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Anotace

Tato diplomova prace je zamérena na porovnani preferenci mladych lidi mezi
sitovymi mobilnimi operatory Ceské republiky a Spolkové republiky Némecko. V
obou zemich pusobi tfi stejni sitovi mobilni operatoii, kteifi disponuji vlastni
telekomunikacni siti. Témito mobilnimi operatory jsou 02, T-Mobile a Vodafone. V
teoretické ¢asti prace byly vymezeny pojmy tykajici se marketingového priizkumu
a chovanti spotrebitele spolu s vymezenim aktualni situace v souvislosti s nastupem
5G siti v obou zemich. V praktické casti prace byl vyhotoven marketingovy
prizkum zamérujici se na porovnani preferenci, ndzori na zminéné operatory a
kritérii pri vybéru mobilniho tarifu. V souvislosti se zkoumanou spokojenosti
mladych lidi s mobilnimi tarify, byl také zjiStovan pomér mezi vyuzivanim
neverejnych nabidek mobilnich operatorii obou zemi. Cilem prace bylo také

navrhnout, jakym smérem by se operatoti meéli ubirat.

Annotation

Title: The preference for selection of a mobile operator

This master thesis compares the preferences of young people for mobile network
operators in the Czech Republic and the Federal Republic of Germany. In both
countries, there are the same three operators that manage their own
telecommunication networks. They are 02, T-Mobile and Vodafone. The theoretical
part of the thesis defines terms of marketing research and customer behaviour and
also describes the current situation regarding the introduction of 5G networks in
the both countries. In the practical part of the thesis, a marketing research was
carried out that focuses on comparing the preferences and opinions on these
particular operators and on comparing the criteria of a mobile network operator
selection. As a part of the researched satisfaction of both countries' young people
with the plans offered by the operators, also the ratio of usage of the offers not
publicly disclosed by the operators in both countries was investigated. One of the

goals of the thesis was also to suggest a strategy the operators should apply.
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1 Uvod

Jiz v davnych dobach museli lidé komunikovat na velké vzdalenosti napriklad
pomoci svételnych ¢i koutrovych signali, poStovnich holubli apod. Zaklady
mobilniho ptipojeni se opiraji o historii vzniku telegrafniho spojeni. S rozvojem
mobilnich zarizeni a zkvalithovanim infrastruktury mobilnich siti se mezi lidmi
usnadnila, urychlila a zjednodusila mezilidska komunikace. V ramci mobilnich siti,
které umoznuji vzdalenou komunikaci pomoci mobilnich zatizeni, ptisobi v kazdé
zemi nékolik sitovych poskytovateli tohoto pripojeni. Ti maji pomoci vysilact
vybudovanou vlastni sit pro prenaseni dat mezi mobilnimi zafizenimi. V Ceské
republice i ve Spolkové republice Némecko pusobi tfi stejni sitovi mobilni
operatori. Jedna se o 02, T-Mobile a Vodafone. Tito sitovi mobilni operatofi maji
témér totoZzné nabidky sluZeb za podobné ceny a vytvari tak oligopolni prostredi
na trhu mobilnich sluzeb. Tato situace se projevuje vyS$Simi cenami za mobilni
sluzby a to piredevsim za datové sluzby v obou zemich. Ceska republika se drzi na
vrcholu nejdrazsiho datového pripojeni a Spolkova republika Némecko obsazuje
Sesté poradi (PoinTopic, 2019). I kdyZz mobilni operatofi v pribéhu let snizuji ceny
predevSim navySovanim limitG tarifnich balicki, jsou stile ceny za mobilni a
predevsim datové sluzby v obou zemich jedny z nejvyssich v Evropé. V souvislosti
s nastupem nové technologie 5G siti probéhla v Némecku na jaie roku 2019 aukce
kmitoCtli, které se mohli zdcastnit zajemci o poskytovani sluzeb s 5G sitémi
spojenych. Z aukce vzeSel novy mobilni operator 1&1 Drillisch, ktery doposud
plisobil jako poskytovatel pevného internetového ptipojeni. Tento novy mobilni
operator by mél narusit oligopolni strukturu némeckého trhu a prispét ke sniZeni
cen. Podobna situace se odehrala v roce 2018 v Italii, kdy na trh vstoupil ¢tvrty
mobilni operétor Iliad a nastalo razantni sniZzeni cen (POSPISIL, 2019a). V Ceské
republice se aukce kmitoctii chystd na pirelom roku 2019 a 2020. Vybérové rizeni,
které vypsal Cesky telekomunikaéni ifad je uzptisobeno tak, aby z aukce také vysel
ctvrty sitovy mobilni operator. Tato prace se zaméruje na porovnani sitovych
mobilnich operator 02, T-Mobile a Vodafone mezi Ceskou republikou a

Spolkovou republikou Némecko. Dale zkouma vnimanou dtlezitost kritérii pri

vybéru mobilniho tarifu a Cetnost vyuzivani retenc¢nich nabidek.



2 Cil prace

Cilem prace je na zakladé dotaznikového Setreni zjistit, jaké jsou preference pri
vybéru mobilnich operatori 02, T-Mobile a Vodafone u mladych lidi v Ceské
republice a ve Spolkové republice Némecko. Dalsim cilem prace je zjistit jaké jsou
nazory na zminéné mobilni operatory, kteri plisobi na ¢eském i némeckém trhu a

poskytnout mobilnim operatortim doporuceni, jakym smérem by se méli ubirat.



3 Teoreticka cast

3.1 Marketingové preference

Preference vybéru jakéhokoli vyrobku ¢i sluZby je ovlivnéna mnoha faktory, jejichz
podstata je spjata s definici marketingu. Pojem preference vybéru lze chapat jako
osobni volbu zdkaznika, pri které uprednostnuje jeden produkt pied druhym.
V pripadé, Ze by jeden znejvétSich mobilnich operatort, napriklad spolecnost
Orange pusobici ve 27 zemi svéta (ORANGE, 2019) zjistila, Ze mnozi potencionalni
zakaznici preferuji znacky ostatnich mobilnich operatort, ale presto se jim nabidka
sluZeb spolecnosti Orange libi, musela by najit oblasti, kde neni jeji nabidka tak
dobra a kde je naopak lepsi. Musela by tedy zajistit napriklad propagaci kvality
sluZeb, hodnoty a dalSich prospésnych vlastnosti produktu (KOTLER, 2007).

3.1.1 Politické preference

Pod marketingové preference spadaji i volebni preference, které jsou zjiStovany
pred politickymi volbami. Byvaji to volebni a stranické preference. Tato prace neni
na politické preference zamérena. Diky politickym preferencim lze zjistit, jak by

dopadla volba populace pri vybéru urcité politické strany.

3.1.1.1 Volebni preference

Volebni ¢i volicské preference pomahaji zjistit, jak by dopadly v soucasné chvili
volby. Byvaji presnéjsi nez stranické preference a to z divodu vylouceni vSech
respondentli z analyzovanych dat, kteifi deklarovali, Ze se voleb nezucastni.
Nasledné vysledky, pak také zahrnuji i respondenty, ktefi nevédi, zda by k volbam

§li, pripadné i respondenty, kteti nevédi, koho by volili (IPM, 2013a).

3.1.1.2 Stranické preference

V pripadé, Ze se v prlizkumu verejného minéni hovofi o stranickych preferencich,
jedna se o deklarované preference. Vysledna data obsahuji i nerozhodnutou ¢ast
populace a i ty, ktefi se voleb nezucastni. Maji tedy mnohem niZsi vypovidajici

hodnotu a nejsou skute¢nym odrazem smysSlejici populace(IPM, 2013b).



3.2 Marketing

Marketing neni pouze prodej a reklama. Velmi ¢asto jsou lidé zahlceni televizni
reklamou, reklamnimi letdky, inzeraty ¢i internetovymi kampanémi na podporu
prodeje. PrestoZe jsou prodej a reklama diileZitou souc¢asti marketingu, predstavuji
pouze dvé funkce a Casto ani ne ty nejdileZitéjsi. Marketing neni moZné chapat
jako schopnost prodat, tedy zakaznika presvédcit a prodat, ale spiSe uspokojit jeho
potiebu. Z hlediska casové osy je vyrobek nejprve vyroben a nasledné prodan,
kdeZto marketing zacina daleko drive pred vyrobou samotného vyrobku. Nékdy se
stava, Ze planovany vyrobek se nedostane ani do vyroby navzdory dat z
marketingového prlizkumu. Marketing u uUspésnych produkti zacind pred
zavedenim produktu a pokracuje v priibéhu celého Zivotniho cyklu produktu. Snazi
se prilakat nové zakazniky a udrzet ty stavajici za pomoci vylepSeni vzhledu
produktu. Také se uci z prodejnich vysledl a snaZzi se uspéch zopakovat (KOTLER,
2007). Hlavnim prvkem marketingu je zdkaznik. Marketing reprezentuje
uvédomélé vedeni formy tak, aby zakaznik byl stfedem veskerého déni
(JAKUBIKOVA, 2008). Marketing se zabyva zjistovanim lidskych potteb, které se
snazi naplnit (KOTLER, KELLER, 2007).

3.2.1 Definice marketingu

Definice pojmu marketing je tedy v literature jednotna. Na zacatku marketingu je
stanoven proces zjiSténi potreby a nasledné vyhledani reSeni, které potrebu

uspokoji. Autori odborné literatury definuji pojem marketing nasledovné:

»SpoleCensky a manaZersky proces, jehoZ prostirednictvim uspokojuji jednotlivci a
skupiny své potieby a prdni v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.” (KOTLER,
2007, s. 40).

JJako aplikovany védni obor je marketing soucdsti managementu a zahrnuje Sirokou
Skdlu téch Ccinnosti, které jsou zaméreny na vytvdreni podminek pro realizaci
smény.“Sména je definovana nasledovné: ,Forma lidské cinnosti, jejiz pomoci Ize

pozZadovany produkt ziskat za urcitou protihodnotu.” (HALEK, 2017, s. 137)



JIntegrovany komplex cinnosti zamérenych na spotiebitele a trh. Obvykle je
marketing definovdn jako zptisob vytvdreni, propagovdni a poskytovdni produktii

spotrebiteliim.” (ROSICKY, 2010, s. 14)

Marketingova asociace (AMA) definuje digitalni marketing, jako organizacni funkci
pro vytvareni komunikace a poskytovani pridané hodnoty zdkaznikiim a rizeni
zakaznickych vztahli, tak aby zainteresované strany mohly ziskat vyhody

(KAUFMAN, HORTON, 2014)

Jedna z ¢innosti vykondvanych organizacemi a sada procesti pro vytvdreni sdéleni a
poskytnuti hodnoty zdkaznikiim a pro rizeni vztahii se zdkazniky takovym zpiisobem,
znéhoZ md prospéch organizace a zdjmové skupiny sni spojené. (SOLOMON,
MARSHALL, STUART, 2006, s. 6) Pri ¢emZ zajmové skupiny mohou byt prodejci,
kupci, investofi, obyvatelé mistni komunity a dals$i skupiny, jezZ maji na vysledku
sviij zadjem. Spotiebitelé jsou koncovi uzivatelé produktu (SOLOMON, MARSHALL,
STUART, 2006).

3.2.2 Definice zakaznika a spotrebitele

Tyto dva pojmy jsou nedilnou soucasti marketingu. Navzdory velké podobé obou
pojmi, se za nimi nemusi skryvat pouze jeden ¢lovék. Podle Nového obcanského

zakoniku Ceské republiky je definice pojmu spoti‘ebitel nasledovna:

LSpotrebitelem je kazdy clovék, ktery mimo rdmec své podnikatelské ¢innosti nebo
mimo rdmec samostatného vykonu svého povoldni uzavird smlouvu s podnikatelem
nebo s nim jinak jednd.” (89/2012 Sb.) V marketingovém pojeti je spotiebitel jednim
z typl zdkaznika. Je na néj pohliZeno jako na osobu nakupujici produkty pro vlastni
potiebu (KOZEL a kol., 2006). Zakaznik v marketingu je jiZ osoba, ktera jevi zajem
o produkty, napiiklad vyhledava informace ¢i prohliZi zboZi a jedna s prodejcem.
(ZAMAZALOVA, 2009). Slovnik ¢eskych synonym piitazuje ke spottebiteli

synonymum konzument a k zakaznikovi kupujici (ABZ, 2019).



Definice dle némeckého obcanského zakoniku je velmi podobna s ¢eskou definici:
,Verbraucher ist jede natiirliche Person, die ein Rechtsgeschdft zu Zwecken
abschliefst, die iiberwiegend weder ihrer gewerblichen noch ihrer selbstdndigen
beruflichen Tidtigkeit zugerechnet werden kénnen.” (§ 13 BGB). V prekladu je tedy
spotrebitelem kazda fyzicka osoba, ktera uzavira pravni tikon za uCelem, ktery neni

prevazné komercni ani samostatné vydélecné ¢inny.

3.2.3 Zakaznicky servis

Zakaznicky servis je pozornost a péce, kterou firma poskytuje zakaznikovi pied,
béhem a po transakci. VdneSni dobé pojem zakaznicky servis Casto vyvolava
myslenku specidlniho telefonniho C¢isla (infolinky) mista nebo pobocky, kde
zakaznik hledd odpovédi na své otazky nebo sdili své obavy. Celkova koncepce
zakaznickych sluZeb vSak zahrnuje jakoukoli interakci mezi zakaznikem a firmou.
Ptfedevsim se jedna o snadnou komunikaci s firmou, schopnost lokalizovat firmu a
pohostinnost, které se zakaznikovi dostane. Zakaznicky servis je bran v potaz,
Naopak Spatny zakaznicky servis miize potencialni zakazniky odvratit od nakupu.
V obou pripadech zakaznici sdili svému okoli zkuSenosti se zakaznickym servisem

dané firmy (UNGVARSKY, 2019).

3.3 Digitalni marketing

Digitalni marketing vychazi z technologie internetu. Vyvoj tohoto marketingového
sméru zacal v devadesatych letech dvacatého stoleti. Vté dobé se rozvinula
internetova reklama a zacal se objevovat i potencial marketingu na internetu diky
newsletteriim, banerovym reklamam a dalSim mozZnostem internetové reklamy
(JANOUCH, 2010). Moderni marketing vyuZziva internet jako médium pro prenaseni
informaci od obchodnika ¢i podnikatele k jejich zakaznikovi. Digitalni marketing je
alternativni marketing, ktery je vybudovan na zakladech marketingu. Obecné
FeCeno marketingova aktivita s vyuZitim informacnich technologii a digitalnimi
nastroji mize byt nazvana jako digitalni marketing (QIAN, 2018).

P. Freye (2011) hovori o digitdlnim marketingu, jako o zastieSujicim pojmu

jakékoli marketingové aktivity spojené s digitalnimi technologiemi.



B. Stédrori a kol. (2009) definuji $est piliit digitalniho marketingu:

SEO (Search Engine Optimization - optimalizace pro vyhledavace)
Optimalizace ¢istoty a validity kédu stranek. U¢elem je dosahnout co

nejlepsiho vysledku pti vyhledavani ve webovych prohliZec¢ich

SEM (Search engine marketing)
Zameéruje se na zvySovani viditelnosti pomoci placenych reklamnich

systémul.

PPC (Pay per click)
Reklama, kdy zadavatel, ktery inzeruje, neplati za zobrazeni reklamy

ve vyhledavaci, ale pouze za privedeného navstévnika stranky.

CPM/CPT reklamy (Cost per Mile/Thousand)
Reklamni prostory na webovych strankach. Nejvice se podobaji

tradi¢nimu marketingu.

Affilate Marketing
Umoziuje platbu za uskute¢nénou konverzi nebo fixni odménu. Na

jedné strané je inzerent, tedy e-shop a na druhé strané partner,

napiiklad bloger, ktery produkty doporucuje (STEDRON. 2009).

Microsite Marketing
Oznacuje webovou stranku na vlastni doméné, ktera byva vénovana
jednomu produktu, jako doplnék hlavni stranky. Obvykle s doCasnou

existenci (Cambrige dictionary, 2019).
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e Social Marketing
Zahrnuje a aplikace komerc¢nich marketingovych technik pro
nekomercni ucely jako jsou kampané proti koureni ¢i rizeni pod
vlivem alkoholu (Business Dictionary, 2019). Diky socialnim sitim se

jedna o efektivni komunika¢ni kanal (STEDRON. 2009).

3.3.1 Mobilni marketing

Podle marketingové asociace (MMA) je mobilni marketing souborem postupf,
které organizacim umoznuji komunikovat a komunikovat se svymi cilovymi
skupinami interaktivnim a relevantnim zplisobem prostiednictvim jakéhokoli

mobilniho zatizeni nebo sité. Cilem mobilntho marketingu je efektivné propagovat

vvvvv

2018).

3.4 Znacka

Dle Americké marketingové asociace je znaCka oznaceni, symbol, termin, design
nebo jméno slouzici k identifikaci produktt jednoho nebo vice prodejcii tak, aby
doslo k odliSeni na konkuren¢nim trhu (KELLER, 2007).

JiZ v historii lidstva jsou poloZeny zaklady znacek. V historii bylo potreba odliSit
produkty jednoho vyrobce od ostatnich. Jednim z nutnych parametri byl
pozadavek na snadné rozpoznani znacky a dobré zapamatovani. V dnesni dobé je
znacka vnimana jako symbol zaruky kvality produktii a tradice (GERSLOVA, 2011).
M. Healey (2008) popisuje, Ze hlavnim obdobim rozkvétu znacek byl prelom
osmnactého a devatenactého stoleti béhem priimyslové revoluce. V té dobé se
rozvinula mozZnost firem distribuovat své produkty a vytvaret tak odliSné znacky.
Samotné slovo znacka v angli¢tiné "brand" koreni ve slové "brandr”, coZ v ceském
jazyce znamena "vypalit". Chovatelé dobytka si cejchem znackovali sva zvirata,
aby poznali, ktery dobytek je ¢i v pripadé, Ze by se néjaky dostal na izemi jiného

chovatele (KELLER, 2007).
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3.4.1 Diilezitost znacky

Znacky maji mnoho funkci. Pro spotrebitele i pro firmy mohou mit funkce odliSné
vypovidajici hodnoty. Proto je tfeba rozliSit dilezitost znacky z hlediska

spotiebitelli a hlediska firem (KELLER, 2007).

3.4.1.1 Z hlediska spoti‘ebiteli

Znacky maji za dkol pomoci spotrebiteli v rdmci rozhodnuti o koupi daného
produktu. V momenté, kdy spotrebitel rozpozna znacku, kterou dobie zna a je
spokojen s jejimi produkty, nemusi spoustét rozhodovaci proces a hledat
informace o produktu.

Spotrebitelé také vnimaji znacky jako odraz osobnosti sebe sama nebo osoby,
kterou by si sami prali byt. Jednotlivci ¢i skupiny mohou urcity produkt vnimat
odliSné. Rozhodnuti zaleZi na hodnoté, kterou pro né znacka reprezentuje

(KELLER, 2007).

L. Keller (2007) piSe o rozdéleni funkci znacky nasledovné:

o identifikace vyrobku - spotrebitel rozezna produkt od ostatnich a téz
rozezna vyrobce

e zdroje informaci - v pripadé predchozi zkuSenosti se znackou, je spotiebitel
schopen v kratSim Case posoudit zda ma o produkt zajem

e minimalizace rizik - diky predchozi zkuSenosti se znackou se spotrebitel
snadnéji rozhoduje o koupi nového produktu, ktery doposud od stejné
znacky neznal

e eliminace vydajl - spotiebitel se rozhoduje, kolik ¢asu, penéz ¢i energie
vynaloZi na ndkup od jednoho vyrobce

e domluva s vyrobcem - spotiebitel a znacka uzaviraji pomyslné pouto tak, ze
spotrebitel nabizi vérnost a znacka stalou kvalitu a cenu

e image - znaCky mivaji rizné image a symbolizuji rtzné styly, které
nasledné pritahuji spotrebitele, ktef{ tim symbolizuji své vnitini hodnoty

e ukazatel kvality - jedny z nejpodstatnéjSich funkci pro spotrebitele jsou

vlastnosti produktli spolu s kvalitou zpracovani
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3.4.1.2 Z hlediska firem

Podle L. Kellera (2007) je mnoho funkci znacky velmi dilezitych. Mezi které patii

nasledovné:

odliSnost - rozdilnost prispiva ke snadnému rozeznani produktu mezi
konkurenc¢nimi produkty

Ochrana produktu a jeho jedine¢nych vlastnosti - ndzev, knowhow a design
mohou byt chranény ochrannymi znamkami, patenty i autorskymi pravy,
které zaruci bezpecnost investic vkladanych do znacky za ucelem zvySeni
konkurenc¢ni vyhody

ztélesnéni kvality pro stalé spotrebitele - v pripadé, Ze znacka prezentuje
svou kvalitu, pak se spotiebitel opakované vraci porizovat produkty dané
znacky a zarucuje tak stalost svych zakazek, ¢cimZ vznika i bariéra vstupu
konkurence

obchodni charakter - znacky je moZné prodat nebo koupit a zajistit
ziskovost pripadnému novému majiteli; znacky reprezentuji cenné

vlastnictvi

3.4.2 Nazory na znacku

Nazory na znacku jsou spjaty s osobnimi nazory (preferencemi) a hodnocenim

spotrebitelli. Nazory urcuji to, jak spotrebitel vnima vykon znacky (jak produkt

dané znacky uspokojuje potiebu zdkaznika), jaké ma predstavy o znacce a jak si

vytvairi nazory na znacku. L. Keller (2007) definuje ¢tyfi podstatné nazory na

znacku:

a) Kvalita znacky

Velké mnozstvi postoji vyplyva pravé z kvality znacky. Postoje byvaji zakladnim

chovanim spotiebitele ke znacce, které se projevuje zakoupenim produkti

(KELLER, 2007). Vnimana kvalita je podle D. Aakera (2003)i jednim z impulst
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zaloZeni podnikani. Spoustu spolec¢nosti si vybudovalo svou image na kvalité svych

produktil. Jedno z kritérii ovlivitujici vnimajici kvalitu je cena produktu znacky.

b) Diivéryhodnost

Spotrebitel je si téZ védom, jaka spolec¢nost znacku ridi nebo kdo za ni stoji,
pripadné do ¢eho se pozadi znacky zapojuje. Spotrebitel si téZ déla nazor na pozadi
znacky. Dlivéryhodnost reprezentuje, zda spotiebitel vinima a shledava spole¢nost

jako odbornou, prijemnou a pecujici o své zakazniky.

b) Zvazovani
Zvazovani se zaklddd na povédomi o znacce a jeji relevantnosti pro zakaznika.
Zvazovani souvisi s pravdépodobnosti, zda spotiebitel zaradi znacku mezi znacky,

od kterych nakupuje produkty.

c) Prevaha
Pfrevaha téZ nadrazenost znacky je zaloZena na tom, jak osobné spotiebitel znacku
vnima. Cim vice vnima znacku jako unikatni, tim ma pro n&j vétsi piinos (KELLER,

2007).

