Vlastni prace

19 % respondentli ma zdjem o informovani ohledné tarifi, produktd a sluzeb od spole¢nosti
T-Mobile. DalSich 7 % dotazovanych o tom uvaZuje. Asi ne zaSkrtlo 60 % tazanych, coz je vice
jak polovina. Zbylych 14 % uvedlo, Ze ur¢ité nemaji zdjem o informovani. Diivodem bylo

uvedeno, ze respondenti nejsou zakazniky spole¢nosti T-Mobile a nemaji zajem.

Graf ¢. 40 Uvazoval(a) jste o jiz o ptechodu k spole¢nosti T-Mobile?
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= Ano jiz vicekrat
= Ani ne

Urcite€ ne

Zdroj: Vlastni prace

7 % respondentd uvedlo, ze jiz uvazovali o piechodu ke spolecnosti T-Mobile. Dalsich 17 %
dotazovanych zaskrtlo, ze uvazovali jiz vicekrat. Ani ne odpovédélo 37 % respondentt a
zbylych 39 % tdzanych odpovédé€lo, ze urcité ne. Jako divod nezdjmu bylo uvedeno, zZe

respondenti jsou u svého mobilniho operatora spokojeni.
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5 ZAVER

5.1 Shrnuti a vyhodnoceni prizkumu

Cilem této bakalafské prace bylo provést prizkum spokojenosti zdkaznikli mobilnich
spole¢nosti. Prizkum byl proveden pomoci dvou rozli¢nych dotaznik, prvni byl zaméten na
zékazniky spolecnosti T-Mobile a druhy byl nasmérovan na zakazniky ostatnich mobilnich
spolecnosti. Bakalaiska prace méla dva hlavni tkoly, prvnim tkolem této bakalarské prace bylo
zkoumat faktory, které by napomohly ke zvySeni poCtu zakaznikd spole¢nosti T-Mobile.
Zkoumala se spokojenost, pfani a potreby, jak zakaznikd spole¢nosti T-Mobile, tak i klientd
jinych spole¢nosti. Zjistovaly se divody, pro¢ zékaznici spole¢nosti T-Mobile odchazeji ke
konkurenci. Druhym ukolem této bakalafské prace bylo zjistit postoj vSech zdkaznikli na
ptipadnou novou zdkaznickou sluzbu spolecnosti T-Mobile. Tato sluzba by se tykala finan¢né

velmi vyhodného, rodinného tarifu s dvouletou fixaci.

Podle vysledki pruzkumu vysla najevo skute¢nost, ze zakaznici spole¢nosti T-Mobile jsou
opravdu vétSinou nespokojeni a dokonce i uvazuji o zméné mobilniho operatora, coz by
znamenalo dalsi ubytek zdkaznikii. Hlavni pfi¢inou jsou jednoznacné ceny za sluzby, tedy
tarify, které spolecnost T-Mobile nabizi. Je zfejmé, Ze konkurence nabizi cenové vyhodnéjsi
tarify, coz zékazniky laka. Konkurence taktéZ nabizi tarify spojené se zahrani¢im, toto
volbé mobilniho operatora. Dalsi neblahou skutecnosti je to, ze nynéj$i zakaznici maji pocit, Ze
se jim spole¢nost T-Mobile nevénuje dostate¢né a hlavné nejsou docenéni stali zdkaznici. Miize

to byt zplsobeno tim, Ze se firma T-Mobile momentaln€ vénovala spiSe firemnim zakazniktim.

Pomoci prizkumu se taktéz doslo k zadvéru, ze obsluha na prodejnach nema zZadnou odbornou
kvalifikaci, nema ani zakladni technické védomosti co se ty¢e napf. mobilnich telefond. Stav
neni o nic lep$i ani u zdkaznické telefonické linky. Operatofi nejsou schopni zékaznikovi
odpovédét na otazky technického typu a doporucuji osobné navstivit prodejny spolecnosti
T-Mobile. Obsluha na prodejnach a zakaznickéd telefonicka linka ale pfedstavuji jakysi

mezi¢lanek mezi zakaznikem a spole¢nosti.