3.5 Nakupni chovani

Néakupni chovani se tykd domdacnosti a jednotlivci, tedy koncovych spotrebiteld,
ktefi nakupuji produkty pro osobni spotrebu. Veskeri tito koncovi spotrebitelé
tvori spotrebni trh. (KOTLER, AMSTRONG, 2004).

Pojem chovani spotrebitele je vicerozmérny koncept. Z tohoto divodu je tézké
sladit nejraznéjsi pristupy, z nichZ jednim je celkovy systémovy pristup, jehoz
stredem je lidska bytost (CAZACU, 2016).

Diivéra ¢i nediivéra ve vyvoj politické situace ovliviiuje ochotu nakupovat, investovat
Ci sporit. Podnétem také miize byt napi. nedostatek ¢asu na nakup, zména pocasi,
tradice (Vanoce, Velikonoce), porizeni darku, nalada spotiebitele, obdrzeni
neotekavaného finanéniho obnosu (napt. odmény v praci) apod. (MULAC, MULACOVA,
2013).
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3.5.1 Marketingovy mix

Autori P. Kotler a G. Amstrong (2004) pisi o marketingovém mixu, jako o souboru
taktickych nastroji - cenové, vyrobkové, komunikacni a distribuc¢ni politiky, které
umozni podle prani zakaznika upravit nabidku na cilovém trhu.

Definice dalSich autorli jsou jednotné. Jedna se o souboru ndastroju, které se
vyuzivaji pro dosaZeni marketingovych cilii na vytipovaném trhu (ROSICKY a kol,,
2010). Pomoci marketingovych nastroji, které vymezuje marketingovy mix,
prizplisobuje marketingovy manazer vlastnosti sluZzeb a to vrizném poradi i
intenzité (VASTIKOVA, 2008). Spojeni marketingového mixu s cilovymi trhy a
vybérem trznich segmentd, vytvoii marketingovou strategii (JAKUBIKOVA, 2008).
Segmentace trhu je proces rozloZzeni trhu na nékolik stejnorodych skupin
zakaznikl, ktefi reaguji podobnym zplisobem na marketingovy mix (KUMAR,

2008). Marketingovy mix se sklada ze ¢tyt zakladnich ,P“:

e Produkt (Product)
e Cena (Price)
e Distribuce - misto (Place)

e Komunikace (Promotion)

Mnozi autori rozSiruji Ctyri zakladni ,P“ o dalsi ,P“ Vastikova (2008) pridava
materialni prostredi (physical evidence), lidé (people) a procesy (processes).
Jakubikova (2008) popisuje: lidé (people), baliky sluzeb (packaging), tvorbu
programi (programming), spoluprace ¢i partnerstvi (partnership), politickou moc
(political power), formovani vefejného minéni (public opinion formation),
prezentace (presentation), proces (process), osobnosti (personalities),
pedagogické pristupy (process pedagogice approaches) a participa¢ni akvizice
(partipation activating) (JAKUBIKOVA, 2008). ,Nen{ podstatné, kolik ,,P“ mdme brdt
v uvahu. Podstatné je to, co je nejlépe vhodné pro tvorbu marketingové strategie.”
(ROSICKY a kol., 2010).

Koncepce ,P“ posuzuje trh z hlediska prodavajiciho a nebere v ivahu kupujiciho.
Tyto dvé zainteresované osoby nepremysli stejné. Zakaznikovu hledisku spiSe

odpovida koncept étyr ,C* (HALEK, 2017):
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e UZitnd hodnota (Customer value)
e Zakaznické naklady (Cost to the customer)
e Pohodli (Convenience)

¢ Komunikace (Communication)

3.5.2 Model chovani spotrebitele

Hlavni otdzka marketingovych pracovniki se skryva v tom, jak budou spotiebitelé
reagovat na urcité marketingové podnéty. Autori P. Kotler a G. Amstrong (2004)
popisuji, Ze marketingové podnéty vstupuji do tzv. Cerné skriniky spotiebitele,
které nasledné vyvolaji urcité reakce. Obr. 1 zobrazuje model ¢erné skrinky. Tyto
podnéty jsou tvoreny ze Ctyr P marketingového mixu. Spolu s témito vlivy vchazeji
do cerné skrinky spotrebitele i ostatni podnéty, které zahrnuji ekonomické,
technologické politické a kulturni faktory.Nasledné se veskeré tyto podnéty
preméni v cerné skiince na reakce. Vysledné reakce jsou: volba produktu, znacky,
prodejce, nacasovani koupé a disponibilni obnos pro nakup (KOTLER, AMSTRONG,
2004).

- - s reakce kupujiciho
MAIKEng) + (SRS ReCEt tzv e r|ka volba preduktu

cena ?ekc(:]n:or::;;:fké |  volba znacky .
fdistibuca  politcke N S

i nak# p:;' o nacasovani koupé

L _ L K] {%cgswac' disponibilni obnos pro nakup

Obr. 1 - Model nakupniho chovani spotrebiteli - zdroj ¢. [28]

JednodusSe receno, o Cerné skiince lze mluvit, jako o vstupech (ekonomicka situace
spotrebitele, cena, kvalita, pohodli, kultura), ,vstupnich kanalech“ (marketingové
zdroje nebo osobni zdroje: reklama, pozorovani spotiebitele) a vystupech (vybér
produktdi, jednotka prodejii, potfrebné mnozstvi), kdy Cernad skiinka se nachazi
mezi vstupy a vystupy systému. Je to misto, ve kterém jsou data zpracovana a
ziskany vystup zaleZi pouze na rozhodnuti spotiebitele (CAZACU, 2016). Rychlost

celého procesu zaleZi na cené produktu. Levné produktu, kazdodenni spotieby
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prob&hnou celym procesem rychle. Cim draz$i produkt bude spoti‘ebitel vybirat,

tim déle cely proces potrva (VYSEKALOVA, 2011).

3.6 Faktory spotirebniho chovani

Odborna literatura popisuje c¢tyri zakladni faktory, které ovliviiuji chovani
spotrebitelli. Jsou jimi faktory: kulturni, spolecenské, osobni a psychologické.
Kazdy z téchto Ctyt pilifd zahrnuje nékolik prvka. Obr. 2 zobrazuje veskeré tyto

faktory (KOTLER, AMSTRONG, 2004).

FAKTORY

| spoleéenské |
| osobni |
Elenské — | psychologické |
kultura a referenéni vék a faze Zivota
; ]
skupiny Zamastnant motivace
subkultura ekonomicka situace izl ]
rodina » ; udeni kupujici
Zivotni styl R I
presvédceni
spoleéenska | | role jednotiivce s T,%?;’t?t a postoje
trida a ngt'aeﬁJesnSKY sebe sama

Obr. 2 - Faktory ovliviiujici spoti‘ebni chovani - zdroj ¢. [27]

3.6.1.1 Kulturni faktory

a) Kultura

Jeden nejpodstatnéjsich vlivii na chovani spotrebitele je kultura. Lidské chovani je
z velké casti utvoreno vysledky rodinné vychovy a ucenim. Zakladni hodnoty
Clovék ziskava jiz jako dité vramci vychovy v urcité spolecnosti a ziskava tak
navyky a potreby od své rodiny, pratel, skoly apod. Kultura tak predstavuje
zakladni vychodisko chovani a potreb clovéka (KOTLER, AMSTRONG, 2004).

Podle vyzkumu diplomové prace se hodnoty mladych lidi ve Spolkové republice
Némecko a Ceské republice vyrazné nelisi. Nejdtlezitéj$imi aspekty obou zemi jsou
zdravi, rodina, laska, pratelstvi a penize. Mladi lidé vnimaji citové hodnoty jako

nejpodstatnéjsi, ale soucasné si uvédomuji i potfebu materidlniho zajisténi.
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Nejcastéji mladi lidé obou zemi zminuji boj proti socidlni nespravedlnosti a
zneti$tovani zivotniho prostiredi (TUMOVA, 2011).

To potvrzuje i publikace autorti L. Rabusice a B. E. Chromkové Manea (2018). Ta
znazorhuje, Ze nejpodstatnéj$i hodnoty lidi v Ceské republice jsou rodina, pak
nasleduji pratelé a znani. V tésném zavésu se objevuje prace spolu s volnym c¢asem.
Jako nejméné podstatné Cesi vnimaji politiku a naboZenstvi.

Ve Spolkové republice Némecko jsou nejpodstatnéjSimi hodnotami svoboda,
pratelstvi a rodina, priroda, sousedstvi, domov. Jako nejméné dulezité lidé

v Némecku shledavaji stejné jako Cesi naboZenstvi (FOWID, 2018).

b) Subkultura

Kazda kultura je sloZzena z mensich subkultur. Tyto subkultury jsou tvoreny lidmi,
kteti sdili podobné Zivotni hodnoty, zkuSenosti nebo jsou vystaveni podobnym
situacim. Mohou byt rozdéleny do nasledujicich skupin (KOTLER, AMSTRONG,
2004):

e NaboZenské skupiny
e Narodnostni skupiny
e Rasové skupiny

e Skupiny se sejnou geografickou oblasti mista zit{

Pracovnici marketingu se tak naptriklad zaméruji na etnické skupiny v zemi. Ve
Spolkové republice Némecko je nejvétSi etnickou skupinou turecka populace
(Businessinfo.cz, 2019). Dikazem cileného marketingu na mensiny je i napriklad
némecky virtualni mobilni operator AY YILDIZ, ktery nabizi zvyhodnéné volani do
Turecka a ma webové stranky ve dvou jazykovych mutacich, v némecké a turecké

(Ayyildiz.de, 2019). Obr. 3 zobrazuje nabidku tarifii tohoto operatora.
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Ay Allnet Max Ay Allnet Plus Ay Allnet
-24G_B -1205 -4SGB
16 GB 8 GB 3GB

FLAT Allnet

FLAT Festnetz

TURKEI-AKTION: =

FLAT Alinet

FLAT Festnetz

TURKEI-AKTION:

€979 &*

FLAT Allnet

FLAT Festnetz

TURKEI-AKTION: &

14,99 &°

Obr. 3 - Nabidka tarif AY YILDIZ - zdroj ¢. [5]

c) Spolecenska tiida

Témér veSkeré spoleCnosti jsou rozdéleny na spolecenské tridy. Pod pojmem
spolecenska tiida se rozumi uspoiradané skupiny, kdy ¢lenové téchto skupin maji
spolecné zajmy, chovani a obdobné hodnoty. Tfidy od sebe nerozdéluje pouze
jeden faktor, jako na napftiklad financni situace jejich clend, ale jsou definované
mnohem vice kritérif, mezi které patfi: vzdélani, prace, velkost majetku. Clenové
spoleCenskych trid mivaji vytyCené role, presto neni nemoZny prechod mezi
tridami. Lidé smi po spoleCenském Zebricku klesat ¢i stoupat. Z marketingového
hlediska je spoleCenské déleni zajimavé, protoZe ¢lenové urcité tridy mivaji stejné

nebo podobné nakupni chovani (KOTLER, AMSTRONG, 2004).

3.6.1.2 Spolecenské faktory

Mezi spolecenské faktory, které ovliviiuji chovani spotrebitele lze radit prislusnost

ke skupindm, k rodiné a roli jednotlivce i jeho spoleCenskym statusem.

a) Skupiny
Na spotrebitele maji vliv mensi skupiny, kterych je ¢lenem. Tyto skupiny nazyvany
a popisovany jako clenské skupiny. Jejich opakem jsou takzvané referencni

skupiny. U referencnich skupin nebyva spotrebitel jejich ¢lenem, ale tyto skupiny
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utvareji jeho samostatné hodnoty a postoje. Dalsim typem jsou aspira¢ni skupiny.
Tyto skupiny jsou ty, do kterych si spotiebitel preje pattit, ale kontaktu s nimi a
spotrebitele nedochazi. Marketing si stanovuje cil najit referen¢ni skupiny cilovych
trhd, protoze referencni skupiny stavi spotrebitele pred nové zivotni styly a
modely chovani (KOTLER, AMSTRONG, 2004). Zamazalova a kol. (2010) se
zminuje o referencnich skupinidch jako o skupindch zdroji hodnot a cild
spotrebitele, které se nachazeji mezi spotrebitelem a produktem. Cileni
marketingu skrze referen¢ni skupiny miize probihat napriklad vyuzitim znamych

osobnosti nebo prezentaci rad odborniki (MULAC, MULACOVA, 2013).

b) Rodina

Rodina spotrebitele reprezentuje nejdileZitéjsi spotrebni prvek ve spolecnosti. Je
predmétem mnoha vyzkumi, kdy se zejména zkoumaji role Zeny, muZze i déti pri
nakupu produktli (KOTLER, AMSTRONG, 2004). Tyto role se mohou u ¢lenii rodiny
liSit a ménit v zavislosti na povaze produktu. Prikladem miiZe byt produkt, u
kterého jeden ze Clenti rodiny rozhodne o koupi (napft. Zena), druhy ¢leny rodiny
ho koupi (napf. muZ) a tieti ¢len rodiny ho pouZiva (napi. dité¢) (MULAC,
MULACOVA, 2013).

V ramci mobilnich sluzeb se mizeme u vesSkerych zkoumanych mobilnich
operatorli (02, T-mobile a Vodafone) setkat s nabidkou skupinovych tarifi, ktera
ma cilit pravé na rodiny. Piikladem tomu miZe byt Vodafone Ceska republika s
tarify Red+, Red+ 20 GB a Red+ 50 GB (VODAFONE CR, 2019). Jejich nabidka je
vyobrazena na Obr. 4.
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Red+

Zakladni rodinny tarif

Red+20 GB

Novy rodinny tarif
5 VELKOU porci dat

Red+ 50 GB

Novy rodinny tarif
5 OBROVSKOU porci dat

Neomezené volani a SMS
do v3ech siti pro 4 ¢leny rodiny

10GB

meésicni data sdilena mezi cleny

Sledovani TV zdarma

\z

Neomezené volani a SMS
do v3ech siti pro 4 ¢leny rodiny

20 GB

mési¢ni data sdilena mezi cleny

Sledovani TV zdarma

Neomezené volani a SMS
do v3ech siti pro 4 cleny rodiny

50GB

mésicni data sdilena mezi cleny

Sledovani TV zdarma

3
m /I\ Tarify Red+ mUZete pofidit ve vyhodné kombinované nabidce s neomezenym pevnym internetem.

1499 Ké

celkem mésiéné

1999 K&

celkem mésiéné

2499 K¢

celkem mésiéné

Obr. 4 - Nabidka rodinnych tarifi Vodafone - zdroj €. [67]

Veskeri mobilni operatofi zahrnuti ve vyzkumu také nabizi takzvané balickovani
sluZeb. Jedna se o produkty zamérené na rodiny nebo skupiny lidi sdilejicich jednu
domadacnost. Nad rdmec rodinnych mobilnich tarifii operatori nabizi tyto balickové
sluzby, ve kterych je zakomponovan i pevny internet pro domacnost a nékolik
televiznich kanal(i. Na Obr. 5 je znazornéna nabidka balickové sluzby 02 Spolu od

mobilniho operatora 02 CR (02 CR, 2019).

21



ey =) 2B 2000
A é; _;-} X 4 ;;}-‘41 4} . 4"!}
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1 @ Meomezené volani a SMS 3 GB dat e Vybrat
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2 Neomezené volani a SMS 3 GB dat 65-6 ke N
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349 K&
Slevu 100 KE ziskate, kdy# si pofidite novy internet HD do 31. 8. 2019. Sleva plati 24 mésici,
Bézna cena samostatnych tarifli bez vyhodného balicku 02 Spolu: I95Ke
Cena v balicku 02 Spolu: 2348 Ke

Obr. 5 - Balickova sluzba 02 Spolu - zdroj ¢. [49]

Podle vyro¢ni zpravy za rok 2018 Ceského telekomunika¢niho tradu bylo v roce
2018 mozné ziskat vyhodnéjSi podminky mobilnich sluZeb diky moZnostem
rodinnych balicki  sluzeb. Tedy v rdmci sdruZeného nakupu vice
telekomunikacnich sluZeb od jednoho mobilniho poskytovatele. V ramci takového
balicki 1ze docilit nejen cenové uspory, ale i navySeni datovych limitd, které se
mohou sdilet mezi vice zarizenimi (¢leny domacnosti). Prikladem téchto nabidek je
sluzba 02 Spolu od spole¢nosti 02 CR Magenta od spole¢nosti T-Mobile a Red+
od spole¢nosti Vodafone (CTU, 2019).

c) Role a spolecensky status

Kazdy clovék patii do nékolika skupin. Skupinami mohou byt rodina, sportovni
klub ¢i organizace. V kazdé z téchto skupin definuje pozici clovéka jeho role a jeho
spoleCensky status. Ve spotrebnim svété se tyto rozdily projevuji v nakupnim

chovani, kdy maji lidé tendenci si porizovat produkty spojenymi s jejich

22



spoleCenskym statusem a roli a davat tak najevo své postaveni (KOTLER,
AMSTRONG, 2004). Moznost zvySovani spole¢enského statutu lze dosahnou
napriklad prostrednictvim socidlnich siti. ZvySeni spoleCenského statusu, pak
prispiva k pozitivnimu postoji k socialnim sitim. Diky kompatibilité prenosnych
médii a socidlnich siti se na socidlni sité kaZdorocné pripojuje vice lidi skrze
mobilni telefony. Naprtiklad k socidlni siti Facebook se vice neZ polovina uzivatela
pripojuje skrze mobilni telefon nebo tablet (BURESOVA, 2018). Dle dat Ceského
statistického uradu kazdoroc¢né nariista pocet SIM karet. V roce 2018 je aktivnich
14,7 milionu SIM Kkaret, coZ tvori meziro¢ni nariist oproti roku 2017 o 208 tisic SIM
karet (CTU, 2019). Dle dat némeckého telekomunikaéniho regulatora
Bundesnetzagentur je v Némecku celkovy pocet SIM karet 137 miliond. Oproti

roku 2017 zaznamenal némecky trh nartist o 2 miliony SIM karet (BNA, 2019a).

3.6.1.3 Osobni faktory

Mezi osobni faktory miZeme podle autorii Kotlera a Amstronga (2004) radit:

e Vék a fazi Zivota: preference a vkus spotrebiteld se v priibéhu Zivota méni,

tedy i produkty, které nakupuiji

e Zaméstnani: zaméstnani ovliviiuje nejen vysi prijmu jednotlivce, ale i
povahu kupovanych produktd - napt. urcité firmy zameéiuji svou vyrobu

pro urcitou profesi

e Ekonomickou situaci: v zavislosti na vyvoji pfijmu, uspor a urokovych

sazeb méni kupni sila spotrebitele

e Zivotni styl: zptisob Ziti jednotlivce vyjadfeny jeho ¢innostmi, zajmy a

nazory
e Osobnost a pojeti sebe sama: individualni psychologické charakteristiky,

na jejichz zakladé spotrebitel jednad napt. sebedilivéra, prizptlisobivost,

pribojnost
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3.6.1.4 Psychologické faktory
Spotrebitelé jsou pri vybéri produkti ovlivnéni ¢tyfmi psychologickymi faktory.

Témito faktory jsou: Motivace, vnimani, uCeni, presvédCeni a postoje (KOTLER,
AMSTRONG 2004).

a) Motivace

Lidé maji v kazdém okamziku nékolik potreb. Nékteré jsou biologické napft. hlad a
Zizen. Jiné jsou psychologické, které prameni z potieby uznani, Ucty nebo
soundleZitosti. Potfeby rozdélil A. Maslow do hierarchie, kdy jakmile je uspokojena
urovné. Maslowova pyramida potieb je zobrazena na Obr. 6 (KOTLER, AMSTRONG,
2004). Motivace je vnitini proces utvareni cild. Sjednocuje psychickou i fyzickou
silu c¢lovéka a navadi ji ke zvolenému cily. Motivem je kazdé podnécujici jednani
clovéka, které se navenek projevuje jako divod k jednani. Veskeri lidé pak jednaji

na zakladé motivii (HALEK, 2017).