Naopak na eventualni novou, zdkaznickou sluzbu spolecnosti T-Mobile byla velmi pozitivni

reakce a byl jednoznacné projeveny z4jem o tuto sluzbu.
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5.2 Navrhy zmén a doporuceni

Po vyhodnoceni prazkumu spokojenosti zékaznikii mobilnich spole¢nosti je navrhovano,
sestavit cenové nabidky produktd a sluzeb spole¢nosti T-Mobile tak, aby odpovidaly cenové
hladin¢ konkurence. Pro stdl¢ zédkazniky s pauSilem se doporucuje sestavit balicek sluzeb,
kterym by zakaznik ziskal jisté ptitazlivé vyhody, néco navic, nezli nabizi konkurence. Dale se
navrhuje, piidat novy tarif co se ty¢e zahrani¢nich hovori, SMS a Roamingu. Spole¢nost
T-Mobile tarify do zahrani¢i absolutné nenabizi, kdezto konkurence ano (O2, Vodafone).
V ptipad¢ Znojma, leziciho na hranici se sousednim Rakouskem, a kde mnoho lidi pracuje

Vv zahranici, je to jist¢ jeden z rozhodujicich faktort, pro¢ zakaznici odchazeji ke konkurenci.

Dal$im nedostatkem je kvalifikace personélu (obsluha na pobockéch a zdkaznické telefonicka
linka). Tento nedostatek se objevuje taktéz u konkurence. Je zde tedy prilezitost, tuto skute¢nost
zmenit a ziskat tim vyhodu nad konkurenci. Navrhuje se celkové zaskoleni personalu, jak
obsluhy na prodejnach, tak i telefonickou zékaznickou linku. Skoleni by mélo probihat po
etapach, tak, aby neovlivnilo chod prodejen, ani pfistup k zékaznické telefonické lince. Skoleni
by méli provadét odbornici v oboru, ktefi maji zkusenosti s danou problematikou. Skoleni by
se mélo opakovat v jistych pravidelnych ¢asovych intervalech. Dilezité je zaskolovat taktéz

nové pracovniky a to okamzité pii pfijeti do zaméestnani.

Reakce respondentti na eventualni velmi vyhodny, rodinny tarif, byla velmi pozitivni, a to nejen
u zakaznikli spolecnosti T-Mobile, ale i u zakaznikli jinych komunikaénich spolecnosti.
Navrhuje se tedy tuto sluzbu realizovat, jelikoz je zde velky zajem ze strany zakaznikl a navic,

ziskaji se zakaznici s dvouletou fixaci, coz je pro spole¢nost T-Mobile jista vyhoda.

Dale se navrhuje, zmény, které by spolecnost T-Mobile zavedla, ozndmit vefejnosti. Velka ¢ast
respondentli uvedla zajem o informovani ohledné sluzeb, produkti a tarifii spolecnosti
T-Mobile. VSichni uvedli e-mailovou adresu, jejiZ pomoci je mozné tyto zdkazniky o zménach
informovat. Doporucuje se taktéz zmény ozndmit pomoci letd¢kl rozdavanych u horniho a
dolniho Kauflandu ve mésté Znojmo. Letacek by mél obsahovat slogan napft. ,,Nechte se hyckat
spolecnosti T-Mobile®, nebo ,,Atraktivni vyhody pro nase stalé zdkazniky T-Mobile®.
K letackiim se doporucuje piidavat maly suvenyr, ktery by zdkaznici sami vybrali. Maze to byt
napft. otvirak na pivo, zapalovac, propisovaci tuzka, kli€¢enka s minci pro ndkupni vozik, nebo

klicenka na krk, to v§e s logem T-Mobile.
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5.3 Rozpocet na navrh zmén

5.3.1 Skoleni zamé&stnancii (obsluha prodejny, zakaznicka telefonicks linka)

Tydenni Skoleni pod vedenim odbornika v daném tématu
2 000 zaméstnanct, Skoleni po 50 ¢lennych skupinach

40 Skoleni, 10 000 K¢/ Skoleni 400 000 K¢

5.3.2 Letacky

e C(Cena za letacek (leskly, barevny papir) 4500 K¢
2 000 ks, 2 K¢/ks + 1 000 zpracovani
e (Odmeéna studentiim za rozdavani letackt 2 800 K¢