Potreba
seberealizace
(rozvoj osobnost)

e
PotFeba uznani a ocenéni
(sebedcta, uzndni, status)
=
Spolecenské potiFeby
(pocit sounaleZitosti, |aska)

Potieba jistoty a bezpeéi
(ockrana, bezpeéi)

Obr. 6 - Maslowova pyramida potreb - zdroj ¢. [29]
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b) Vnimani

Vnimani je proces, kdy lidé tridi a vybiraji informace tak, aby pro né tvoril
smysluplny obraz svéta (KOTLER, AMSTRONG, 2004). K vnimani lidé vyuzivaji své
smysly. Neni mozné, aby ¢lovék bral v potaz veskeré podnéty, které na néj plisobi.
V pripadé, Ze je clovék motivovan, bude jednat. Zpiisob jakym bude jednat je

zavisly na tom, jak celou situaci vnima (MULAC, MULACOVA, 2013)

c) Uceni

Lidské jednani zaroven Clovéka uci. Na zakladé ziskanych zkuSenosti ¢lovék méni
své chovani, tento proces se nazyva uceni (KOTLER, AMSTRONG 2004). PakliZe si
spotrebitel shromazd'uje informace o chténém produktu a nasledné je porovnava,
jedna se o kognitivni uceni. V pripadé pozorovani jiného ¢lovéka a kopirovani jeho
chovani se jednd o modelovani. Pfi predem ocekdavaném vysledku chovani
spotrebitele naptiklad pomoci slevy v obchodé se nazyva operativni podminiovani.
Klasické podminovani je proces opakovani urcité kampané pro ziskani trvalého

spojeni mezi znackou ¢i vyrobkem (MULAC, MULACOVA, 2013).

d) Presvédceni a postoje

Presvédceni a postoje lidé ziskavaji na zdkladé jednani. Presvédceni miize byt
definovano jako minéni o dané véci nebo skutecnosti. Presvédceni utvari i image
produktu ¢i znacky. Z hlediska marketingu je mozné presvédceni spotrebitele
zménit marketingovou kampani. Postoj vyjadruje pocity, hodnoceni a nazory na
urcitou véc. Postoje vyjadruji, které véci spotrebitele pritahuji a odrazuji. Postoje
neni snadné ovlivnit, protoZe byvaji propojené s jinymi postoji napt. ndboZenstvim,
politikou, jidlem atd. Proto je z hlediska marketingu vyhodnéjsi se postojim
spotrebitelli prizplsobit a produkty spotrebitelim upravit (KOTELR, AMSTRONG,
2004).

3.7 Zakaznické rozhodovani

Rozhodovani spotiebitelli neni nahodilé. Je zakotveno v posloupnosti aktivit, ktera
byva oznacovana jako ndkupni rozhodovaci proces spotiebitele. Tento proces lze

rozdélit do péti nasledujicich kroki zobrazenych na Obr. 7 (HALEK, 2017):
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Obr. 7 - Rozhodovaci proces nakupniho chovani - prevzato a upraveno. Zdroj ¢. [26]

a)

b)

Uvédomeéni potieby

Na zacatku nakupniho procesu si zdkaznik uvédomi potiebu nebo problém.
Tyto potieby mohou byt vyvolany vnitfnimi pohnutkami v ptipadé, Ze jsou
natolik intenzivni, Ze donuti ¢lovéka jednat (napft. hlad ¢i Zizen). Stejné tak
mohou byt potteby vyvolany i vnéjSimi stimuly (napft. reklamou) (KOTLER,
AMSTRONG, 2004).

Hledani informaci

V pripadé vyvolani zajmu, spotfebitel zacne vyhledavat informace o
produktu, ktery zajem vyvolal. Spotiebitel tedy vyhledava informace
z riznych zdrojli, kterymi mohou byt hodnoceni na internetu, referenc¢ni
skupiny, rady odbornikt apod. (MULAC, MULACOVA, 2010). V pripadé, ze je
potireba naléhava a produkt neni vzdalen, spotiebitel pravdépodobné tento
produkt zakoupi. KdyZ produkt po ruce neni, bude si spotiebitel produkt

pamatovat a zacne informace vyhledavat. Nebude tak pouze reklamu
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d)

sledovat, ale zacne si v§imat i svého okoli, zda produkt nékdo nevyuZziva
(KOTELR, AMSTRONG, 2004). Intenzita vyhledavani informaci je zavisla na
hodnoté produktu. Spotrebitel ma tendenci se vyhnout pripadnému riziku

(ZAMAZALOVA, 2010)

Hodnoceni variant

Na zakladé shromazdénych informaci spotrebitel vybira, kterd varianta je
pro néj nejvyhodnéjsi a prechazi k vybéru znacek (KOTELR, AMSTRONG,
2004). Spotrebitelé hodnoti varianty pomoci kriterii. Nehodnoti veskeré
produkty na trhu, ale vybiraji okruh znacek v jeho okoli. Tyto znacky na
zakladé osobné zvolenych Kkritérii prichazi vuvahu. Spottebitel tak
porovnava kriteria nakupu, jako jsou cena ¢i kvalita nebo dalsi

charakteristiky, jako je celkovy uZitek produktu (ZAMAZALOVA, 2010).

Rozhodovani o nakupu

V priibéhu hodnoceni variant si spotiebitel vytvari ndkupni zameéry.
zamérem a rozhodnutim o nakupu mohou vstoupit dva faktory. Prvnim
faktorem jsou postoje ostatnich v okoli spotrebitele. Napriklad nakupni
rozhodnuti muZe ovlivnit partner nebo rodina spotrebitele. Druhym
faktorem je skuteCnost neocCekdvané okolnosti. Nakupni zdmér mize
vzniknout napt. na zakladé predpokladaného prijmu, ale v pripadé ztraty
zaméstnani spotiebitele miZze nastat naléhavd potifeba nakupu jinych
produktd. VétSinou nevedou preference ani nakupni zaméry

k jednozna¢nému rozhodnuti o koupi (KOTELR, AMSTRONG, 2004).

Prodejni chovani

Uloha marketingu neni zakon¢ena v momenté prodeje produktu. Nakup
produktu miZe spotiebitele uspokojit a spotiebitel tak miliZe ziistat vérny
znacce, coZ bude znamenat, Ze pravdépodobné néjaky dalSi produkt od
stejné znacky v budoucnu zakoupi. V kazdém ptipadé spotiebitel mlize své

zkuSenosti Sirit dal a podilet se tak na pozitivnim ¢i negativnim efektu dané
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znacky (ZAMAZALOVA, 2010). Urcujici Cinitel zda je spotiebitel spokojen
s nakupem, urc¢i rozdil mezi ocekdvanim a vykonem, jak jej spotiebitel
vnima.

Na konci vétSiny dtleZzitych nakupt dochazi k tzv. kognitivni disonaci. Jedna
se o neprijemny pocit, kdy spotfebiteli zacne byt lito, Ze zakoupeny produkt
ma i stinné stranky a Ze nema napriklad vlastnosti konkurenc¢ni znacky.
Spokojenost zadkaznika je dllezita, protoZe se na trzbach podili dvé skupiny,
kterymi jsou novi a stavajici zdkaznici. Ve vétSiné pripadli byvd mnohem
nakladnéjsi ziskat nového zakaznika, nez si udrzet stavajictho (AMSTRONG,

KOTLER, 2004).

3.7.1 Typy nakupniho chovani

V. Halek (2017) rozdéluje tii zdkladni typy ndkupniho chovani, které jsou téz
shodné s autorkou J. Vysekalovou (2011):

e Automatické nakupni chovani
e ReSeni omezeného problému

e Reseni slozitého problému

3.7.1.1 Automatické nakupni chovani

Chovani rutinni nebo automatické byva automatické jednani, kdy se lidé
nerozhoduji nad volbou produktti, ale jednaji rutinné. Vychazeji z predchozich
zkusenosti (HALEK, 2017). Spoti-ebitel nemusi porovnavat informace a rozhodovat
se, protoze produkt dobfe zna a je se znackou produktu spokojen. Jednani

spottebitele byva zcela impulsivni (VYSEKALOVA, 2011).

3.7.1.2 Reseni omezeného problému

Ptipad, Ze zadkaznik narazi na produkt, ktery typoveé zna, ale o ur¢itém druhu nema
dostatek informaci, se nazyva re$eni omezeného problému (HALEK, 2017).

J. Vysekalova (2011) se zminuje o této situaci, jako o problému, kdy zakaznik sice
nema dostatek informaci, ale dokaze se rozhodnou sam. Naptiklad pomoci rady

obsluhy nebo informaci na obalu produktu.
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3.7.1.3 Reseni sloZitého problému

J. Vysekalova (2011) piSe o sloZitém problému, jako o rozsahlém problému, ktery
nastdva u vybéru drahych a nezndmych typl produkti. Pro toto rozhodnuti
nemiva zakaznik dostatek casu, proto vyuziva rad svého okoli (VYSEKALOVA,
2011).

Paklize chce zakaznik uspokojit svou potfebu spravnym rozhodnutim, musi

vvvvvv

Obraceji se na jiné lidi. Tyto lidé mohou mit podle V. Halka (2017) nasledujici role:

e inicidtor - osoba, ktera zacne dotazovani ohledné produktu

e poradce - zodpovi dotaz

e investor - investuje do vysledku rozhodnuti

e ndakupci - ndkup zrealizuje

e konecny uZivatel - osoba, kterd zvoleny produkt na zadkladé rozhodnuti

vyuziva

3.8 Mobilni komunikace
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telegrafu, ktery vyvinul Samuel Morse v roce 1837. V roce 1979 byla ve Spojenych
statech Americkych spusténa prvni bunikova radialni sit, ktera se v Evropé objevila
v podobé NMT (Nordic Mobile Telephone) systému v roce 1981 (DUNNEWIJK,
STAFFAN, 2006).

3.8.1 Historie

Historie mobilniho telefonovani je zaloZena na experimentech, které se uskutecnily
v USA jiZ ve 20. letech dvacatého stoleti. Prvni mobilni telefony byly vyuZivany v
automobilech. Spole¢nost AT&T zahdjila v roce 1947 dalni¢ni sluZzbu mezi New
Yorkem a Bostonem. V 70. letech 20. stoleti firma Bell a firma Motorola vyrobily
prvni mobilni telefon, ke kterému nebylo zapotrebi pripojeni spojovaciho dratu.
Telefon dokazal fungovat bezdratové a nazyval se Dynatac. Nakonec se moznost
mobilni komunikace stala natolik oblibenou, Ze zejména v New Yorku mobilni

operatori museli pouZzivat Cekaci seznamy. Dlvodem cCekacich seznami byla
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omezenost frekvencniho spektra. AZ prichod modernich automatickych mobilnich
telekomunikacnich systémi vyuzZivajicich bunécnou strukturu pomohl zvysit
efektivitu vyuzivani frekvenéniho prostoru. Bunécné struktury musi reSit dva
kritické problémy roaming a predani telefonu (ang. handover). Roaming je nutny
pro sledovani telefoni v siti a predani pro udrzeni hovoru pti prechodu z jedné
butiky do druhé (DUNNEWIJK, STAFFAN, 2006).

Prvni evropskou zemi, ktera nasadila automaticky buné¢ny systém, bylo Svédsko
na zacatku druhé poloviny dvacatého stoleti. V letech 1969 az 1971 prijaly
vnitrostatni telekomunikacni organy ve Skandinavii dvé dilezitd rozhodnuti.
Prvnim z nich bylo zaha&jit normaliza¢ni prace na budovani standardu analogovych
celularnich NMT v roce 1969. Druhym podstatnym rozhodnutim bylo vybudovat
manudlni mobilni telekomunikac¢ni sité s celostdtnim pokrytim pro uspokojeni
poptavky zakaznikd. Ve Svédsku bylo toto rozhodnuti doprovazeno dal$im
rozhodnutim o uvolnéni trhu pro mobilni telefony. Skupiny severskych mobilnich
operatori musely brat v potaz nasledujici poZadavky: automaticky provoz,
kompatibilitu, roaming mezi v§emi skandinavskymi zemémi, dostate¢nou kapacitu,
vysokou spolehlivost, nizkonakladovou infrastrukturu a Zadna vyhradni
dodavatelska prava. Vyvoj NMT standardu trvalo vice néz deset let a nasazen byl v
roce 1981 (DUNNEWIJK, STAFFAN, 2006).

Na zacatku 80. let existovalo mnoho konkurencnich standardi pro mobilni
pripojeni. Tehdy ministerstvo obchodu a priimyslu a dva provozovatelé siti ve
Velké Britanii (British Telecom a Cellnet) vybrali standard nového mobilniho
telefonniho systému. Porovnali NMT s némecky systém C450m, japonskym
(analogovym) standardem Nippon Telephone & Telegraph (NTT), systém od
spolecnosti Alcatel a Philips MATS-E a americky standard AMPS. Bylo zjiSténo, Ze
americky standard spliuje pozadavky britského trhu, protoZe standard byl k
dispozici od nékolika dodavatelli a umoznoval dostatecnou kapacitu. British
Telecom a Cellnet spolu s ministerstvem obchodu a priimyslu se v roce 1983
rozhodli upravit americky standard Advanced Mobile Phone System (AMPS) a
nazvali ho Total Access Communication System (TACS). Tteti Zadatel o licenci ve

Velké Britanii jménem Racal, pfedchlidce Vodafonu, silné ovlivnil toto rozhodnuti.
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Divodem pro vybér amerického standardu byla predpokladana atraktivni cena

telefonli z dvodu velkého amerického trhu (DUNNEWIJK, STAFFAN, 2006).

3.8.2 Sité prvni generace 1G

Za sité prvni generace jsou oznacovany pravé prvni bunécné systémy, které byly
spustény po roce 1981. VyuZzivaly se do poloviny devadesatych let dvacatého
stoleti. Jednalo se o analogové systémy, kde byl signal pouze modulovan pro vyssi
frekvenci, vétSinou 150 MHz. Prikladem je systém NMT, ktery se vyuZival ve
skandinavskych statech. Pouzivané frekvence byly kolem 450 MHz. Systém GMS,
ktery je razen téZ do siti prvni generace, vyuZival frekvenci okolo 900 MHz

(KUMAR a kol., 2010).

3.8.3 Sité druhé generace 2G

Vznik siti druhé generace je datovan od roku 1991, kdy byl ve Finsku spustén
standard GSM (Global System for Mobile Communication). Vyhody siti druhé
generace byly predevsSim v digitalizaci prenesenych dat (rychlost pripojeni mezi
siti a mobilnim zarizenim byla 13kbit/s), vyssi kapacité a vétSim vybéru funkci.
Druha generace siti téZ umoznila funkce SMS (Short Message Service) a MMS
(Multimedia Messaging Service). GMS pouziva frekvence v okoli 900 MHz, 1800
MHz a 1900 MHz. GMS vyuziva TDMA (Time Division Multiple Access). Tato funkce
umoziuje sdileni frekven¢niho kanalu pro vice uZivatelii (KUMAR, 2010).

Sité druhé generace zahrnuji i generaci 2,5. V ramci této generace byl vyvinut
standart GPRS (General Packet Radio Service), ktery vychazel z GSM a umozioval
neustalé pripojeni k internetu z mobilniho zarizeni s rychlosti preneseni dat
128kbit/s a EDGE (Enhanced Data rates for Global Evolution) s rychlosti do
256kbit/s (SHARMA, 2015).

3.8.4 Sité treti generace 3G - LTE

Sité treti generace vychazeji ze skupiny 3GGP (Third Generation Partnership
Project) a jejimi cleny byly hlavni telekomunikacni standardizacni spolecnosti z
celého svéta. Dlivodem vzniku této skupiny byly nedostatky GSM, predevsim v

rychlosti prenesenych datech. Nové vniklé mobilni aplikace vyZadovaly vySsi
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naroky prenesené kapacity, tedy napriklad naroky na posilani obrazki ve vysoké
kvalité. Sité treti generace jsou zaloZeny na ITM 2000 standardu (International
Mobile Telecommunications 2000). Na prelomu milénia byl vydan standard UMTS
(Universal Mobile Telephony Standard). Je zaloZen na metodé pristupu WCDMA
(Wideband Code Division Multiple Access) neZ sité druhé generace (TDMA, FDMA).
Metoda WCDMA je zaloZena na SirSim vyuZiti pasma, neZ CDMA (Code Division
Multiple Access), ze kterého WCDMA vychazi. Diky WCDMA je docileno vyssi
prenosové rychlosti na zakladé zvySeni kapacity prenesenych dat. Sit UMTS je
sloZena z UE (User Equipment), UTRAN (Universal Terrestrial Radio Access) a CN
(Core network). Tyto tii komponenty jsou zahrnuty ve 3GPP (BECVAR, MACH,
PRAVDA, 2014).

Sité tieti generace zahrnuji, diky vyvoji, sité 3,5 generace v podobé systému HSDPA
(High Speed Downlink Packet Access). Diky tomuto systému byla navySena
rychlost az na 14,4 Mbit/s. Tato rychlost byla vSak pouze ve sméru k mobilnimu
zarizeni, nikoli naopak. Na konci roku 2008 byla uvedena sit LTE (Long Term
Evolution). Je spojovana s mezigeneraci 3,9. Rychlost stahovani byla az 100 Mbit/s.
LTE na rozdil od UTMS vyuZziva k pristupu mobilniho zarizeni standard OFDMA
(Orthogonal Frequency Division Multiple Access) a od mobilniho zarizeni SCFDMA
(Single Carried Frequency Division Multiple Access). Diivod vzniku byla predevsim
potieba prendseni vétSich objeml dat béhem mensiho ¢asu pomoci paketového

systému, snizZeni nakladi a slozitosti systému (SHARMA, 2015).

3.8.5 Sité ctvrté generace 4G

Standard LTE - A (Long Term Evolution Advanced) byl spustén v roce 2011 jako
ctvrta plnohodnotna generace mobilnich siti. Struktura LTE - A je podobnd jako
struktura predchozi generace LTE, ale jsou v ni zahrnuty poZadavky IMT -
Advanced od organizace ITU. Mezi poZadavky se objevil i dliraz na nizsi latenci.
Latence je reakcni ¢as neboli prodleva. Oznacuje v rdmci systému uplynulou dobu
mezi poZzadavkem (akci) a odpovédi (reakci).

LTE - A vyuzZiva systém MIMO (Multiple - Input a Multiple - Output), ktery vyuziva
vice antén pro paralelni prenos dat. Maximalni rychlost sité je az 1 Gbit/s

(BECVAR, MACH, PRAVDA, 2014).

32



3.8.6 Sité paté generace 5G

Sité paté generace jsou novou celularni technologii, ktera dokaZe prenos dat
mnohem rychleji neZ sité ¢tvrté generace. Nastup této nové technologie znamena
vytvofeni mnoha malych bunék (vysilacli) se stredné kratkym dosahem, tak aby
dosahly stejného pokryti jako sité ctvrté generace. (CAMPBELL a kol., 2019). 5G
pripojeni prinasi tri hlavni aspekty: vyssi rychlost (az 20x rychlejsi nez 4G) pro
vysSi objem prenesenych dat, nizZsi latenci (pod 1 ms - oproti 50ms s 4G) pro
rychlejsi reakce a schopnost pripojeni vice zarizeni véetné senzort a inteligentnich
zarizeni (CAMPBELL, 2019 a SEGAN, 2019).

Aktudlni 5G radiovy systém zndmy také jako 5G - NR neni kompatibilni se 4G
pripojenim, presto z mobilniho zarizeni budou potiebovat 4G pripojeni do doby,
nez se 5G sité stanou samostatnou siti. Sité 5G pouZzivaji typ kddovani OFDM, ktery
je podobny i pro 4G pripojeni. 5G primarné bézi ve dvou druzich vin: pod a nad 6
GHz.

Nejvétsi zménu v ramci vyuzivani mobilnich telefoni mohou 5G sité pfinést v
podobé virtualni a rozsSirené reality (virtual and augmented reality). Diky nizké
latenci a konstantni rychlosti, bude mozné vyuzivat rozsirenou reality mimo dosah
WIFI pripojeni. Prikladem jsou bryle Microsoft HoloLens 2 (viz Obr. 8), které
umozni pracovnikim letist vidét, jaké servisni ikony je tieba provést nebo kam by

se mély dostat riizné letiStni predméty (SEGAN, 2019).

Obr. 8 - Augmented reality: Microsoft HoloLens 2 - zdroj ¢. [60]
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3.8.6.1 Typy mobilnich operatorti a SIM karet

Mobilni operatofi jsou déleni do dvou zakladnich skupin. Prvni skupinou jsou tzv.
MNO (Mobile Network Operator). MNO je oznaceni pro sitového mobilniho
operatora, ktery poskytuje mobilni sluzby koncovym zakaznikiim svym jménem.
MNO vlastni radiovou pristupovou sit. Prikladem na ¢eském i némeckém trhu jsou
pravé tri mobilni operatori: 02, T-Mobile a Vodafone. Viz. nasledujici kapitola
3.8.6.2.

Druhou skupinou je MVNO (Mobile Virtual Network Operator). Jednd se o
virtualniho mobilniho operatora, ktery také poskytuje mobilni sluzby koncovym
zakazniklim svym jménem, ale nevlastni radiovou sit. Tedy nema pridélené pasmo
frekvenci pro vybudovani vlastni radiové pristupové sité. Prikladem takového
operatora jsou v Ceské republice SAZKAmobil a MOBIL ODCEZ. V Némecku Aldi
Talk a Lycamobile (CTU, 2019a).

SIM karta (Subscriber identity module) je zakladni povinnou soucasti, ktera se
pouziva v telefonech GSM. SIM karty se také pouZivaji v telefonech CDMA pro
sluZzbu 4G nebo LTE. SIM je integrovany cip, ktery uklada identifika¢ni hodnoty pro
ucastnika (BAIR,2015).

Z pohledu spotrebitele se rozlisuji dva typy SIM karet. Prvnim typem jsou tarifni
karty (postpaid), na které je uzaviena smlouva s mobilnim operatorem a zakaznik
tak plati mési¢ni pausal. Druhym typem jsou predplacené karty (prepaid), na které
si zakaznici dobiji kredit (CTU, 2019a). V Ceské republice se karty typu postpaid
vyuzivaji v téméf v 70% zastoupeni (CTU, 2019a) a v Némecku v 65% zastoupeni

(BNA, 2019a).

3.8.6.2 Situace v Ceské republice a Spolkové republice Némecko

V souvislosti se zavadénim 5G siti dochazi v mnoha evropskych zemi k aukci

kmitocta.

a) Situace v Ceské republice
V Ceské republice se budou draZit kmito¢ty v pAsmech 700 MHz a 3400-3600 MHz

na zacatku roku 2020, které uvolni televizni vysilani DVB-T (Digital Video
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Broadcasting - Terrestrial) (POSPISIL, 2019b). Cile tohoto vybérového Fizeni jsou
predevSim podpora prohloubeni hospodarské soutéze, zajiSténi efektivniho
vyuzivani radiovych kmitoctli, rozvoj novych sluzeb v elektronickych
komunikacich a vytvoreni podminek pro technologické inovace siti a sluzeb
elektronickych komunikaci.

Zejména kvili podpore prohloubeni hospodarské soutéZe ma vybérové rizeni v
pasmu 700 MHz vyhrazeny jeden blok o velikosti 2x10 MHz pouze pro nové
operatory. Novy operator je podle Ceského telekomunikaéniho ufadu fyzicka nebo
pravnickd osoba, ktera k poslednimu dni lhiity pro podani zadosti neni drzitelem
radiovych kmitoctd v pasmu 800 MHz a/nebo 900 MHz. Soucasnymi drZiteli
radiovych kmito¢ti pro provozovani sluzeb elektronickych komunikaci a
provozovani siti v pasmech pod 1GHz jsou stavajici mobilni operatori uvedeny v

Tab. 1 (CTU, 2019b):

Spoleénost Pasmo 800 MHz Pasmo 900 MHz
02 Czech Republic a.s. 2x10 MHz 2x12,4 MHz
T-Mobile Czech Republic a.s. 2x10 MHz 2x12,4 MH=z
Vodafone Czech Republic a.s. 2x10 MHz 2x10 MHz

Tab. 1 - Stavajici sitovy mobilni operatori - zdroj. ¢. [18]

V Analyze velkoobchodniho trhu Ceského telekomunikaéniho tiadu je uvedeno, ze
cenikové ceny za mobilni datové sluzby pro domacnosti jsou vyssi, nez kdyby mél
esky trh vice konkurence schopnych mobilnich operatort. Urad si je védom, Ze
MNO kromé verejnych cenikovych nabidek poskytuji tzv. neverejné nabidky
retencniho ¢i akvizi¢niho razu. Tyto neverejné nabidky jsou netransparentni a
vyznamné ovliviiuji realné uctované ceny za mobilni sluzby. Soucasti, téchto
nabidek mohou byt i do urcité miry rodinné nabidky, u kterych lze jen
komplikované odhadovat, jakou cenu bude nabizet za stejné sluzby konkurenc¢ni
operator. V priméru je spotiebitelli, ktefi vyuZivaji neverejné nabidky 31%. Sleva
poskytovana mobilnimi operatory se pohybuje v rozmezi od 21% do 79%. Median

téchto procentnich slev je 36,87% (CTU, 2017).

35



Retenc¢ni nabidka je zvyhodnéna sluzba operatora, kterd miize byt v podobé nizsi
ceny za mobilni tarif nebo slevy na mobilni telefon. Slevu vSak nelze ziskat
automaticky. O slevé se musi smlouvat s operatorem (REZNAR, 2013). Akvizice je
metoda marketingu, ktera je spjata s procesem ziskavani zakaznika. Akvizi¢ni
kampané novych zdkaznikl byvaji drazsi nez reten¢ni kampané. Proto na akvizi¢ni
kampané navazuji reten¢ni, aby zajistili navratnost investice (DUBEC, 2018).

V Ceské republice jsou aktualnim tématem vysoké ceny za datové sluzby. V tinoru
2019 ministryné priimyslu a obchodu Marta Novakova uvedla v reportazi poradu
Ceské televize 168 hodin, Ze pokud se spotiebitelim bude stale opakovat, mobilni
data jsou drahd, budou i nadale vyuzivat WIFI pripojeni a tim nebudou ptispivat ke
sniZeni cenové hladiny mobilnich dat. Dale uvedla, Ze je potreba, aby vice lidi
vyuzivalo mobilni sité, coZ je podle M. Novakové jedna z cest, ktera ke sniZeni cen
povede (KUZEL, 2019). Tyto vyroky odstartovaly vinu vefejné kritiky. Redakci
iDnes.cz predseda vlady Andrej BabiS sdélil, Ze s vyroky pani ministryné
nesouhlasi a nerozumi jim (iDNES, 2019). V dubnu 2019 vystiidal na postu
ministryné primyslu a obchodu Martu Novdkovou dosavadni mistopredseda
vladni Rady pro vyzkum, vyvoj a inovace Karel Havlicek (iROZHLAS, 2019). V roce
2017 prispéla situace na trhu mobilnich operatort k odchodu tehdejsiho ministra
primyslu Jana Mladka, ktery chtél nechat zakazat poskytovani neverejnych
nabidek mobilnich operatori. To by oviem dle Ceského telekomunikaé¢niho tiradu

nevedlo ke sniZeni cen, ale naopak k jejich zakonzervovani (NOVINKY, 2017).

b) Situace ve Spolkové republice Némecko

Situace na némeckém telekomunika¢nim trhu se podoba situaci na Ceském
telekomunika¢nim trhu. Na némeckém telekomunikacnim trhu pusobi stejni
mobilni operatori, kterymi jsou Telefénica Deutschland (vystupujici pod znackou
02), Deutsche Telecom AG (vystupujici jako T-Mobile) a Vodafone Group
(vystupujici pod znackou Vodafone). Tito mobilni operatofi maji v obou zemich
oligopolni postaveni, které piispivd vy$$im cendm mobilnich sluzeb (LASKA,
2019). Z analyzy spole¢nosti Point topic vyplyva, ze Ceska republika méla v prvnim

kvartalu roku 2019 nejvyssi priimérnou cenu (okolo 6 USD) za 1 GB ze tficeti
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evropskych statli. Spolkova republika Némecko se umistila na Sesté nejdrazsi

pricce s cenou okolo 3,5 USD viz Obr. 9. (Point topic, 2019).
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Obr. 9 - Priimérna cena za 1GB v USD - zdroj ¢. [52]

Némecky trh je rozdilny predeviim ve velikosti. Dle dat Ceského
telekomunika¢éniho tiadu bylo v roce 2018 v Ceské republice aktivnich 14,7
milionu SIM Kkaret (CTU, 2019a). Dle dat némeckého telekomunika¢niho regulatora
137 milionu SIM karet (BNA, 2019a). Vzhledem k vétSi kupni sile obyvatel
Némecka, neni u spotiebitelli poloZka za mobilni sluzby, tak podstatnd, jako pro
spotiebitele Ceské republiky. Presto se téZ jedna o oligopolni prostiedi. (LASKA,
2019). Trzni podil na zakladé poctu SIM karet je v Ceské republice 02 29,7%, T-
Mobile 38,4%, Vodafone 25,2% a 7% tvori virtudlni mobilni operatori (CVITI'J,
2019a). V Némecku je trzni rozloZeni mobilnich operatorti nasledovné: 02 32,4%,
T-Mobile 32,8% a Vodafone 34,8% (BNA, 2019b). Z celkového poctu maji némecti
virtudlni mobilni operatofi trzni podil 19,5% (RASMUSSEN, 2018).

I v Némecku se uskutecnila aukce frekvenci pro 5G pripojeni a to jizZ na jare 2019.

Drazilo se 41 frekvencnich blokli v pasmech okolo 2000 MHz a 3400 MHz aZ 3700
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MHz. Piivodni predpoklad vynosu aukce byl v rozpéti tii az péti miliard eur (77 az
128 miliard korun). OvSem ukonceni aukce na konci jara 2019 prineslo pirekvapivé
zjiSténi ve vynosu 6,55 miliard eur (okolo 168 miliard korun) (WOLF, 2019). V
Ceské republice stat o¢ekava piijem z aukce alespoii 6,3 miliard korun (POSPISIL,
2019b). Do aukce v Némecku se pripojil i operator 1&1 Drillisch, ktery do
soucasnosti plisobil v oblasti poskytovani pevného internetového pripojeni.
Vzhledem k dspésSnému vydrazeni 70 MHz Sifky pasma na kmitoCtech 2 a 3,6 GHz
se v Némecku stane ¢tvrtym sitovym mobilnim operatorem. Tyto vyssi frekvence
bude ovSem pro celistvé pokryti muset doplnit i nizZSimi frekvencemi, které si bude

muset vypij¢it od nékterého ze stavajicich mobilnich operatort (LASKA, 2019).
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4 Prakticka cast

V ramci praktické ¢asti prace byl vypracovan deskriptivni marketingovy prizkum,
ktery mél za ukol zjistit preference mladych lidi v oblasti mobilnich sluZeb v ramci
Ceské republiky a Spolkové republiky Némecko. Nez byl priizkum zahéjen, byly
stanoveny vyzkumné otazky, které byly konzultovany s vybranymi mobilnimi

operatory. Sbér dat probihal v obdobi od 15.6.2019 do 15.7.20109.

4.1 Vyzkumné otazky

V ramci naplnéni cile prace byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

1. Jaké jsou osobni preference pii vybéru mobilnich operatori 02, T-Mobile a
Vodafone mezi respondenty Ceské republiky a Spolkové republiky
Némecko?

Jak respondenti vnimaji poskytovatele 02, T-Mobile a Vodafone?

V jakém zastoupeni vyuzivaji respondenti neveiejné nabidky?

Ktera kritéria jsou vnimana rozdilné pti vybéru mobilniho tarifu?

ook W N

Kolikrat v minulosti respondenti zménili mobilniho operatora a co je k

tomu vedlo?

4.2 Vyzkumné cile

Z vyzkumnych otazek vyvstaly vyzkumné cile, tedy podméty, které bylo potreba

zjistit:

e ktery mobilni operator z 02, T-Mobile a Vodafone je nejvice oblibeny
e jaké jsou ndzory na 02, T-Mobile a Vodafone

e pomér mezi vyuzivanim neverejnych nabidek respondentii obou zemi
o ktera kritéria jsou vnimana rozdilné pti vybéru mobilniho tarifu

e covede respondenty ke zméné mobilniho operatora

¢ jakym smérem by se méli mobilni operatori do budoucna ubirat
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4.2.1 Metodika ziskavani informaci a vyhodnocovani

Data pro prizkum byla ziskdvdna metodou elektronického dotazovani a to ve
formé dotazniku v mutaci v Ceském a Némeckém jazyce. Viz piiloha 2 a piiloha 3.
Diivodem elektronického dotazovani byl velky dosah dotaznikii v rdmci pomérné
kratkého casového horizontu. Dvé jazykové mutace dotazniku byly zvoleny z
diivodu lepsi navratnosti dotaznikii, nebot ochota vyplnéni respondenta je vyssi v
matefském jazyce. Podstatnym diivodem byl i fakt, Ze pripadny jednojazycny
dotaznik v anglickém jazyce by nemusel relevantné vystihnout pojmy
technictéjsiho razu. Samotny dotaznik byl vytvoren skrze formuldre od spolecnosti
Google. Analyza dat probihala pomoci programu Microsoft Excel a IBM SPSS
Statistics.

V praci byly pouZity statistické ukazatele a testy jako vaZeny aritmeticky prameér,

kontingen¢ni tabulky a Mann - Whitneytiv test pro dva nezavislé vybéry.

4.2.1.1 Dulezitost Kritérii

Pro vyhodnoceni rozdili mezi vnimanou dilezitosti kritérii pti vybéru mobilniho
operatora, byl vyuzit Mann - Whitneytiv test pro dva nezavislé vybéry. Tento test
byva vyuzit k ovéreni shodné tirovné dvou mensich vybért z neznadmych rozdeélenti.
Tedy vybért, které nepochazeji z normalniho rozdéleni a kdy neni mozné pouzit
béZny parametricky test o shodé stfednich hodnot.

Testova hypotéza sleduje shodu urovné rozdéleni nebo shodu medianti. Mann -
Whitneylv test je zaloZen na uspoiadani veskerych hodnot dle velikosti. Lze ho
tedy pouZiti pro poradové (ordinalni) proménné.

Testovanou hypotézu tento test ovéruje pomoci porovnani vysledné p-hodnoty
s hladinou vyznamnosti, ktera je nejcastéji a = 5%. PakliZe je p-hodnota vyssi nez
zvolend hladina vyznamnosti, testovanou hypotézu o shodné udrovni ve
sledovanych skupinach nezamitame. Testovym kritériem U je pocet veSkerych
pripadii, ve kterych ve vzestupné posloupnosti vSech pozorovani hodnotam
jednoho vybéru predchazeji hodnoty druhého vybéru.

Zjisténi poctu téchto pripadi pro oba vybéry Ui a Uz neni obtiZzné. V souboru

tvofeném obéma vybéry o rozsahu n=ni+n; je kazdé hodnoté prirazeno vzestupné

40



potadové Cislo. Poradi jsou nasledné v kazdém vzorku zvlast sectena. Vysledkem

jsou soucty R1 a Rz pro kazdou skupinu. Plati vztah:

e Ui=Ri-ni(n1+1)/2 a Uz= Rz-n2(nz+1)/2 a vztah R1+Rz=n(n+1)/2
Poté plati:

e Ui+Uz2=Ri-n1(n1+1)/2 + Re-n2(nz+1)/2

Testové kritérium U je obvykle min(U1, Uz) pro mensi rozsahy vybéru (do 20
jednotek). Pro vybéry (nad 20 jednotek) je pouzitelnd normadlni aproximace s

rozptylem D(U)=n;n,n(n+1)/12 a stiedni hodnotou E(U)=n;n,/2 (PECAKOVA, 2008).

4.2.1.2 Spokojenost

V ramci vyhodnoceni spokojenosti s mobilnimi tarify, byla vyuzita metoda NPS
(Net Promoter Score), ktera je metodou marketingového vyhodnocovani
spokojenosti zakazniki s urcitou sluzbou. Spocivajici v dotazani respondentt, zda-
li by sluZbu, kterou vyuZivaji doporudéili i svym zndmym. Skala hodnoceni, na jak
moc by danou sluzbu doporucili je stanovena od 0 do 10, kdy 0 znamena zcela
nepravdépodobné a 10 zcela pravdépodobné. Procento respondentli, kteii
odpoveédéli 0-6 (neloajalni skupina zakaznikii) se odecte od procenta respondentii
s odpovédi 9-10 (loajalni skupina zdkaznikl). Vysledny pocet procent nabyva
hodnot mezi -100 aZ 100%. Hodnoty kolem nuly a pod nulou jsou povaZovany za

nepriznivé a hodnoty kolem 50 a vice za velmi dobré (BRYKSA, 2018).

4.2.2 Analyza ziskanych dat

Cilem bylo ziskat odpovédi od skupiny respondentd mladé generace v Ceské
republice a Spolkové republice Némecko. Na zakladé tohoto cile bylo stanoveno
kritérium. V pripadé, Ze respondentem zodpovézeny dotaznik nesplioval

stanovené kritérium, byl z vybéru vyrazen. Stanovené kritérium bylo nasledujici:
¢ maximalni vékova hranice respondenta do 35 let véetné

Dotaznik uréeny pro respondenty v Ceské republice zodpovédélo celkem 199

respondentd a dotaznik urceny pro respondenty ze Spolkové republiky Némecko
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celkem 171 respondenti. Po Kkontrole splnéni vySe stanoveného Kritéria
maximalniho véku, bylo zjisténo, Ze kritériim vyhovovalo 156 dotaznikl z Ceské
republiky a 152 ze Spolkové republiky Némecko. Tyto zodpovézené dotazniky byly
nasledné pouzity pro analyzu dat.

Pocet zodpovézenych dotazniki, ktery vyhovoval stanovenému kritériu, byl podle

156 o X 1 : 152 o
vzorce —— = 78% u respondenti z Ceské republiky a T 88% u respondentti ze

Spolkové republiky Némecko. Zbylych 22 a 12% nesplnilo stanovené kritérium.

4.2.3 Struktura skupin respondentii

Strukturu respondentt tvorili lidé rtznych vékovych kategorii do 35 let, kteii
preferovali odliSné mobilni operatory a vyuZzivali sluzeb rlznych mobilnich
operatort plisobicich na trzich v Ceské republice a Spolkové republice Némecko. V
ramci dotaznikového Setieni se zdcastnilo vice Zen nezZ muzi a to v obou zemich. V
Ceské republice vyplnilo dotaznik 90 (58%) Zen a 66 (53%) muZi. Ve spolkové
republice Némecko 101 (66%) Zen a 51 (34%) muZ{, jak zobrazuje graf na Obr. 10.

80% -
70% - 66%
60%
50% -
40%
30%
20%
10%
0%

B Muzi

® Zeny

CR SRN

Obr. 10 - Graf ¢cetnosti muzi a Zen - zdroj: vlastni zpracovani

a méné, skupina s rozmezim 15 - 19 let, dalsi skupina byla v rozmezi 20 - 26 let a
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posledni skupina 27 - 30 let. Procentudlni ¢etnost téchto skupin je zobrazena v

grafu na Obr. 11.

b

CR SRN
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Obr. 11 - Vékové skupiny - zdroj: vlastni zpracovani

Nejéetnéjsi vékova skupina respondentti Ceské republiky byla v rozmezi 20 - 26 let
v zastoupeni 100 lidi (64%) z toho 40 (40%) muzi a 60 (60%) Zeny. Druhou
nejcetnéjsi skupinu tvorilo 46 (30%) lidi v rozmezi véku 27 - 35 let. Ta se skladala
ze 22 (48%) muzl a 24 (52%) Zen. Skupinu 15 - 19 let tvorilo 10 lidi (6%). Ta byla
sloZzena ze 4 (40%) muzi a 60 (60%) Zen. Do skupiny 14 let a méné se nepiihlasil
zadny clovék. Procentualni cetnost téchto skupin je zobrazena v grafu na Obr.

120br. 11.
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Obr. 12 - Cetnosti muzi a zen CR ve vékovych skupinach - zdroj: vlastni zpracovani

Spolkové republice Némecko byla nejcetnéjSi vékova skupina v rozmezi 20 -

26 let v zastoupeni 88 lidi (58%) z toho 24 (27%) muzi a 64 (73%) Zen. Druhou

nejéetn&jsi skupinou byla stejné jako u respondenti Ceské republiky skupina 27 -

35 let v poctu 34 (22%) lidi ve slozeni 21 (62%) muzi a (13 38%) Zen. Tieti

nejcetnéjsi skupinou se 30 (20%) zodpovézenymi dotazniky byla skupina 15 - 19

let, ktera zahrnovala 6 (20%) muzl a 24 (80%) Zen. Zadny respondent nespadal

pod skupinu 14 let a méné. Procentualni Cetnost téchto skupin je zobrazena v grafu
na Obr. 13.
MuZi SRN Zeny SRN
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Obr. 13 - Cetnost muzii a Zen SRN ve vékovych skupinach - zdroj: vlastni zpracovani

Mladi lidé se priizkumu zucastnili s riznou tUrovni vzdélani. Respondenti Ceské

republiky byli nejcastéji vysokoskolsky vzdélani v poméru 104 (67%) lidi, druhou
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nejcastéjsi skupinou byli respondenti se stredoSkolskym vzdélanim s maturitou v
poméru 45 (29%) lidi, se sttedoskolskym vzdélanim bez maturity dotaznik vyplnili
3 (2%) lidi a se zakladnim vzdélanim 4 (2%) lidi. Respondenti Spolkové republiky
Némecko byli nejcastéji lidé se stredoskolskym vzdélanim 126 (83%), druha
nejpocetnéjsi skupina byla s vysokosSkolskym vzdélanim 22 (14%), 4 (3%) lidi se
stredosSkolskym vzdélanim bez maturity a Zadny respondent se zakladnim
vzdélanim, jakoZto nejvysSim dosaZenym vzdélanim. Procentualni ¢etnost skupin

respondentt na zakladé vzdélani je zobrazena v grafu na Obr. 14.