10 studentd, 4 hod, 70 K¢/hod

Suvenyry

Otvirak na pivo (bily s rizovym logem T-Mobile)

500 ks, 9 K¢/ks 4 500 K¢
Zapalovac (bily s rizovym logem T-Mobile)

500 ks, 10 K¢&/ks 5000 K¢
Propisovaci tuzka (bila s rizovym logem T-Mobile)

500 ks, 12 K¢/ks 6 000 K¢

Kli¢enka s minci pro nakupni vozik (bila s rizovym logem T-Mobile)

500 ks, 12 K¢&/ks 6 000 K¢
Klic¢enka na krk (bila s rizovym loge T-Mobile)

500 ks, 13 K¢/ks 6 500 K¢
Naéklady celkem 435 300 K¢

Celkové naklady na uskute¢néni zmén ve spolecnosti T-Mobile se pfiblizné¢ odhaduji na
436 100 K¢. Tato ndkladova Castka je danové odecitatelna. Investovana Castka by méla
V budoucnu pfispét k navyseni po€tu zdkaznikii spolenosti T-Mobile a tim 1 zvysit celkové

trzby spolecnosti.
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10 PRILOHY

Piiloha €. 1 - Dotaznik €. 1

Vazeny zakazniku,

chtéla bych Vas touto cestou pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery bude zkoumat spoko-
jenost zakaznikli spolecnosti T-Mobile a reakci na piipadnou novou zékaznickou sluzbu.
Vysledky tohoto prizkumu budou pouzity pro zpracovani mé bakaldiské prace. Dotaznik je
zcela anonymni a zabere Vam jen par minut.

Spravné odpovédi zaSkrtnéte, popiipade dopliite.

Dé&kuji za vés ¢as a ochotu. Kvéta CERMAK

1. Jaké mate pohlavi?
O zena
U muz
2. Jaky mate vek?
O do 20 let
O 21-30 let
O 31-40 let
O 41 - 50 let
O 50 a vice
3. Jaky byl rozhodujici faktor pfi vybéru Vaseho mobilniho operatora?
O cenova nabidka

0 produkty
0 sluzby
H

JINE, UVEATE ..ottt e



Jak jste se o spolecnosti T-Mobile dozvédel(a)?

0

O O O O

Z televize
z rozhlasu
Z novin

na doporuceni

jinde, uvedte .......cccoceiiiiiiiinnL.

Jak jste spokojen(a) s produkty spole¢nosti T-Mobile?

0

U
U
U

velmi spokojen(a)
spokojen(a)

nespokojen(a)

velmi nespokojen(a), uved’te ditvod

Jak jste spokojen(a) se sluzbami spole¢nosti T-Mobile?

O

U
U
U

velmi spokojen(a)
spokojen(a)
nespokojen(a)

velmi nespokojen(a), uved'te divod

Jak jste spokojen(a) s obsluhou na pobockach T-Mobilu?

O

U
U
U

velmi spokojen(a)
spokojen(a)
nespokojen(a)

velmi nespokojen(a), uved’te divod

Jak jste spokojen(a) s oteviraci dobou na poboc¢kach T-Mobilu?

0

U
U
U

velmi spokojen(a)

spokojen(a)

nespokojen(a)

velmi nespokojen(a), uved'te diivod



10.

11.

12.

13.

Jak jste spokojen(a) s telefonickou zakaznickou linkou spole¢nosti T-Mobilu?

0

U
U
U

velmi spokojen(a)
spokojen(a)

nespokojen(a)

velmi nespokojen(a), uvedte divod .........ooooveiiiiiiiii

Jak jste spokojen(a) se signalem mobilnich siti spole¢nosti T-Mobile?

0

U
U
U

velmi spokojen(a)
spokojen(a)

nespokojen(a)

velmi nespokojen(a), uvedte divod ..o

Jak jste spokojen(a) s kvalitou a rychlosti internetu od spole¢nosti T-Mobile?