CR SRN
204 20

H Zalkladni
H Stiredoskolské
i Stredozkolske s

maturitou
B Vysokoskolské

Obr. 14 - Graf Cetnosti respondentii v zavislosti na vzdélani - zdroj: vlastni zpracovani

Nejcasté&ji byli respondenti Ceské republiky z obci o velikosti 50 001 - 100 000
obyvatel 45 (29%), nasledovaly skupiny s obcemi: méné nez 1000 a skupina 100
001 az 200 000 obyvatel. V kazdé z téchto dvou skupin bylo 22 (14%)
respondentli. Nasledovala skupina 1001 - 10 000 obyvatel v zastoupeni 21 (13%)
lidi a skupina 10 001 - 25 000 obyvatel se 20 (13%) lidi. Celkem 12 (8%) lidi
pattilo do skupiny 25 001 - 50 000. Ke skupiné 200 001 - 500 000 se pritradilo 6
(4%) lidi. Dalsi skupinou se 5 (3%) respondenty byla skupina v rozpéti 1 000 001 -
2 000 000 obyvatel. Skupina 500 001 - 1 000 000 obyvatel zahrnula 3 (2%) lidi.
Skupinu s rozpétim 2 000 000 a vice obyvatel nevyplnil Zddny respondent.
Cestnost skupin respondent@i na zakladé velikosti mista pobytu zobrazuje Tab. 2 a

graf na Obr. 15.
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Pocet obyvatel Respondenti CR Respondenti SRN
Méné nez 1000 14% 18%
1001-10000 13% 35%
10 001 - 25 000 13% 14%
25001-50000 8% 11%
50 001-100 000 29% 5%
100 001-200000 14% 4%
200001 -500000 4% 6%
500 001-1000000 2% 3%
1000001-2000000 3% 4%
2 000 000 a vice 0% 0%

Tab. 2 -

Respondenti ze Spolkové republiky Némecko byli nejcastéji z obci v rozmezi 1001 -
10 000 obyvatel v zastoupeni 53 (35%) lidi. Druhou nejcetnéjsSi skupinou byla
skupina s méné nez 1000 obyvateli v zastoupeni 27 (18%) lidi. Treti nejcetnéjsi
skupinou 10 001 - 25 000 obyvatel zahrnovalo 22 (14%) respondentt. Skupina 25
001 - 50 000 byla ¢tvrta nejcetnéjsi skupina se 17 (11%) respondenty. Nasledovala
skupina 200 001 - 500 000 obyvatel 9 (6%) respondenty. Skupina 50 001 - 100
000 obyvatel byla v zastoupeni 7 (5%) respondentti. Dal$i skupinou byla 100 001 -
200 000 obyvatel v zastoupeni 6 (4%) respondentii stejné jako skupina 1 000 001
- 2 000 000 obyvatel. Skupina 500 001 - 1 000 000 obyvatel zahrnula 5 (3%)

Cetnost respondentii na zakladé velikosti mista pobytu - zdroj: vlastni zpracovani

respondentul.
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Respondenti CR Respondenti SRN

140, N BN s
130 [ N :soo
130 [N N 4
soo (N N 1%
299 NG B -«
140 [ W :»
4% Bl %
26 I 3%
3 R 2

Obr. 15 - Cetnost respondentii na zakladé velikosti mista pobytu - zdroj: vlastni zpracovani

V Ceské republice dotaznik vyplnilo 74 (47%) zaméstnanych lidi. Studentf
vyplnilo dotaznik 70 (45%). Osob samostatné vydélecné ¢innych 11 (7%) a 1 (1%)
nezameéstnany. Ve Spolkové republice Némecko se dotazniku zucastnili predevsim
studenti a to v zastoupeni 141 (93%) lidi. Druhou skupinou byly zaméstnani lidé
11 (7%). Zadné osoby samostatné vydéle¢né ¢inné, ani nezaméstnani dotaznik

nezodpoveédéli. Graf na Obr. 16 zobrazuje toto rozdéleni skupin respondenti.
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Obr. 16 - Cetnost respondentii na zakladé statusu - zdroj vlastni zpracovani
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4.2.3.1 Respondenti podle typu vyuzivané sluzby

Respondenti byli dotazovani na typ sluzby, kterou vyuZivaji. Z odpovédi
respondentdi Ceské republiky vyplynulo, %e vyuZivaji sluzbu mobilniho tarifu
(postpaid) v 128 (80%) zastoupeni a predplacené karty (prepaid) ve 28 (18%)
zastoupeni. Dle dat Ceského telekomunikaéniho Uradu je zastoupeni sluZeb
mobilnich tariféi u celkové populace témét 70% (CTU, 2019a).

Z odpovédi respondentii Spolkové republiky Némecko vyplynulo, Ze vyuzivaji
sluzbu mobilniho tarifu 117 (77%) a 35 (23%) sluzbu piedplacené karty. Dle dat
Némeckého regulatora Bundesnetzagentur je toto zastoupeni sluzeb mobilniho
tarifu u celkové populace 65% (BNA, 2019a). Graf na Obr. 17 zobrazuje typ

vyuzivané sluzby.
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Obr. 17 - Typ vyuzivané sluzby - zdroj: vlastni zpracovani

Duiivody nevyuzivani sluzby mobilniho tarifu

Respondenti obou zemi, ktefi vyuzivali predplacené karty, byli dotdzani, z jakého
d@ivodu nevyuzivaji sluzeb mobilniho tarifu. V Ceské republice byl nejéastéjs$im
diivodem fakt, Ze jim tato sluzba vyhovuje. Celkem 15 (54%) respondenti se
priklonilo k této moZnosti. Nasledoval diivod vysokych cen tarifi 7 (25%). Strach

byt vazan smlouvou oznacili 3 (11%) respondenti. Mezi ostatni divody, které byly
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3 (10%), respondenti uvedli 1x dvod castych pobytl v zahrani¢i a 2x divod
moznosti zaplaceni balicki sluzeb, jejichZ parametry lze mésicné ménit.

Ve Spolkové republice Némecko byl také nejcastéjsim divodem fakt, Ze sluzba
predplacené karty jim vyhovuje a to v 15 (43%) ptipadli. Druhym divodem byly
také vysoké ceny mobilnich tarifii, které oznacilo 11 (31%) respondentt. Tretim
déivodem byl stejné jako v Ceské republice strach byt vazany smlouvou, oviem v
zastoupeni 9 (26%) respondentd. Jiné divody respondenty ze Spolkové republiky

Némecko neuvedli. Dlivody jsou zobrazeny na Obr. 18.

Vysoké ceny mobilnich

tarift
Vyhovuje mi 54%
predplacenakarta
mCR
Strach byt vazany/a
smlouvou = SRN

Ostatni

0% 20% 40% 60%

Obr. 18 - Diivody nevyuzivani mobilniho tarifu - zdroj: vlastni zpracovani

VySe dobijené mési¢ni castky

V ramci prizkumu byli respondenti obou zemi dotazani, jakou meésicni ¢astku
dobijeji na svou predplacenou kartu. Respondenti Ceské republiky nejcastsji
dobijeli ¢astku v rozmezi 101 - 249 K¢, kdy celkem 18 (64%) respondentii oznacilo
toto rozpéti. Druhou skupinou byla skupina méné nez 100 K¢, kterou oznacilo 6
(21%) respondentii. Castku v rozmezi 250 - 399 K¢ oznacili 2 (7%) respondenti a
castku v rozmezi 400 - 549 K¢ také (7%) respondenti. Skupiny pro némeckou
mutaci dotazniku byly v eurech a nasledné prevedeny na ceské koruny.
Respondenti Spolkové republiky Némecko také nejcastéji respondenti 17 (49%)
dobijeli ¢astku v rozmezi 101 - 249 K¢. Nasleduje ¢astka v rozmezi 250 - 399 K¢ v

zastoupen{ 17 (40%) respondentfi. C4stku, ktera je mensi jak 100 K¢ dobijeli 3
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(9%) respondenti a ¢astku v rozmezi 400 - 549 K¢ 1 (2%) respondent. Graf na Obr.

19 zobrazuje procentualni ¢etnost odpovédi.
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Obr. 19 - Vyse dobijené mésicni ¢astky - zdroj: vlastni zpracovani

4.2.3.2 Rozdéleni tarifnich sluZeb a predplacenych karet mezi sitové a
virtualni mobilni operatory

V Ceské republice respondenti vyuZivali tarifnich sluzeb u sifovych mobilnich

operatori (02, T-Mobile a Vodafone) v zastoupeni 125 (98%) a u virtualnich

mobilnich operatort v zastoupeni 3 (2%). Rozlozeni predplacenych karet bylo

mezi sitovymi mobilnimi operatory a virtualnimi mobilnimi operatory 14 (50%)

na 14 (50%). Cetnost zobrazuje i graf na Obr. 20.

50



120% -

100% - 98%

80% -

60% - 50% 50% lSit’ovli mvo.bilni
operatori

40% - ® Virtudlni mobilni
operatori

20% -

2%
0% |
Tarif Predplacena
karta

Obr. 20 - Graf rozdéleni mobilnich tarifii a predplacenych karet v CR - zdroj: vlastni
zpracovani

Ve Spolkové republice Némecko vyuZivali respondenti tarifni sluzby u sitovych
mobilnich operatori v zastoupeni 85 (73%). U virtualnich mobilnich operatora v
zastoupeni 32 (27%). Predplacené karty respondenti vyuzivali v zastoupeni 19
(54%) u sitovych mobilnich operatorti a 16 (46%) u virtuidlnich mobilnich

operatord. Cetnost zobrazuje i graf na Obr. 21
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Obr. 21 - Graf rozdéleni mobilnich tarifii a piredplacenych karet v SRN - zdroj: vlastni
zpracovani
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4.2.3.3 Respondenti podle typu mobilniho operatora a sluzby

V ramci dotaznikového Setfeni vyuZivalo v Ceské republice sluzeb mobilniho
operatora 02 celkové 36 (23%) respondentd z toho 31 (86%) mobilni tarif a 5
(14%) predplacené karty. Sluzeb mobilniho operatora T-Mobile celkové 62 (40%)
respondentt z toho 58 (94%) mobilni tarif a 4 (6%) predplacené karty. Vodafone
celkové 41 (26%) respondentli z toho 36 (88%) mobilni tarif a 5 (12%)
predplacené karty. SluZeb virtualnich mobilnich operatorli vyuzivalo celkové 17
(11%) respondentii z toho mobilni tarif 3 (18%) a 14 (82%) predplacené karty.
Zadny respondent nevyuzival sluZeb zahrani¢niho mobilniho operatora. Rozdéleni
respondentll mezi mobilni operatory zobrazuje graf na Obr. 22.

Dle dat Ceského telekomunika¢niho tiadu je rozdéleni vSech klientfi na zakladé
SIM karet 02 29,7%, T-Mobile 38,4%, Vodafone 25,2% a 7% tvofily virtudlni
mobilni operatoti (CTU, 2019a).
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Obr. 22 - Rozdéleni respondentii mezi mobilnimi operatory - zdroj: vlastni zpracovani

Ve Spolkové republice Némecko vyuZivalo sluZeb mobilniho operatora 02 celkové
27 (18%) respondentti z toho 25 (93%) mobilni tarif a 2 (7%) predplacené karty.
SluZeb mobilniho operatora T-Mobile celkové 52 (77%) respondentl z toho 40
(77%) mobilni tarif a 12 (33%) predplacené karty. Vodafone celkové 25 (80%)
respondentli z toho 20 (20%) mobilni tarif a 5 (20%) predplacené karty. Sluzeb
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virtualnich mobilnich operatord vyuzivalo celkové 48 (32%) respondentl z toho
mobilni tarif 32 (67%) a 16 (33%) predplacené karty. Zadny respondent
nevyuzival sluzeb zahrani¢niho mobilniho operatora. Graf na Obr. 23 zobrazuje
procentudlni cetnosti respondentli na zakladé vyuzivané sluzby. Dle dat
Bundesnetzagentur je ve Spolkové republice Némecko trzni rozlozeni vsech
klientli mobilnich operatort 02 32,4%, T-Mobile 32,8% a Vodafone 34,8% (BNA,
2019b) Z celkového poctu je virtudlni mobilnich operatora 19,5% (RASMUSSEN,
2018).
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Obr. 23 - Cetnost respondentii u mobilni operatorii podle typu sluzby - zdroj: vlastni
zpracovani

U sitovych mobilnich operatorli vyuzivali respondenti v obou zemich vice tarifni
sluzby nez predplacené karty. Rozdilné byly hodnoty virtudlnich mobilnich
operatort, kdy v Ceské republice respondenti vyuZivali virtualni mobilni operatory
v 82% pro predplacené karty a 18% pro mobilni tarify. Ve Spolkové republice
Némecko respondenti vyuzivali virtualni mobilni operatory pro tarifni sluzby v

zastoupeni 67% a predplacené karty 33%.
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4.2.3.4 Neverejné nabidky mobilnich tarifi

Respondenti vyuzivajici mobilni tarif byli dotdzani, zda maji se svym mobilnim
operatorem sjednanou vyhodnéjsi cenu, nez je béZna cena, ktera je k dohledani ve
vefejném ceniku operatora. Na tuto otazku odpovédélo 81 (63%) respondentii z
Ceské republiky kladné a 47 (37%) zaporné. Ve Spolkové republice Némecko
odpovédélo kladné 39 (33%) a 78 (67%) zaporné. Rozdil ve vyuzivani neverejnych
nabidek u mobilnich tarifi byl mezi zemémi 30%. Po zahrnuti predplacenych
karet, u kterych se nepredpoklada vyuZivani neverejnych nabidek, vyplynulo, Ze v
Ceské republice 81 (52%) respondentli vyuZziva nevei'ejnou nabidku a 75 (48%) ji
nevyuZziva. Ve Spolkové republice Némecko po zahrnuti piredplacenych karet 39
(26%) vyuziva a 113 (74%) nevyuZziva. Rozdil ve vyuZivani neverejnych nabidek
mezi zemémi tvoril lehce pres jednu ctvrtinu (26%). Graf na Obr. 24 zobrazuje
procentudlni ¢etnost vyuzivani neverejnych nabidek. Dale byla data zpracovavana

v ramci mobilnich tarifd, tedy bez zahrnuti predplacenych karet.
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Obr. 24 - Neverejné nabidky v CR a SRN - zdroj: vlastni zpracovani

Odpovédi respondentti v zavislosti na pohlavi
Z odpovédi respondentli Ceské republiky vyplynulo, Ze celkem 48 (63%) Zen
uvedlo, Ze vyuzivalo neverejnou nabidku a 28 (37%) nevyuzivalo. Rozdéleni muzi

bylo ve stejném poméru a to 33 (63%) vyuzivalo a 19 (37%) nevyuZzivalo. Ve
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Spolkové republice Némecko vyuZivalo 21 (28%) Zen reten¢ni nabidku a 54 (72%)
nevyuZzivalo. MuZi vyuZivali reten¢ni nabidky vice a to v poméru 18 (43%)
vyuzivalo a 24 (57%) nevyuZzivalo. Z toho vyplyva, Ze respondenti muzského
pohlavi vyuzivali retenc¢nich nabidek o 14% vice neZ respondenti Zenského

pohlavi.

Rozdéleni poctu neverejnych nabidek mobilnich tarifGd v ramci mobilnich
operatori dané zemé

Zrespondentli, ktefi uvedli, Ze vyuZzivaji neverejnou nabidku v souvislosti s
vyuzivanim mobilniho tarifu, bylo v Ceské republice u 02 20 (25%) T-mobile 42
(52%) u Vodafone 18 (22%) respondentti a u virtualnich mobilnich operatoria 1
(1%) respondent. Ve Spolkové republice Némecko u 02 11 (28%) T-mobile 15
(38%) u Vodafone 8 (21%) a u virtudlnich mobilnich operatord 5 (13%)
respondenti. Nejvice neveiejnych nabidek tedy poskytoval v Ceské republice T-
Mobile, nasledoval 02 a nejméné nabidek Vodafone. Ve Spolkové republice
Némecko bylo poradi stejné. Graf na Obr. 25 zobrazuje Cetnost neverejnych

nabidek mobilnich operatori.
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Obr. 25 - Cetnost neverejnych nabidek mezi mobilnimi operatory - zdroj: vlastni zpracovani
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RozloZeni poctu neverejnych nabidek v ramci jednoho mobilniho operatora
dané zemé

V Ceské republice nejvice neverejnych nabidek poskytoval respondentfim T-
Mobile a to celkem 42 (72%). Nasledoval 02 se 20 (65%) respondenty. DalSim v
poradi byl Vodafone s 18 (50%) a posledni byli virtudlni mobilni operatori 1
(33%). V priiméru u sitovych mobilnich operatori vyuzivalo neverejnou nabidku
79 (63%) respondentli. Nutno poznamenat, Ze virtualni mobilni operatofi byly ve
velmi malém zastoupeni ti'i respondenti. Ve spolkové republice Némecko vyuZzivali
respondenti neverejnych nabidek u vSech sitovych mobilnich operatori v
priméru 32 (38%) respondentl. Z odpovédi vyplynulo, Ze nejvice neverejnych
nabidek vyuzivaji respondenti od 02 a to v poctu 11 (44%) respondentli. Druhym
nejcetnéjSim poskytovatelem neverejnych nabidek byl Vodafone v zastoupeni 8
(40%) respondenti. Nasledoval T- Mobile v zastoupeni 15 (38%) respondentd. U
virtudlnich mobilnich operatorti vyuzivalo neverejnou nabidku celkem 5 (16%)
respondentl. Graf na Obr. 26 znazornuje, kolik procent respondentti vyuZzivalo

neveiejnou nabidku v ramci mobilniho operatora.
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Obr. 26 - Cetnost neverejnych nabidek u konkrétniho mobilniho operatora - zdroj: vlastni
zpracovani
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4.2.4 Preference mobilniho operatora

Jako jednim z hlavnich cili bylo zjistit osobni preference pti vybéru mobilnich
operatorii 02, T-Mobile a Vodafone. Respondenti Ceské republiky méli v oblibé&
nejvice operatora T-Mobile v zastoupeni 67 (43%). Druhym operatorem byl
Vodafone, kterého preferovalo 44 (28%) respondentti. Na treti pricce se s rozdilem
4 (3%) respondentli umistil 02 se 40 (26%) respondenty. Celkem 5 (3%)
respondenti nedokazalo svou preferenci posoudit. V této souvislosti nebyly
zahrnuty pouze Cetnosti sitovych mobilnich operatort, ale celkové cetnosti tj. i
respondenti, ktefi vyuzivaji sluzeb virtualnich mobilnich operatord. Graf na Obr.

27 znazornuje, ktery mobilni operator je nejvice preferovany v ramci dané zemé.
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Obr. 27 - Preference pii vybéru mobilniho operatora - zdroj: vlastni zpracovani

Umisténi znacek mobilnich operatord Spolkové republiky Némecko se nelisilo od
potadi v Ceské republice. V oblibé byla na prvnim misté zna¢ka T-Mobile se 72
(47%) respondentti. Nasledovala znacka Vodafone se 44 (29%) respondenty. Treti
pricku obsadila znacka 02 se 33 (22%) respondenty. Rozdil mezi znackami
Vodafone a 02 byl 11 (7%) respondentd. Celkem 3 (2%) respondenti nedokazalo
zodpovédét, pro kterého z nabizenych mobilnich operatori maji nejsilnéjsi

preference.
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Po slouceni dat, vyplynulo, Ze celkova obliba znacky T-Mobile zahrnovala 139
(45%) respondentti, znacky Vodafone 88 (28%) respondentd a znacky 02 73
(24%) respondenti. Graf na Obr. 28 znazornuje, ktery mobilni operator je nejvice

preferovany po slouceni odpovédi respondentti obou zemi.
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Obr. 28 - Celkové preference mobilnich operatori - zdroj: vlastni zpracovani

Preference v zavislosti na pohlavi

Z vybéru 156 respondentli Ceské republiky bylo odebrano 5 respondentd, kteii
nedokazali odpovédét na otazku, kterého mobilniho operatora preferuji. Dale bylo
zkoumano, které operatory preferuji muzi a které Zeny. Z vybéru, ktery tedy
zahrnoval 151 respondentd (64 muZzi a 87 Zen) vyplynulo, Ze muzi nejvice
preferovali T-mobile 40 (41%), nasledoval 02 22 (34%) a tfetim byl Vodafone 16
(25%). Zeny preferovaly také nejvice T-Mobile a to v poc¢tu 41 (47%). Nasledoval
Vodafone se 28 (32%) Zenami a poslednim byl 02 se 18 (11%) muZi. Graf na Obr.
29 znazortuje, ktery mobilni operator je v Ceské republice nejvice preferovany v

zavislosti na pohlavi.

58



50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

47%

m Muz

® Zena

T-Mobile Vodafone

Obr. 29 - Preference v zavislosti na pohlavi v CR - zdroj: vlastni zpracovani

Z dat respondentti ze Spolkové republiky Némecko byli odstranéni 3 respondenti,
ktefi nedokazali posoudit, kterého operatora nejvice preferuji. Z odpovédi zbylych
149 respondentd (50 muzl a 99 Zen) vyplynulo, Ze muzi 15 (30%) i Zeny 29 (30%)

preferovali nejvice T-Mobile, nasledoval Vodafone 24 (48%) muzi a 48 (48%) Zen.

Nejméné preferovany byl 02 11 (22%) muzi a 22 (22%) Zen.