O

U
U
U

velmi spokojen(a)
spokojen(a)

nespokojen(a)

velmi nespokojen(a), uved'te dGvod ..........coooiiiiiiiiiiiii

Jak jste spokojen(a) s vyfizovanim reklamaci u spole¢nosti T-Mobilu?

U
U
U

velmi spokojen(a)

spokojen(a)

nespokojen(a), uved’te divod ...

nemam zkusenosti

Jak jste spokojen(a) s cenami za sluzby spolecnosti T-Mobile?

0

U
U
U

velmi spokojen(a)
spokojen(a)

nespokojen(a)

velmi nespokojen(a), uvedte divod ..........coooiiiiiiiiii e



14.

15.

16.

17.

18.

Jakych sluzeb nejcastéji vyuzivate od spole¢nosti T-Mobile?

O volani

0 SMS a MMS
0 Roaming

O Pevna linka
0 Internet

Kolik ¢lent ve Vasi roding vyuziva sluzeb T-Mobile?

0 jeden

O dva

O tii

0 Ctyfi a vice

Uvital(a) byste finan¢n¢ velmi vyhodny rodinny tarif s dvouletou fixaci?

O urcité ano

O moZna ano

0 uvazuji o tom
0 asi ne

O urCité ne

Vyuzivate prodlouzeni smlouvy s vyhodami od spole¢nosti T-Mobile?

O ano

0 nékdy

0 uvazuji o tom
a ne

Jakou znac¢ku telefonu pouzivate od spole¢nosti T-Mobile?
Samsung

Sony

LG

Apple

HTC

BlackBerry

O o o oo o g

jinou znacku, uved’te JaKOoU ........oviiiit i e



19.

20.

21.

22.

Vyuzivate finan¢né zvyhodnéného prodeje mobilt od spolecnosti T-Mobile?

0 ano

0 nekdy

0 uvazuji o tom
U ne

Mate zajem informovat ohledn¢ tarifii, produktt a sluzeb spole¢nosti T-Mobile?

0 ano (uved’te Vasi e-mailovou adresu) ........ooceviiiiiiii i,
0 uvazuji o tom

O asi ne

O urCit€ ne, uved’te dUVOA ...

Uvazoval(a) jste o prechodu z T-Mobile k jinému mobilnimu operatorovi?

[ ano

O ano jiz vicekrat, uved'te dGvod pro€ .........ocoviiiiii i
ani ne

O urcité ne

Doporucil(a) byste spolecnost T-Mobile svym zndamym?

N urcité ano

N mozna ano

0 asi ne

O UICItE NE, UVEATE PIOC .. .eetieit ettt et e



Ptiloha €. 2 - Dotaznik ¢. 2

Vazeny zakazniku,

chtéla bych Vas touto cestou pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery bude zkoumat
spokojenost zakaznikli mobilnich spole¢nosti a reakci na ptipadnou novou zékaznickou sluzbu
spolecnosti T-Mobile. Vysledky tohoto prizkumu budou pouzity pro zpracovani mé bakalarské
prace. Dotaznik je zcela anonymni a zabere Vam jen par minut.

Spravné odpovédi zaskrtnéte, popiipade doplitte.

Dékuji za vas &as a ochotu. Kvéta CERMAK

1. Jaké mate pohlavi?
O zena
O muz
2. Jaky mate vek?
O do 20 let
O 21 - 30 let
O 31-40 let
0 41 - 50 let
O 50 a vic
2. Kterého mobilniho operatora vyuzivate
0 Telefonica O2 (pfedvolba 601, 602, 606, 607, 72)
0 Vodafone (ptedvolba 608, 77)
0 U:fon (ptedvolba 79)
4. Jaky byl rozhodujici faktor pfi vybéru mobilniho operatora?
O cenova nabidka

0 produkty
0 sluzby
J

JINE, UVEATE .. e ittt et ettt e e e et



Jak jste se 0 Vasem mobilnim operatorovi dozvédél(a)?

0 z televize

0 z rozhlasu

0 Z novin

0 na doporuceni

O JINAC, UVEE ..o teiiie ettt e

Jaké sluzby nejcastéji vyuzivate?