V Ceské republice i ve Spolkové republice Némecko Zeny preferovaly mobilni
operatory ve stejném Zebricku preferenci, na kterém byl jako prvni T-Mobile,
nasledoval Vodafone a 02. MuZi ze Spolkové republiky Némecko preferovali
mobilni operatory ve stejném poradi jako Zeny, ale muzi z Ceské republiky

preferovali 02 pred Vodafone. Graf na Obr. 29 znazornuje, ktery mobilni operator

je v Ceské republice nejvice preferovany v zavislosti na pohlavi.
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Obr. 30 - Preference v zavislosti na pohlavi v SRN - zdroj: vlastni zpracovani

4.2.4.1 Nazory na 02, T-Mobile a Vodafone

Nazory respondentti z Ceské republiky (déle jen CR) na mobilnfho operatora 02 se
nejvice shodovaly v tom, Ze 02 je tradicni 2 81 (52%). Oproti tomu ve Spolkové
republice Némecko (dale jen SRN) je 02 vniman jako tradi¢ni 20 (13%)
respondenty, coz tvori rozdil 39%. V poradi druhou rozdilnou kategorii byla
kategorie pecujici o zaméstnance, kterd tvorila rozdil 10%. Respondenti z CR 18
(12%) a u respondenti ze SRN 3 (2%). Dalsi kategorie nazort se takovym
rozdilem procent nelisily. Zda je 02 inovativni odpovédélo 30 (19%) respondentti
z CR a 19 (13%) respondentii ze SRN, coZ tvorilo rozdil 6%. Dalsi dvé kategorie s
rozdilem 2% byly ¢estny v CR 9 (6%) a ve SRN 12 (8%) a pecujici o zdkazniky 26
(17%) a 23 (15%). Posledni dvé kategorie kreativni a sympaticky byly s rozdilem
1%. V CR vnimalo, Ze je 02 kreativni 23 (15%) a 25 (16%). Ze je 02 sympaticky
uvedlo 21 (13%) a 21 (14%) respondentii. Nazory na mobilniho operatora 02 jsou

zobrazeny v grafu na Obr. 31.
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Obr. 31 - Nazory na mobilniho operatora 02 - zdroj: vlastni zpracovani

Nazory respondentii na T-Mobile se liSily nejvice u kategorie kreativni. Kreativni
vnima 56 (36%) respondentii z CR a 15 (10%) respondentt SRN. Rozdil mezi
respondenty obou zemi byl 26%. Druhy nejvétsi rozdil byl u kategorie tradicni, kdy
53 (34%) respondentti z CR a 85 (56%) respondentii ze SRN uvedlo, %e vnima T-
Mobile jako tradi¢ni. Rozdil tvoril 22%. Treti nejvétSi rozdil byl u kategorie
sympaticky. Ten tvoril 15%. Cekem 40 (26%) z CR a 17 (11%) ze SRN respondentti
uvedlo, Ze T-Mobile je sympaticky. Kategorie inovativni a pecujici o zaméstnance
tvotily rozdil 5%. T-mobile vnimalo jako inovativni 40 (26%) respondenti z CR a
32 (21%) respondentii ze SRN. Jako pecujici o zaméstnance pak 16 (10%)
respondentii z CR a 5 (7%) respondentfi SRN. Rozdil 1% byl u kategorii pecujici o
zakazniky a cestny. Jako pecujici o zakazniky vnima T-Mobile celkem 45 (29%)
respondentt z CR a 45 (30%) respondentii ze SRN. Dle 11 (7%) respondent CR je
T-Mobile c¢estny. Podle 9 (6%) je Cestny ve SRN. Nazory na mobilniho operatora T-

Mobile jsou zobrazeny v grafu na Obr. 32.
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Obr. 32 - Nazory na mobilniho operatora T-Mobile - zdroj: vlastni zpracovani

Vodafone se dle nazorti respondentd v CR a SRN lisil nejvice v kategoriich
sympaticky a tradi¢ni. Jako sympaticky byl Vodafone vniman 37 (24%)
respondenty z CR a 23 (15%) respondenty ze SRN. Rozdil u kazdé z téchto
kategorii ¢inil 14%. Tradi¢ni byl Vodafone podle 28 (44%) respondenti z CR a 15
(23%) respondentd ze SRN. Rozdil tvoril také 14%. Druhy nejvétsi rozdil byl v
kategoriich pecujici o zakazniky a pecujici o zaméstnance. Ten tvoril 9% u kazdé z
téchto kategorii. U kategorie pecujici o zakazniky bylo respondentii 37 (24%) z CR
a 23 (15%) respondentii ze SRN. U Kkategorie peCujici o zaméstnance bylo
respondenti 18 (12%) z CR a 4 (3%) respondentii ze SRN. V ramci dotazovani na
Cestnost tvoril rozdil 6%. Respondentt z CR bylo v zastoupeni 17 (11%) a 7 (5%) v
zastoupeni ze SRN. U poslednich dvou kategorii inovativni a kreativni, byl rozdil u
kazdé 3%. Jako kreativni oznacilo 39 (25%) respondentd z CR a 34 (22%)
respondentii ze SRN. Jako inovativni oznaéilo 40 (27%) respondentt z CR a 37
(24%) respondentli ze SRN. Nazory na mobilntho operdtora Vodafone jsou

zobrazeny v grafu na Obr. 33.

62



., 27%
Inovativni 249

Kreativni 25%

Cestny

Tradi¢ni 28% m Vodafone CR

Sympaticky 26%  ™Vodafone SRN

Petujici o zdkazniky 24%

Pecujici o zaméstnance

0% 10% 20% 30%

Obr. 33 - Nazory na mobilniho operatora Vodafone - zdroj: vlastni zpracovani

4.2.4.2 Porovnani nazora na 02, T-Mobile a Vodafone v ramci zemé

VySe popsané nazory, které zobrazuji jednotlivé sitové mobilni operatory ve
srovnani obou zemi, byly zahrnuty i do narodniho srovnani, ze kterého vyplynulo,
7e v CR byl z hlediska inovaci nejlépe vniman operator Vodafone (27%), druhy s
rozdilem 1% T-Mobile se 26% a posledni 02 (19%) s rozdilem 8% oproti
Vodafone. V radmci dotazovani na vnimanou Kreativitu sitovych operatori, z
nazord respondentl vyplynulo, Ze nejvice kreativni byl T-Mobile 36%. Druhym
operatorem byl Vodafone (25%) s rozdilem 11% oproti T-Mobile a 02 (15%) s
rozdilem (16%) obsadilo posledni p¥icku. Cestnost u viech sitovych mobilnich
Cestny byl vniman Vodafone (11%), nasledoval T-Mobile (7%) s rozdilem 4%
oproti Vodafone a posledni se umistil 02 (6%) s rozdilem 5% oproti Vodafone. Z
hlediska tradice byl vniman nejvice 02 (52%), za nim T-Mobile (34%) s rozdilem
18% oproti 01 a Vodafone (28%) s rozdilem 24% oproti O2. Sitovi mobilni
operatori Vodafone a T-Mobile byli vnimani jako stejné sympaticti (26%) a 02
(13%) o polovinu méné s rozdilem 13%. Respondenti zastavali nazor, Ze nejlépe

pecujici o zakazniky byl T-Mobile (29%), za nim se umistil Vodafone (24%) s
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rozdilem 5% a posledni 02 (17%) s rozdilem 12%. Ohledné posledniho nazoru na
péci o zaméstnance byli nejlépe vnimani operatoti 02 a Vodafone (oba se 12%) a
za nimi se umistil T-Mobile s rozdilem 2%. VSichni tito operatori tedy byli podobné
vnimani, co se tyce péle o zaméstnance. Nazory na mobilni operatory CR jsou

zobrazeny v grafu na Obr. 34.

Inovativni
Kreativni

Cestny m02CR
52% M T-Mobile CR

m Vodafone CR

Tradi¢ni
Sympaticky

Pecujici o zakazniky

12%
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Pecujici o zaméstnance
12% :
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Obr. 34 - Porovnani nazori na mobilni operatory v ramci CR - zdroj: vlastni zpracovani

Z odpovédi respondentli ve SRN vyplynulo, Ze jako nejvice inovativni byl vniman
Vodafone (24%). Za nim se umistil T-Mobile (21%) s rozdilem 3% a 02 (13%) s
rozdilem 11% oproti Vodafone. Jako nejkreativnéjsi byl nejCastéji oznacen
Vodafone (22%). Druhym nejkreativnéjSim byl oznacen 02 (16%) s rozdilem 6% a
nejméné kreativnim byl oznacen T-Mobile (10%) s rozdilem 12% oproti Vodafone.
Nejvice cestnym vyplynul 02 (8%), za nim se umistil T-Mobile (6%) s rozdilem 2%
a Vodafone (5%)s rozdilem 3%. Z hlediska tradice je jednozna¢né vniman T-Mobile
(56%), kdy pro néj hlasovala vice nez polovina respondenti. Jako druhy Vodafone
(15%) s rozdilem 41% a treti 02 (13%) s rozdilem 43% oproti T-Mobile. Z
hlediska sympati¢nosti byli operatori 02 (14%) a Vodafone (14%) na prvnim
misté a T-Mobile (11%) za nimi s rozdilem 3%. Nejvice pecujici o zdkazniky byl
oznacen T-Mobile (30%) a za nim se umistili 02 (15%) s rozdilem 15% a Vodafone

(15%) také s rozdilem 15%. Péce o zaméstnance dosahovala u vSech ti{ sitovych
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vV

nim Vodafone (3%) s rozdilem 2% a 02 (3%) s rozdilem 3% oproti T-Mobile.

Nazory na mobilni operatory SRN jsou zobrazeny v grafu na Obr. 35.
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Obr. 35 - Porovnani nazori na mobilni operatory v ramci SRN - zdroj: vlastni zpracovani

4.2.5 Spokojenost s mobilnimi tarify

Spokojenost respondentd s mobilnimi tarify byla ovéfovana pomoci metody NPS
(Net Promoter Score). Respondenti, ktefi vyuZivali tarif (128 CR a 117 SRN) méli
moznost oznacit, jak moc je pravdépodobné, Ze by doporucili mobilni tarif svym
zndmym. Skala odpovédi byla stanovena od 0 aZ 10. Cetnost odpovédi je
zobrazena v Tab. 3 - Cestnosti odpovédi. Z vysledku vyplyva, Ze spokojenéjsi jsou
respondenti SRN a to o 2% neZ respondenti z CR. Respondenti obou zemi byli
rozdéleni do tfi skupin: neloajalni (0 - 6), neutralni (7 - 8) a loajalni (9 a 10). Od
skupiny loajalni byla odectena procentudlni cetnost ve skupiné neloajalni.
Vysledné hodnoty 8% u respondentti CR a 10% u respondentti SRN tvotily NPS
hodnotu kazdé zemé. NPS nabyva hodnot -100 aZ 100%. Zaporné hodnoty a
hodnoty kolem nuly jsou povaZovany za nepriznivé. Hodnoty nad 50 a vice jsou

klasifikovany jako velmi dobré.
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Respondenti CR byli ve vy$$im zastoupeni ve skupiné loajalni nez respondenti ze
SRN a to celkem o 14%. OvSem zastoupeni ve skupiné neloajalni bylo o 13% vyssi
neZ u respondentli SRN. Respondenti ze SRN byli ve vys$Sim zastoupeni ve skupiné
neutralnif a to o 22%. V Tab. 4 je Cetnost jednotlivych supin. VaZeny aritmeticky

primér ¢etnosti respondentti CR byl 7,43 a respondentii SRN 7,52.

CR | CR(%) | SRN | SRN (%) CR SRN
0 2 2% 1 1% Neloajalni | 27% | 15%
1 1 1% 1 1% Neutrdlni | 39% 61%
2 2 2% 1 1% Loajalni | 34% | 25%
3 7 5% 2 2% NPS 8% 10%
4 5 4% 2 2% Tab. 4 - NPS skupiny 1 - zdr. vl. zprac.
5 7 5% 2 2%
6 10 8% 8 7%
7 14 11% 28 24%
8 36 28% 43 37%
9 16 13% 25 21%
10 28 22% 4 3%

Tab. 3 - Cestnosti odpovédi spokojenosti 1 - zdroj: vlastni zpracovani

Spokojenost v zavislosti na pohlavi respondenti CR

Spokojenost v zavislosti na pohlavi byla také ovérovana pomoci metody NPS.
Muzt, kteri vyuzivali mobilni tarif, bylo 52 a zen 76. Z vysledku vyplynulo, Ze
spokojenéjsi jsou vice muzi a to o 3%. Celkova hodnota NPS u muzii byla 10% a u
7en 7%. Cetnost odpovédi je zobrazena v Tab. 5 a skupiny NPS v Tab. 6. Muzi bylo
ve skupiné loajalni zahrnuto méné nez Zen a to o 3%, ale neloajalnich respondentt
bylo u muzii méné neZ u Zen a to o 6%. Rozdil 8% byl ve skupiné neutralni, kdy
vice neutralnich respondentii bylo na strané muZzii. VaZeny aritmeticky primeér

dosahoval hodnot 7,54 u muzi a 7,36 u Zen.

66



Muzi | Muzi (%) | Zeny | Zeny (%) MuZi | Zeny
0 0 0% 2 3% Neloajalni | 23% 30%
1 0 0% 1 1% Neutralni 44% 36%
2 2 4% 0 0% Loajalni 33% 36%
3 3 6% 4 5% NPS 10% 7%
4 1 2% 4 5% Tab. 6 - NPS skupiny 2 - zdr. vl. zprac.
5 2 4% 5 7%
6 4 8% 6 8%
7 5 10% 9 12%
8 18 35% 18 24%
9 8 15% 8 11%
10 9 17% 19 26%

Tab. 5 - Cestnosti odpovédi spokojenosti 2 - zdroj: vlastni zpracovani

Spokojenost v zavislosti na pohlavi respondentti SRN

Respondenti SRN, kteri vyuZzivali mobilni tarif, byli v zastoupeni 42 muzii a Zen 75.
NPS u muzi byla 19% a u Zen 5%. Cetnost odpovédi je zobrazena v Tab. 7 a
skupiny NPS v Tab. 8. MuZli bylo ve skupiné loajalni zahrnuto vice neZ Zen a to o
6%. Neloajalnich respondentii bylo u muzii méné nez u Zen a to o 8%. Pouze 1%
tvoril rozdil ve skupiné neutralni, kdy vice neutralnich respondentii bylo na strané
muzi. VaZeny aritmeticky primér dosahoval hodnot 7,83 u muZzi a 7,35 u Zen. Z
dat spokojenosti v zavislosti na pohlavi vyplynulo, Ze muZi jsou v obou zemich vice

spokojeni nez Zeny.

Muzi | MuZi (%) | Zeny | Zeny (%) Muzi | Zeny
0 0 0% 1 1% Neloajalni | 10% 18%
1 0 0% 1 1% Neutralni | 62% 61%
2 0 0% 1 1% Loajalni 29% 23%
3 1 2% 1 1% NPS 19% 5%
4 0 0% 2 3% Tab. 8 - NPS skupiny 3 - zdr. vl. zprac.
5 0 0% 2 3%
6 3 7% 5 7%
7 10 24% 18 24%
8 16 38% 27 36%
9 10 24% 15 20%
10 2 5% 2 3%

Tab. 7 - Cestnosti odpovédi spokojenosti 3 - zdroj: vlastni zpracovani
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Spokojenost respondentii CR v zavislosti na sitovém mobilnim operatorovi

V ramci prizkumu spokojenosti bylo zkoumano, u kterého sitového mobilniho
operatora je nejvyssi spokojenost s mobilnimi tarify. Byla pouzita metoda NPS. Ta
odhalila, Ze respondenti CR jsou nejvice spokojeni s mobilnimi tarify od Vodafone.
Nasledoval T-Mobile s rozdilem 18% a 02 s rozdilem 51% oproti Vodafone.
Cetnost odpovédi je zobrazena v Tab. 9. Ve vybéru bylo zahrnuto 125 respondentd,
ktet{ vyuZzivali sluZby mobilniho tarifu. U Vodafone 26 respondentd, u T-Mobile 58
a u 02 31 respondenti. Nejcetnéjsi oznacena hodnota byla u Vodafone 10 a 8, u T-
Mobile 10 a u 02 8. Vazeny aritmeticky primér byl u Vodafone 8,28, u T-Mobile
7,21a6,84u02.

02 | 02 (%) [ T-Mobile | T-Mobile (%) | Vodafone | Vodafone (%)
0 0 0% 2 3% 0 0%
1 0 0% 1 2% 0 0%
/2 1 3% 1 2% 0 0%
3 1 3% 5 9% 0 0%
4 2 6% 2 3% 1 3%
5 3 10% 3 5% 1 3%
6 5 16% 2 3% 3 8%
7 5 16% 5 9% 4 11%
8 9 29% 15 26% 12 33%
9 3 10% 10 17% 3 8%
10 2 6% 12 21% 12 33%

Tab. 9 - Cestnosti odpovédi spokojenosti 4 - zdroj: vlastni zpracovani

Vodafone zahrnoval nejvice respondentd z loajalni skupiny 38%, nasledoval T-
Mobile s rozdilem 4% a 02 s rozdilem 36% oproti Vodafone. Cetnost skupin NPS je
zobrazena v Tab. 10. Vodafone také zahrnoval nejméné respondentii z neloajalni
skupiny a to celkem 14% respondentii. T-Mobile zahrnoval o 14% vice
neloajalnich respondenti a 02 o 25% vice oproti Vodafone. Nejvice neutralnich
respondentt bylo u 02 a to 45%, nasledoval Vodafone s rozdilem 1% a T-mobile s

rozdilem 11% oproti O2.
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02 T-Mobile Vodafone
Neloajalni 39% 28% 14%
Neutralni 45% 34% 44%
Loajalni 16% 38% 420
NPS -23% 10% 28%
Tab. 10 - NPS skupiny 4 - zdroj: vlastni zpracovani

Spokojenost v respondentti SRN v zavislosti na sitovém mobilnim
operatorovi
Z odpovédi respondentli SRN vyplynulo, Ze jsou nejvice spokojeni s mobilnimi

tarify od T-Mobile. Nasledovali sitovi mobilni operatofi 02 a Vodafone oba s

rozdilem 30% oproti T-Mobile. Ve vybéru bylo zahrnuto 85 respondentti, ktefi

vyuzivali sluzby mobilniho tarifu u jednoho ze tfech sitovych mobilnich operatort.

U T-Mobile 40 respondentti, 25 u 02 a u Vodafone 20 respondentd. Nejcetnéjsi

oznacend hodnota byla u T-Mobile 14. U 02 byly dvé nejcetnéjsi hodnoty 9 a 8. U

Vodafone tvortila nejéetnéjsi hodnota 8. Cetnost odpovédi je zobrazena v Tab. 11.

Vazeny aritmeticky priimér dosahoval hodno T-Mobile 8, 02 7,45 a 6,84 02.

02 | 02 (%) | T-Mobile | T-Mobile (%) | Vodafone | Vodafone (%)
0 1 4% 0 0% 0 0%
1 1 4% 0 0% 0 0%
2 1 4% 0 0% 0 0%
3 0 0% 1 3% 1 5%
4 1 4% 0 0% 0 0%
5 1 4% 0 0% 0 0%
6 2 8% 2 5% 1 5%
7 5 20% 8 20% 6 30%
8 6 24% 14 35% 10 50%
9 6 24% 13 33% 2 10%
10 | 1 4% 2 5% 0 0%

Tab. 11 - Cestnosti odpovédi spokojenosti 5 - zdroj: vlastni zpracovani

T-Mobile zahrnoval nejvice respondentii ze skupiny loajalni a to 38%, rozdil 02 byl

10% a Vodafone 18% oproti T-Mobile. T-Mobile téz zahrnoval nejméné

respondenti z neloajalni skupiny a to celkem 8% respondentd. Druhy s nejméné

neloajalnimi respondenty byl Vodafone s rozdilem 2% a posledni 02 s rozdilem
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20% oproti T-Mobile. Nejvice neutralnich respondenti (80%) bylo u Vodafone,

nasledoval T-Mobile s rozdilem 25% a 02 s rozdilem 36% oproti Vodafone. Cetnost

skupin NPS je zobrazena v Tab. 12.

02 T-Mobile | Vodafone
Neloajalni 28% 8% 10%
Neutralni 44% 55% 80%
Loajalni 28% 38% 10%
NPS 0% 30% 0%

Tab. 12 - NPS skupiny 5 - zdroj: vlastni zpracovani

Po rovnani vazenych aritmetickych primeért sitovych mobilnich operatorti obou
zemi vyplynulo, Ze nejspokojenéj$i byli respondenti CR s mobilnimi tarify od
Vodafone. DalSim v poradi byl T-Mobile a nasledovalo 02. Ve SRN tvoril
nejspokojenéjsi mobilni tarify T-Mobile. Dalsim v poradi byl Vodafone a 02 se
umistilo na poslednim misté. Graf na Obr. 36 zobrazuje poradi spokojenosti s

mobilnimi tarify.
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Obr. 36 - Graf spokojenosti s mobilnimi tarify - zdroj: vlastni zpracovani
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Spokojenost v ramci neveiejnych nabidek u sitovych mobilnich operatora

Z dat zahrnujici respondenty, ktefi vyuZivali nevefejnou nabidku mobilniho tarifu
a ohodnotili, jak moc jsou spokojeni se svym tarifem, vyplynulo, Ze respondenti
obou zemi jsou spokojenéjsi, pokud vyuzivaji neverejnou nabidku. U respondenti
CR vyuZivajicich nevefejnou nabidku tvoril vaZeny aritmeticky priimér hodnoty
spokojenosti 7,67 a u respondentd nevefrejnou nabidku nevyuzivajicich rovnych 7.
Vazeny aritmeticky primeér respondentd SRN, ktefi vyuZivajici neverejnou
nabidku, byl 7,65 a respondenti, ktefi neverejnou nabidku nevyuzivali 7,45. Ve
SRN jsou respondenti vyuzivajici neverejnou nabidku vice spokojeni, nez
respondenti v CR vyuzivajici nevefejnou nabidku. V CR byl tedy vétsi rozdil mezi
spokojenosti respondentli vyuzivajicich a nevyuzivajicich neverejnou nabidku

mobilniho tarifu.