O volani

O SMS a MMS
0 roaming

0 pevna linka
0 internet

Kolik mésiéné zaplatite za sluzby mobilniho operétora?
0 do 200 K¢

201 - 400 K¢

401 - 600 K¢

601 - 1 000 K¢

nad 1 000 K¢

O O O o0

Jak jste spokojen(a) s produkty a sluzbami Vaseho mobilniho operatora?

0 velmi spokojen(a)

0 spokojen(a)

0 nespokojen(a)

0 velmi nespokojen(a), uved’te divod ..........ooiiiiiiiiiii
Jak jste spokojen(a) se signdlem VaSeho mobilniho operatora?

0 velmi spokojen(a)

0 spokojen(a)

0 nespokojen(a)

0 velmi nespokojen(a), uvedte divod ..........coooiiiiiiiii



10.

11.

12.

13.

14.

Jak jste spokojen(a) s kvalitou internetu Vaseho komunikac¢niho operatora?

O

[
[
[

velmi spokojen(a)

spokojen(a)

nespokojen(a)

velmi nespokojen(a), uvedte divod .........coooviiiiiiiii

Jak jste spokojen(a) s obsluhou na pobockach Vaseho mobilniho operatora?

O

[
[
[

velmi spokojen(a)

spokojen(a)

nespokojen(a)

velmi nespokojen(a), uved’te divod ...

Jak jste spokojen(a) s oteviraci dobou na pobockéach Vaseho mobilniho operatora?

0

[
[
[

velmi spokojen(a)
spokojen(a)
nespokojen(a)

velmi nespokojen(a), uved’te dGvod ...........ooooiiiiiiiiiiii

Jak jste spokojen(a) s telefonickou zdkaznickou linkou u Vaseho mobilniho operéatora?

U

[
[
[

velmi spokojen(a)

spokojen(a)

nespokojen(a)

velmi nespokojen(a), uvedte divod .........coooiiiiiiiiiii

Jak jste spokojen(a) s vyfizovanim reklamaci u Vaseho mobilniho operatora?

0
0
0

velmi spokojen(a)
spokojen(a)
nespokojen(a), uved’te divod .........ccoooeiiiii

nemam zkuSenosti



15.

16.

17.

18.

19.

Jak jste spokojen(a) s cenami za sluzby u Vaseho mobilniho operatora?

O

[
[
[

velmi spokojen(a)

spokojen(a)

nespokojen(a)

velmi nespokojen(a), uvedte divod .........coovviiiiiiiiii

Kolik ¢lent ve Vasi rodiné vyuziva sluzeb mobilni spole¢nosti?

O

[
[
[

jeden
dva
tii

Ctyfi a vice

Uvital(a) byste finan¢n¢ velmi vyhodny rodinny tarif s dvouletou fixaci?

0

[
[
[
[

urcité ano
moZna ano
uvazuji o tom
asi ne

uréité ne

Spolecnost T-Mobile nabizi svym zdkaznikiim znacné vyhody pfi prodlouzeni smlouvy.

Vyuzivate takové nabidky u Vaseho operatora?

0

[
[
[

ano
nékdy
uvazuji o tom

ne

Spole¢nost T-Mobile nabizi svym zakaznikiim finan¢né zvyhodnény prodej mobili.

Vyuzivate takové vyhody i u Vaseho mobilniho operatora?

U

[
[
[

ano
nekdy
uvazuji o tom

ne



20.

21.

22.

Jakou znacku telefonu pouzivate od Vaseho operatora?
Samsung

Sony

LG

Apple

HTC

BlackBerry

O o o oo o dg

jinou znacku, Uved’te JaKOU ... ..o

Mate zajem informovat ohledn¢ tarifii, produktti a sluzeb spole¢nosti T-Mobile?

0 ano (uvedte Vasi e-mailovou adresu) ..........coooviiiiiiiiiiiie e,
O uvazuji o tom

0 asi ne

O urCit€ ne, Uvedte dUVOd ..o

Uvazoval(a) jste o jiz o pfechodu k spole¢nosti T-Mobile?

[l ano
0 ano jiz vicekrat, uved’'te dUvod proc .......cooevviiiiiiii i
ani ne

0 urcité ne