Spokojenost v ramci neverejnych nabidek respondentii CR

Pro podrobnéjsi analyzu byla pouzita metoda NPS. Respondentti CR, ktef vyuzivali
neverejnou nabidku u nékterého ze sitovych mobilnich operatorii, bylo v
zastoupeni 80 a 45, kteri neverejnou nabidku nevyuzivali. Z vysledku vyplynulo, Ze
spokojenéjsi jsou respondenti vyuZivajici neverejnou nabidku a to s rozdilem 25%
oproti respondentim nevyuzivajici neverejnou nabidku. Celkovd hodnota NPS u
respondentli vyuZzivajici neverejnou nabidku byla 16% a -9% u nevyuZzivajicich.
Cetnost odpovédi je zobrazena v Tab. 13 a skupiny NPS v Tab. 14. Ve skupiné
loajalni bylo zahrnuto vice respondenti vyuzivajici nevefejnou nabidku a to o
15%. Neloajalnich respondenti bylo u respondentli vyuZivajici neverejnou
nabidku méné neZ u vyuZivajicich a to s rozdilem 10%. Celkem 3% tvoril rozdil ve
skupiné neutralni, kdy vice neutralnich respondentli bylo na strané respondenti
nevyuzivajici neverejnou nabidku. Ano symbolizuje respondenty, kteii neverejnou

nabidku vyuzivaji a ne ty, ktefi ji nevyuZzivaji.
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Ano | Ano (%) Ne Ne (%) Ano Ne

0 1 1% 1 2% Neloajalni | 23% 33%
1 1 1% 0 0% Neutralni | 39% 42%
7 2 3% 0 0% Loajalni 39% 24%
3 2 3% 4 9% NPS 16% -9%
4 2 3% 3 7% Tab. 14 - NPS skupiny 6 - zdr. vl. zprac.
5 4 5% 3 7%

6 6 8% 4 9%

7 9 11% 5 11%

8 22 28% 14 31%

9 11 14% 5 11%

10 20 25% 6 13%

Tab. 13 Cestnosti odpovédi spokojenosti 6- zdroj: vlastni zpracovani

Spokojenost v ramci neveiejnych nabidek respondentii SRN

Respondentli SRN, kteii vyuZivali neverejnou nabidku u nékterého ze sitovych
mobilnich operatoridi, bylo v zastoupeni 35 a 51, ktefi nevefejnou nabidku
nevyuzivali. Z vysledku vyplynulo, Ze spokojenéjsi jsou respondenti vyuzivajici
neveiejnou nabidku a to s rozdilem 14% oproti respondentim nevyuZivajici
neverejnou nabidku. Celkova hodnota NPS u respondentd vyuZivajici neverejnou
nabidku byla 28% a 8% u nevyuZivajicich. Ve skupiné loajalni bylo zahrnuto vice
respondenti vyuZivajici nevefejnou nabidku a to o 11%. Cetnost odpovédi je
zobrazena v Tab. 15 a skupiny NPS v Tab. 16. Neloajalnich respondentt bylo u
respondentli vyuzivajici nevefejnou nabidku méné nez u vyuZzivajicich a to s
rozdilem 4%. Celkem 8% tvoril rozdil ve skupiné neutralni, kdy vice neutralnich

respondentti bylo na strané respondentii nevyuZzivajici neverejnou nabidku.
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Ano | Ano (%) Ne Ne (%) Ano Ne

0 1 3% 0 0% Neloajalni | 12% 16%
1 1 3% 0 0% Neutralni 53% 61%
2 0 0% 1 2% Loajalni | 35% | 24%
3 0 0% 2 4% NPS 24% 8%
4 0 0% 1 2% Tab. 16 - NPS skupiny 7 - zdr. vl. zprac.
5 0 0% 1 2%

6 2 6% 3 6%

7 8 24% 11 22%

8 10 29% 20 39%

9 9 26% 12 24%
10 3 9% 0 0%

Tab. 15 - Cestnosti odpovédi spokojenosti 7- zdroj: vlastni zpracovani

4.2.6 Kritéria vybéru mobilniho tarifu

Jednim z cilG prace bylo zjistit, ktera kritéria jsou pti vybéru mobilniho tarifu
podstatna a jak se diilezitost kritérif lisf mezi CR a SRN. V ramci priizkumu bylo
stanoveno osm Kkritérii. Data byla pro prehled zpracovana do kontingenc¢nich
tabulek a grafli. Kontingen¢ni tabulky jsou uvedeny v priloze ¢. 1.

PrestoZe byla data pro prehled zpracovana do kontingencnich tabulek, byl vyuZit
Mann - Whitneyliv test pro 2 nezavislé vybéry pro vyhodnoceni rozdili mezi
zemémi. Ten lze aplikovat i na ordindlni data, jako bylo i v tomto pripadé. BéZny x2
test nezavislosti v kontingen¢ni tabulce nebylo mozné aplikovat, protoZe u vice nez
poloviny sledovanych kritérii nebyl splnén zakladni predpoklad pro pouziti tohoto
testu. Tento predpoklad tvrdi, Ze podil ptipadi, kdy je pocet ocekdvanych cetnosti

mensi nez 5 nesmi byt vice nez 20%.

Testované hypotézy pro jednotliva kritéria:

e HO: Hodnoceni sledovaného kritéria nezavisi na zemi

e H1: Hodnoceni sledovaného kritéria zavisi na zemi

Piehled Mann-Whitneyovych test pro jednotliva kritéria je zobrazen v Tab. 17. Pri

porovnani p-hodnot shladinou vyznamnosti a« = 5 %, testované hypotézy
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zamitame u kritéria ,Zakaznicky servis“, ,Pocet volnych minut”, ,Pocet volnych

SMS*“ a ,Sitové pokryti (volani, SMS, internet)“. U téchto otdzek existuji statisticky

vyznamné rozdily mezi CR a SRN.

U ostatnich kritérii (,Cena“ ,Pokryti 4G LTE“ a ,Délka smlouvy“) nebyly timto

testem zjiStény statisticky vyznamné rozdily mezi sledovanymi zemémi.

* statisticky vyznamné rozdily na hladiné vyznamnosti a =5 %
** statisticky vyznamné rozdily na hladiné vyznamnosti a =1 %

Sitové
Zakaznick | Locet | Pocet 4 em pokrytt | p 1 ryti | Délka
7 servis volnych | volnych dat Cena (volani, 4G LTE | smlouvy
v minut | SMS SMS,
internet)
Mann-
Whitney 7626,0 10284,0 | 8086,0 | 10308,0 | 11662,0 9138,0 11499,0 | 11173,5
U
p- 0,000%* | 0,032* | 0,000** | 0,002** | 0,607 | 0,000 | 0,627 | 0,359
hodnota

Tab. 17 - Mann - Whitneyovi testy - zdroj: vlastni zpracovani

1. Zakaznicky servis

Z grafu na Obr. 37 vyplynulo, Ze vice neZ pro polovinu (75%) respondentii z

CR neni kritérium zakaznického servisu podstatné. Respondenti SRN maiji

odliSny nazor. Celkem 64% respondentli ze SRN vnimalo toto kritérium

jako dtilezité.
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Obr. 37 - Kritérium: Zakaznicky servis - zroj: vlastni zpracovani
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2. Pocet volnych minut
Z grafu Obr. 38 je patrné, Ze 46% respondentii CR se domnivalo, Ze pocet

volnych minut je podstatné kritérium. V SRN si to mysli 76% respondentd.

50% ~ 46%
459 44%
40% -
35% -
30% -
25% -
20% - 17%

35%

mCR

m SRN

15% 7 109

10% - 6%

5% - 0%

0% T T T
Ne SpiSene SpiSeano  Ano Nevim

Obr. 38 - Kritérium: Pocet volnych minut - zdroj: vlastni zpracovani

3. Pocet volnych SMS
Z grafu na Obr. 39 se dozvidame, Ze 44% respondentli z CR Klasifikovalo

pocet volnych SMS jako dilezité kritérium. V SRN pouze 27% respondenti.
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Obr. 39 - Kritérium: Pocet volnych SMS - zdroj: vlastni zpracovani

75



4. Objem dat
Z grafu Obr. 40 je patrné, Ze 77% respondenti z CR vnimaji objem dat jako
podstatné kritérium. V SRN toto kritérium vnimalo 98% respondentt jako

podstatné.

100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% - = CR
40% - ® SRN
30% -
20% -

8%

[0)
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17%

Ne SpiSene SpiSeano  Ano Nevim

Obr. 40 - Kritérium: Objem dat - zdroj: vlastni zpracovani

5. Cena
Z grafu Obr. 41 jasné vyplyva, Ze Kkritérium ceny bylo u respondentti obou
zemi velmi podstatné. V CR si to myslelo 99% respondentii a v SRN 91%

respondentt.

100% - 919% 92%
90% -
80% -
70% -
60% -
50% - uCR
40% - = SRN
30% -

20% -
7% 7%

10% 7 19 094 0% 0%gy 1% 1%
0% ___—I_. T T

Ne SpiSe ne SpiSeano Ano Nevim

Obr. 41 - Kritérium: Cena - zdroj: vlastni zpracovani
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6. Sitové poKkryti
Z graf na Obr. 420br je patrné, Ze 56% respondentii z CR vnimalo sitové

pokryti jako dtleZité. V SRN ho vnimalo jako dileZité 97% respondentfi.
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Obr. 42 - Kritérium: Sitové pokryti - zdroj: vlastni zpracovani

7. Pokryti vysokorychlostniho internetu 4G LTE
Z grafu na Obr. 43 vyplynulo, Ze kritérium pokryti 4G LTE je dtleZité pro
52% respondenti z CR a 84% respondentti ze SRN.
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Obr. 43 - Pokryti 4G LTE - zdroj: vlastni zpracovani
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8. Délka smlouvy
Z grafu na Obr. 44 vyplynulo, Ze kritérium délky smlouvy je dililezité pro

39% respondentfi CR a celkem 67% respondent(i ze SRN.
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Obr. 44 - Kritérium: Délka smlouvy - zdroj: vlastni zpracovani

4.2.7 Davody zmény mobilniho operatora

Respondenti byli dotazani, kolikrat v minulosti zménili mobilniho operatora.
Cetnost je zobrazena v Tab. 18. Potadi odpovédi skoncilo u obou zemi stejné.
Nejcastéji respondenti uvadéli, Ze v minulosti zménili mobilniho operatora jednou.
Druha nejcetnéjsi hodnota byla nikdy. Treti nejcetnéjsi odpovéd byla dvakrat.
Nasledovala odpovéd trikrat a odpovéd étyfikrat a vice. V CR nejvyse jednou
zménilo mobilniho operatora 74% respondentli a alespont dvakrat 26%. V SRN
nejvyse jednou 60% a alespon dvakrat 40%. Z toho vyplyva, Ze respondenti SRN v

minulosti ménili vicekrat mobilni operatory neZ respondenti CR.

Poradi CR CR (%) SRN SRN (%)
Nikdy 2 54 35% 44 29%
Jednou 1 60 39% 47 31%
Dvakrat 3 24 15% 38 25%
Tiikrat 4 13 8% 14 9%
Sitz’:ikrét a 5 5 3% 9 6%

Tab. 18 - Cetnost zmény mobilniho operatora - zdroj: vlastni zpracovani
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Z dalsiho dotazovani respondentli na diivod posledni zmény mobilniho operatora
vyplynulo, Ze respondenti CR 46 (45%) nej¢ast&ji zménili mobilniho operatora z
dtivodu vyhodnéjsi cenikové nabidky u konkurence. Cetnost dfivodii je zobrazena v
Tab. 19. Stejné tomu bylo i u respondentti ze SRN 38 (35%). Dalsi poradi diivodi
posledni zmény mobilntho operatora se liSilo. Druhym nejcastéjSim divodem
respondentfi CR bylo obdrzeni zaméstnaneckého tarifu 22 (22%) a u respondentti
ze SRN 36 (33%) vyhodnéjsi smluvni nabidka u konkurence. Tento rozdil lze
odfivodnit zahrnutim vy$siho poé¢tu pracujicich osob ve vybéru CR nez SRN. Dalsi,
treti nejcetnéj$i divod byl u respondentéi CR vyhodné&jsi smluvni nabidka u
konkurence 13 (12%), nasledoval divod prechodu na skupinovy tarif 10 (10%),
Spatné pro zakaznické chovani 6 (5%) a 3 (3%) respondenti uvedli lepsi sitové
pokryti jiného operatora. Mezi ostatnimi diivody respondentti CR se vyskytovalo
1x odstéhovani do zahrani¢i a 1x zména tarifu na tarif bez smlouvy.

U respondentti ze SRN byl tieti nejcetnéjsi dlivod lepsi sitové pokryti 16 (15%),
nasledoval prechod na skupinovy tarif 6 (6%), Spatné pro zakaznické chovani 3
(3%) a Zadny respondent neuvedl divod obdrZeni zaméstnaneckého tarifu, coz lze
vysvétlit velmi malou cetnosti zaméstnanych lidi ve vybraném vzorku
respondentd. Respondenti ze SRN uvadéli mezi ostatnimi diivody 3x vyssi objem

dat, 2x prechod na tarif bez smlouvy a 1x lepsi sluzby.

= Poradi Poradi
CR cR | SRN | N
ObdrZeni zaméstnaneckého tarifu 22% 2 0% 6
Vyhodné;jsi cenikova nabidka u 45% 1 35% 1
konkurence
Vyhodnéjsi smluvni nabidka u 12% 3 33% 2
konkurence
S[:atne pro zaka%nlcke chovani 6% 5 30 5
puvodniho operatora
Prechod na 0 0
rodinny/partnersky/skupinovy tarif - & o 4
LepSl’ sitové pokryti nového 30 6 15% 3
operatora
Ostatni 2% - 8% -

Tab. 19 - Cetnost divodu zmény mobilniho operatora - zdroj: vlastni zpracovani
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4.2.8 Smeér, kterym by se mobilni operatori méli ubirat

Respondenti méli moznost poskytnout radu mobilnim operatortim a to ve sméru
jakym by si prali, aby se mobilni operatori ubirali z hlediska novych sluzeb,
zkvalitnéni stavajicich sluzeb, technologii apod.

Respondenti méli na vybér Sest smérli a mohli oznacit vice odpovédi. V obou zemi
respondenti nej¢astéji oznadcili balickovani sluzeb CR 82 (53%) a SRN 97 (64%).
Dalsi poradi bylo odlisné.

Druhy nejpodstatnéjsi smér z nabizenych moZnosti byl pro respondenty CR
budovani 5G pripojeni 81 (52%), nasledovaly slevy na telefony 58 (37%), soutéZe
na socialnich sitich 22 (14%), zabavna reklama 18 (12%) a online chat na
webovych strankach 17 (11%). Mezi ostatni sméry respondenti uvedli: 7x sniZeni
cen, 5x sniZeni cen dat ptipadné zvysSeni objemu, 2x neomezeny internet v mobilu,
1x zaméreni se na zdravotni hrozby v ramci 5G siti, 1x rozvoj datovych center, 1x
automatizace procesu prenosu ¢isla, 1x moZnost sestaveni vlastniho tarifu.

Ve SRN byl druhy nejpodstatnéjSi smér slevy na telefony 75 (49%), nasledoval
budovani 5G pripojeni 59 (39%), online chat na webovych strankach 11 (7%),
zabavna reklama 3 (2%) a soutéZe na socidlnich sitich 3 (1%). Mezi ostatni sméry
respondenti zminili: 5x sniZeni cen, 3x lepsi sitové pokryti, 2x zvySeni objemu dat
pripadné sniZeni cen dat, 2x zlepSeni pro zakaznického chovani, 1x kvalitnéjsi

podpora na zakaznické lince. Cetnost nAmétd je zobrazena v Tab. 20.

- Poradi Poiadi
CR ¢R SRN SRN
Balickovani sluZeb - mobilni tarif pro
skupinu cisel, pevny internet na doma a TV 53% 1 64% 1
za zvyhodnénou cenu
Budovani 5G pripojeni 52% 2 39% 3
Online chat na webovych strankach 11% 6 7% 4
Zabavna reklama 12% 5 2% 5
Slevy na telefony 37% 3 49% 2
SoutéZe na socialnich sitich 14% 4 1% 6
Ostatni 12% - 9% =

Tab. 20 - Naméty do budoucna - zdroj: vlastni zpracovani
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5 Shrnuti vysledkut

Hlavnim cilem prace bylo zjistit, kterého mobilniho operatora z 02, T-mobile a
Vodafone respondenti nejvice preferuji. To, Ze nejoblibenéjSim mobilnim
operatorem mezi mladymi lidmi obou zemi je T-Mobile potvrzuje 43%

respondentti z CR a 47% ze SRN.

1. Jaké jsou osobni preference pii vybéru mobilnich operatora 02, T-Mobile
a Vodafone mezi respondenty Ceské republiky a Spolkové republiky
Némecko?

Respondenti obou zemi maji nejvice v oblibé T-Mobile. V CR je hned na druhém

misté Vodafone s rozdilem 15% a na tfetim O2 s rozdilem 17% oproti T-Mobile. Ve

SRN nasleduje po T-Mobile Vodafone s rozdilem 18% a 02 s rozdilem 25% oproti

T-Mobile.

V souvislosti s pohlavim je u muz CR nejobliben&j$im operatorem ze zminéné

trojice T-mobile, kdy 41% muzi preferuje tohoto operatora. Nasleduje 02 s

rozdilem 7% a Vodafone s rozdilem 16% oproti T- Mobile. U Zen je toto poradi

odliSné. T-mobile je také nejpreferovanéjsi se 47% Zen, ale nasleduje Vodafone s

rozdilem 15% a na tietim misté je O2 s rozdilem 26% oproti T-Mobile.

Ve SRN nebyl prokazan rozdil mezi muzi a Zenami ve vnimani osobnich preferenci.

U obou skupin respondenti je poradi preferenci stejné. Celkem 48% respondentii

preferuje T-Mobile, nasleduje Vodafone s rozdilem 18% a 02 s rozdilem 16%

oproti T-Mobile.

2. Jakrespondenti vnimaji poskytovatele 02, T-Mobile a Vodafone?

02

Podle nazort respondentii z CR predstavuje 02 mobilni operator zejména tradici,
coZ potvrzuje 52% respondentil. Celkem 19% se domniva, Ze je inovativni a 17%
pecujici o zakazniky. Ve srovnani s respondenty ze SRN jsou nazory na 02 podobné
s nazory Ceskych respondentl. Respondenti SRN se ovSem nedomnivaji, ze 02
mobilni operator je tradi¢ni, to se domniva pouze 13% respondentd.

Srovnani 02 v ramci T-Mobile a Vodafone na trhu CR dokazuje, Ze 02 je vniman

vvvvvv
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inovativni, kreativni, Cestny, sympaticky, pecujici o zakazniky a o zaméstnance je v
ramci CR spiSe na poslednich pii¢kach. V porovnani na trhu SRN 02 také
nevyc¢niva. Celkem 14% respondenti vnima 02 jako sympaticky, stejné tak

Vodafone. T-Mobile vnima jako sympaticky pouze 11% respondentd.

T- Mobile

T-Mobile vnima na trhu v CR nejvice respondentii jako kreativni (36%), tradi¢ni
(34%) a pecujici o zakazniky (29%). V SRN je respondenty T-Mobile nejvice
vniman jako tradi¢ni a to 56% respondenti. Celkem 30% respondenttli se domnivs,
Ze T-Mobile je pecujici o zakazniky.

V porovnani na trhu CR mezi ostatnimi mobilnimi operatory vynika kreativitou,
péci o zakazniky a také celkem 26% respondenti se shoduje, Ze je inovativni. V
porovnani na trhu SRN mezi ostatnimi operatory dominuje tradici a péci o

zakazniky.

Vodafone

Vodafone vnimaji respondenti CR ve veSkerych dotazovanych nazorech vice
kladné, neZ ve SRN. V porovnani na trhu CR sice nedominuje Zadny nazor na tohoto
mobilniho operatora, ale za to je vnimam jako inovativni (27%), sympaticky
(26%), kreativni (25%) a pecujici o zakazniky (24%). V ramci trhu SRN je vniman

jako nejvice inovativni (24%) a kreativni (22%).

Spokojenost s mobilnimi tarify

Celkové z hlediska spokojenosti s mobilnimi tarify jsou podle metody NPS o 2%
spokojenéjsi respondenti ze SRN.

Nejspokojenéjsi respondenti CR jsou s mobilnimi tarify od Vodafone (NPS 28%).
Nasleduje T-Mobile (NPS 10%) a 02 (NPS -23%). Ve SRN jsou nejspokojenéjsi
respondenti s tarify od T-Mobile (NPS 30%) a stejné spokojeni jsou s 02 (NPS 0%)
a Vodafone (NPS 0%).
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3. Vjakém zastoupeni vyuzivaji respondenti nevei-ejné nabidky?

Z prizkumu vyplynulo, Ze respondenti, ktef{ vyuZzivali mobilni tarif, v 63% piipadi
vyuzivali neverejnou nabidku sluzeb. Z odpovédi respondentli ze SRN vyplynulo,
Ze neverejnou nabidku vyuziva 33% respondentt.

V CR vyuZivaji nevefejnou nabidku muzi i Zeny ve stejném poméru a to 63%
vyuziva a 37% nevyuziva. V SRN vyuzivali muzi o 14% vice neverejnych nabidek
nez zeny.

V ramci rozdéleni jednotlivych zemi nejvice neverejnych nabidek v CR poskytoval
T-Mobile a to v 52% piipad(, nasledoval 02 (25%), Vodafone (22%) a virtualni
mobilni operatori 1% neverejnych nabidek. V SRN bylo poradi stejné, nejvice
nevefejnych nabidek poskytoval T-Mobile 38%, nasledoval 02 25%, Vodafone
21% a virtualni mobilni operatori 13%.

V obou zemich bylo podle metody NPS prokazano, Ze respondenti vyuZivajici
neverejnou nabidku byli se svym mobilnim tarifem spokojenéjsi neZ respondenti,
kteii neverejnou nabidku nevyuzivali V CR byl rozdil mezi spokojenosti
respondentd vyuzivajicich a nevyuzivajicich neverejnou nabidku mobilniho tarifu

25%. U respondentti SRN byl rozdil 16%.

4. Ktera kritéria jsou vnimana rozdilné pri vybéru mobilniho tarifu?
Statisticky vyznamné rozdily ve vnimani dtlezitosti kritérii, byly objeveny u
kritérii: ,Zakaznicky servis“, ,PoCet volnych minut®, ,Pocet volnych SMS“ a ,Sitové
pokryti (volani, SMS, internet)“.

NejpodstatnéjSi kritéria pro respondenty obou zemi byla: ,Cena“ kdy 91%
respondentii z CR uvedlo, Ze toto kritérium je podstatné a ze SRN 92%
respondentd. Druhym Kkritériem byl ,,Objem dat“ s rozdélenim 77% respondenti z
CR a 90% ze SRN.

Kritérium ,Poéet volnych SMS* bylo jediné kritérium, které respondenti CR vnimali

jako dtileZitéjsi neZ respondenti SRN.
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5. Kolikrat v minulosti respondenti zménili mobilniho operatora a co je k
tomu vedlo?

Nejcastéji v minulosti respondenti obou zemi zménili mobilniho operatora pravé
jednou. Druha nejcastéjsi odpovéd’ byla nikdy. V souctu tyto dvé odpovédi tvorily u
respondentti CR 74% a SRN 60%. Alespon dvakrat pak zménilo v CR mobilniho
operatora 26% respondentti a ve SRN 40%.

NejcastéjsSim dlivodem zmény mobilniho operatora v obou zemich byl divod
vyhodnéjsi cenikové nabidky u konkurence. V CR ve 45% ptipadid a SRN ve 35%.
Druhy nejéastéj$i diivod byl v CR obdrZeni zaméstnaneckého tarifu ve 22% a ve
SRN vyhodnéjsi smluvni nabidka u konkurence ve 33% pripadi. Tretim dlivodem
byla v CR vyhodnéjsi smluvni nabidka u konkurence ve 12% ptipadi a ve SRN lepsi

sitové pokryti nového operatora u 15% respondentu.
6 Zaveéry a doporuceni

6.1 Zaveér

Mladi lidé CR i SRN preferuji nejvice mobilniho operatora T-Mobile, nasleduje
Vodafone a 02. Mezi 02 a Vodafone vSak nejsou v preferencich obou zemi velké
rozdily. Rozdily jsou ve vnimané spokojenosti s mobilnimi tarify v CR. Mladi lidé
CR jsou nejvice spokojeni s tarify od Vodafone, nasleduje T-Mobile a 02. Ve SRN
jsou mladi lidé nejvice spokojeni s mobilnimi tarify od T-Mobile. Spokojenost s
tarify u Vodafone a 02 dosahuje v SRN stejnych hodnot.

Mobilni operator 02 je mladymi lidmi z CR vniman jako velmi tradi¢ni mobilni
operator. Dale také jako inovativni. Mladymi lidmi ze SRN je vniman velmi
podobné jako mladymi lidmi z CR, pouze nenf vniman tak tradi¢né jako v CR.
T-Mobile mobilni operator je vniman mladymi lidmi z CR jako kreativni, relativné
také tradi¢ni a pecujici o své zakazniky. Ve SRN je vniman jako velmi tradi¢ni
mobilni operator. Dale je vniman i jako pecujici o své zakazniky.

Vodafone je ve viech zkoumanych nazorech vniman lépe v CR nez ve SRN. V CR je
vniman jako inovativni, sympaticky, kreativni a pecujici o své zdkazniky. V SRN je
vniman jako nejvice inovativni z ostatnich mobilnich operatorti a dale je vhiman i

jako kreativni.
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NejpodstatnéjSimi kritérii pri vybéru mobilniho tarifu jsou cena a objem dat. Pro
mladé lidi z CR je nejméné podstatné kritérium zakaznicky servis, pro mladé lidi ze
SRN pocet SMS. Pro mladé lidi SRN je i velmi podstatné sitové pokryti. DileZitost
tohoto kritéria mohla byt ovlivnéna vyssim poctem respondentli z mensich obci. V
mensSich obcich a jejich okoli 1ze predpokladat nizsi sitové pokryti.

Mladi lidé CR vyuZivaji vice neveiejnych nabidek mobilnich tarifii a to o 30% vice
neZ mladi lidé v SRN. V CR je tedy vice lidi spokojenych se svym mobilnim tarifem
nez v SRN, ale zaroven vice je i nespokojenych nez v SRN. To ve vysledku cini
mladé lidi CR méné spokojené se svymi mobilnimi tarify neZ mladé lidi ve SRN.
Ovsem rozdil byl na zakladé metody NPS pouze 2%.

Nejvice neverejnych nabidek v obou zemich poskytoval T-Mobile, nasledoval 02 a
Vodafone.

Z prizkumu vyplynulo, Ze mladi lidé SRN v minulosti zménili mobilniho operatora
vicekrat nez mladi lidé v CR. Nejéastéjsim divodem obou zemi byla lepsi cenikova
nabidka u jiného mobilniho operatora. Druhym nejc¢astéjsim dtivodem v CR bylo
obdrzeni zameéstnaneckého tarifu a v SRN lep$i smluvni nabidka u konkurence.
Tento vysledek mohl byt ovlivnén rozloZenim 45% studentd a 47% pracujicich v
CR. V SRN se priizkumu ziéastnilo 93% studentt.

Provedenym marketingovym priizkum umoziuje i rozsireni. Zajimavé vysledky by
mohly vzniknout ze stejného prizkumu ve vékové kategorii respondentii 36 let a
vice. Také by mohlo byt zajimavé provést podobny priizkum po ptripadném vstupu
ctvrtého mobilniho operatora na cesky trh a zmeérit jaky vliv mély vstupy ctvrtych

sitovych operatord obou zemi na preference mladych lidi.

6.2 Doporuceni

Ze zjisténych vysledkl vyplyva, Ze mladi lidé nejvice v obou zemich preferuji
mobilniho operatora T-Mobile. Nejspokojenéjsi jsou mladi lidé v CR s mobilnimi
tarify od Vodafone a v SRN s mobilnimi tarify od T-mobile. T-Mobile a Vodafone se
v CR jsou podobné vnimani jako inovativni, kreativni, pecujici o zakazniky a
sympaticti. Ve SRN vnimaji respondenti T-Mobile jako velmi tradi¢niho operatora,
pecujiciho o zdkazniky a inovativniho. Z tohoto vyplyva, Ze mobilni operatori

chtéjici zaujmout mladé lidi, by méli vystupovat jako inovativni, kreativni operatori
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s diirazem na péci o zakaznika. DilileZita kritéria jsou pro mladé lidi obou zemi cena
a objem dat. Pro mladé lidi SRN je dilezity i zakaznicky servis, délka smlouvy a
sitové pokryti. Naopak pro mladé lidi CR nejsou Kritéria zakaznicky servis a délka
smlouvy tak podstatna.

Z prizkumu vyplynulo, Ze sméry, kterymi by se méli mobilni operatofi ubirat jsou
budovani 5G pripojeni a také casto respondenty zminované slevy na telefony.
Celkové sniZeni cen za mobilni sluzby je pro respondenty obou zemi velmi
obou zemi ubirat je balickovani sluZzeb. Tedy moZnost zahrnout v ramci jednoho
produktu vice sluZeb, jako jsou sluzby mobilniho tarifu pro skupinu ¢isel, pevny
internet na doma a televizni vysilani. Toho se domnivalo 53% respondentt z CR a
64% respondenti ze SRN. Respondenti obou zemi také ¢asto zmiinovali budovani
5G pripojeni a slevy na telefony.

Z tohoto vysledku vyplyva, Ze pokud by chtél na trh sitovych mobilnich operatora
CR vstoupit ¢tvrty operator, nemél by cilit pouze na poskytovani mobilnich sluZeb,
ale také vlastnit sit pro prenos pevného internetového pripojeni a pozemniho

vysilani. Pfipadné by mohl spolupracovat i s jinym poskytovatelem téchto sluzeb.
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11 - Cestnosti 0dpovEd] SPOKOJENOST 5 ......uwrumsummrmmmmrmmeeseesssssssssssssssssssmssssssssssssssssssssssses 69
12 - NPS SKUPINY 5 s s sss st sesssssesssssesssssesssssesssssasssssassnes 70
13 Cestnosti 0dpovedi SPOKOJENOSLE 6 ........cuumrmmemmemmsmmessesssssssssssssssssssmsssesssessssssssssssssens 72
14 - NPS SKUPINY B s sssssssesssssssssssesssssssssssesssssesssssassnes 72
15 - Cestnosti 0dpovedi SPOKOJENOST 7 ......euwumreueummmmeeseessssssssssssssssssmmssssssssssssssssssssssses 73
16 - NPS SKUPINY 7 .o ssssssssssssssssesssssesssssesssssesssssesssssassnes 73
17 - Mann - WhitneyoVi tESLY ... ssessesse s sssssssssssssssssssssssssssssssssses 74
18 - Cetnost zmény MobilNTho OPErAtOra....erereesssesssssssmsssssssssssessssssssssssssses 78
19 - Cetnost diivodu zmény mobilnfho OPEratora ... wcewssssmmssmessssseeeseesssssssseess 79
20 - NAMELY dO DUAOUCHIA....cereeeeeieireireise e s ses 80
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8.3 Seznam zkratek

3GGP - Third Generation Partnership Project
AMPS - Advanced Mobile Phone System

BNA - Bundesnetzagentur

CN - Core network

CDMA - Code Division Multiple Access
CPM/CPT - Cost per Mile/Thousand

CR - Ceska republika

DVB-T - Digital Video Broadcasting - Terrestrial
EDGE - Enhanced Data rates for Global Evolution
EUR - Euro

FDMA - Frequency Division Multiple Access
CTU - Cesky telekomunikaéni airad

GHz - Gigahertz

GSM - Global System for Mobile Communication
GPRS - General Packet Radio Service

HSDPA - High Speed Downlink Packet Access
ITM 2000 - International Mobile Telecommunications 2000
[PM - Institut politického marketingu

LTE - Long Term Evolution

LTE - A - Long Term Evolution - Advanced

MHz - Megahertz

MIMO - Multiple - Input a Multiple - Output
MNO - Mobile Network Operator

MMA - Mobile Marketing Associtaion

MMS - Multimedia Messaging Service

MVNO - Mobile Virtual Network Operator

NMT - Nordic Mobile Telephone

NTT - Nippon Telephone & Telegraph

NPS - Net Promoter Score

OFDMA - Orthogonal Frequency Division Multiple Access
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0SVC - Osoba samostatné vydéle¢né ¢inna

PPC - Pay Per Click

SCFDMA - Single Carried Frequency Division Multiple Access
SEM - Search Engine Marketing

SEO - Search Engine Optimization

SIM - Subscriber Identity Module

SMS - Short Message Service

SRN - Spolkova republika Némecko

TACS - Total Access Communucation System
TDMA - Time Division Multiple Access

UE - User Equipment

UMTS - Universal Mobile Telephony Standard
UTRAN - Universal Terrestrial Radio Access

USD - United States dollar

VR - Virtual Reality

AR - Augmented Reality

WIFI - Wireless Local Area Network

WCDMA - Wideband Code Division Multiple Access
WCDMA - Wideband Code Division Multiple Access
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9 PFilohy
1) Priloha ¢. 1 - Kontingen¢ni tabulky

2) Priloha €. 2 - Formular elektronického dotazniku v ¢eském jazyce

3) Priloha €. 3 - Formular elektronického dotazniku v némeckém jazyce
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Priloha ¢. 1

Zakaznicky servis

Celkem
Ne Spise ne Spise ano Ano Nevim
CR 24; (154 %) | 93;(59,6 %) 0;(0%)| 35;(22,4%) 4; (2,6 %) | 156; (100 %)
SRN 7;(46%)| 42;(27,6%)| 52;(342%)| 46;(30,3%) 5;(33%)| 152; (100 %)
Celkem 31; (10,1 %) | 135; (43,8%) | 52;(16,9%)| 81;(26,3 %) 9; (2,9 %) | 308; (100 %)
Pocet volnych minut
Celkem
Ne Spise ne Spise ano Ano Nevim
Z| R 16; (10,3 %) | 68; (43,6 %) 0;(0%)| 72;(46,2%) 0; (0%) | 156; (100 %)
e
M SRN 10; (6,6 %) | 26;(17,1%)| 53;(349%)| 62;(40,8%) 1;(0,7%) | 152; (100 %)
é
Celkem 26; (8,4 %) | 94;(30,5%)| 53;(17,2%) | 134; (43,5 %) 1; (0,3 %) | 308; (100 %)
Pocet volnych SMS
Celkem
Ne Spise ne Spise ano Ano Nevim
CR 20; (12,8%) | 68; (43,6 %) 0; (0%)| 68;(43,6%) 0; (0%) | 156; (100 %)
SRN 53; (349 %) | 56;(368%) | 22;(145%)| 20;(13,2%) 1; (0,7 %) | 152; (100 %)
Celkem 73; (23,7 %) | 124; (40,3 %) 22;(71%) | 88;(28,6 %) 1;(0,3%) | 308; (100 %)
Objem dat
Celkem
Ne SpiSe ne SpiSe ano Ano Nevim
CR 7;(45%) | 27; (17,3 %) 0; (0 %) | 120; (76,9 %) 2; (1,3 %) | 156; (100 %)
SRN 1; (0,7 %) 1;(07%) | 12;(7,9 %) | 138; (90,8 %) 0; (0%) | 152; (100 %)
Celkem 8; (2,6 %) 28; (9,1 %) 12; (3,9 %) | 258; (83,8 %) 2; (0,6 %) | 308; (100 %)
Cena
Celkem
Ne Spise ne Spise ano Ano Nevim
CR 2; (1,3 %) 10; (6,4 %) 0; (0 %) 142; (91 %) 2;(1,3%) | 156; (100 %)
SRN 0; (0 %) 0; (0 %) 10; (6,6 %) | 140; (92,1 %) 2;(1,3%) | 152;(100 %)
Celkem 2;(06%)| 10;(32%)| 10;(3,2%) | 282; (91,6 %) 4; (1,3 %) | 308; (100 %)
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Sitové pokryti (volani, SMS, internet)

Celkem
Ne Spise ne Spise ano Ano Nevim
CR 3;(1,9%)| 62;(39,7 %) 0;(0%)| 87;(558%) 4; (2,6 %) | 156; (100 %)
SRN 0; (0 %) 3;(2%) | 40;(263%)| 108; (71,1 %) 1; (0,7 %) | 152; (100 %)
Celkem 3;(1%)| 65;(21,1%) 40; (13 %) | 195; (63,3 %) 5, (1,6 %) | 308; (100 %)
Pokryti 4G LTE
Celkem
Ne SpiSe ne SpiSe ano Ano Nevim
CR 7; (45%) | 62; (39,7 %) 0; (0%) | 81;(51,9 %) 6; (3,8 %) | 156; (100 %)
SRN 3;(2%)| 18; (11,8 %) 73; (48 %) | 55; (36,2 %) 3; (2%) | 152; (100 %)
Celkem 10; (3,2 %) 80; (26 %) | 73;(23,7%) | 136; (44,2 %) 9;(2,9%) | 308; (100 %)
Délka smlouvy
Celkem
Ne Spise ne Spise ano Ano Nevim
CR 11, (71 %) | 77; (49,4 %) 0;(0%)| 60;(38,5%) 8;(51%)| 156; (100 %)
SRN 15, (99 %) | 32;(21,1%)| 54;(355%)| 48;(31,6%) 3;(2%)| 152;(100 %)
Celkem 26; (8,4 %) | 109; (35,4 %) | 54; (17,5%) | 108; (35,1%) | 11;(3,6 %) | 308; (100 %)




Priloha ¢. 2

Preference vybéru mobilniho operatora

Dobry den,

prosim Vas o vyplnéni dotazniku, jehoz vysledky budou slowzit pro Ge=l diplomove prace. Vyplneni
dotazniku je zoela anomymini a trea asi 10 minut.

Vielmi dekujil

Jan Sprifiar

*Powinne pole

1. 1. Pfi viyb&ru mobilniho tarifu jsou pro mé dileZits nasledujici kritéria: *
*Paozn.: Ffistup mobilniho operdtora k zikaznikim a podpora (infolinka, online chat, dostupmost
Py X, ayex | s
Oeznacte jen jednu elipsu na kazdem radku.

Me Spise ne

g

Q0|00 E

Zakarnicky servis®

Poéet volmych minut volani
Poéet volnjch SMS

Objern mobilnich dat

Cena

Siove pokrytl (volani, SMS,
imtermet)

Pokryti vysokorychiostniho
Efipoieni 4G LTE

Delka smiouvy

e e ® e
NN
T
M Ah A A
i e e e ﬁ;
N P g
e o
Mo

gleile
000
000
00

2. 2. Kterého z vedenych mobilnich operaton nejvice preferujete? *
o
{7 T-Mobile
{ ) Vedafone
) Nevim

Nazory na 02, T-Mobile a Vodafone

3. 3. 02 mobilni operator je podle Vaseho nazoru (lze vybrat 0 a vEechny moZnosti):
Zaskrinéte viechny plainé moZnost.
|:| Imcrvstivmi
I:l Kreathmni
I:l A 4
[ ] Tradigni
|| Sympaticky
I:l Pecujici o swe zakazniky
[ Pedujici o své zaméstnancs
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4. 4. T-Mobile mobilni operator je podle Vaseho nazoru (lze vybrat 0 az vsechny moznost):
Zaskrinéte viectiny platné moZnost.
D Imcrvativmi
|:| Kreatimi
[] Cestny
[ ] Tradiéni
|| Sympaticiy
|:| Peéujici o swé zakazniky
[ ] Peéujici o swé zaméstnance
5. 5. Vodafone mobilni operator je podle VaSsho nazoru (lze vybrat 0 aZ vEechny modnosti):
Zadhrinéte viechny platné moZnost.
I:l Imcrvstivmi
|:| Kreathmi
[] Cestny
[ ] Tradiéni
[ sympaticky
|:| Pecujici o swe zakazniky
[ ] Peéujici o swé zaméstnance

Zména mobilniho operatora

6. 6. Kolikrat jste v minulesti zménilia mobilniho operatora? (Lze vybrat pouze jedna moZnost) *
Pokud wuZivate vice SIM karet, berte v potaz tu, kienou wZivate nejvice.

% Mikdy (automaticky pejdete na ot £, 8)  Freshoffe na ofizku 8.
C:} Jednou
) Duakrat
D Trikrat

{5 Ctyfikrat a viea

Duvod zmény mobilniho operatora
Pokud vyuSivate vice SIM karet, berte v potaz tu, kterou vyuZivite nejvice.
7. 7. Hiawni divod posledni zmény mobilniho operatora? (Lze vybrat pouze jedna moinost) *
Oznadte jen jednu elipsu.
() Obdreni zaméstnaneckého tarifu
C} WphodnéjEi cenikova nabidka u konkurence
(" Vihodn&ji smiuvni nabidka u konkurence
C} Spatné prozikarnické chovani plivedniho operitora
(" Pfechod na rodinmylpartnersky/skupinovy tarif
O Lepsi sifowe pokryti noweho operatora
C} Jing:

VyuzZivana sluzba
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8. 8. Jakou shzbu vyuzivate? (Lze vybrat pouze jedna moznost) *

Pokud viastnite vice SIM karet, berte v potaz tu, kterou vyuFivate nejvice.

() Tarif - pauSaini slufha (sutomaticky pejdete na ot. & 1) Preskodte na otazhu 12
{:}Pﬁaq:iaumam-m Pfeskodte na ofizku 9.

Predplacena karta - kredit
uaummmmﬁmﬂmmwmmﬂm
jedna moEnost) *
Pokud jich vyuZivate vic, berte v potaz toho nejpouzivanéjsiho. Pokud vyuZivate napr. T-Mobile Polska,
zatkrinéte posledni moZnost.
e
{3 T-Mobile
() Vodafone
{7 Vittudini (SAZKAmobil, MOBIL OD CEZ apod )
{:} Vi ivam shuZeb zahranitniho mobilnibo operstora

10. 10. Hiavni dirved proé nevyuZivate mobilni tarif? (Lze vybrat pouze jedna moZnost) *
C:} Vysoké ceny mobilnich tarifi
% Wyhowuje mi piedplacend karta (kredit)
C:} Strach byt vazamy/a smiouvou
" Predplacencu kartu (kredit) vyuZivam pouze plechodné (napf. pfi zméné tarifu)

{:}.ﬁ'ré:

11. 1. Jakou Easthu si v priméru mésicné dobijite na vasi dobijeci kartu? (Lze vybrat pouze jedna
moznost) *
ﬂuzn'Potemmazc:eauh:»mau:ﬁy prejdete na ot ¢ 15.
Cznacte jen jednu efipsau.
) MeénE neZ 100 KE
(:} 101 - 240 KE
) 250 -390 KE
C:} 400 - 540 KB
(' 550-880KE
(:} vice ne 700 K&
Ffeskodte na otdzhu 15.
Tarif - pausalni sluzba
12. 12. U kierého mobilnihe operitora vyuZivite mobilni tarif? (Lze vybrat pouze jedna moZnost) *
Pokud jich \.ryuznrate Wz: berte v potaz toho nejpouEivanéjsilo. Pokud vyuZivate napr. T-Mobile Polska,
zaskrinete posledni moznost.
Oznadte jen jednu elipsu.
{_ oz
D T-Mobile
{3 Vodafone
{7 Virtualni (SAZKAmobil, MOBIL OD CEZ apod.)
(:} Viyuzivam shuZeb zahraniéniho mobilniho operstora
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13, 13. Vyuzivate zvyhodnénou nabidku (fremni'specialni tarif) nebo retentni nabidku? (Lze vybrat
pouze jedna moanost) *
Mevetajny "podpuliovy” tarf, ktery meni v dostupny oficialnim ceniku mobilniho operatora. Retencni
nabidka = udrZovaci nabidka, ktera byva nabidnuta stavajicim operatorem pfi odchodu k jinému
mobilnimu operatono.
3 ano
(D Ne

14. 14. Jak moc je pravdépodobné, Ze byste doporugili ¥as mobilni tarif svému mnamému? (Oenadcte
jedno cislo) *

Oznacte jen jednu elipsu.

0 1 2 3 4 L 3] ¥ 8 ] 10

Zeela

mreasmnes T 0 0 IEGEE 0F O 100k B2 O 5

Namety do budoucna

55 sité jsou patd generace bezdratowych systémid, kterd phekonaji stivajici pfipojeni 4G LTE.

15. 15. Kudy by se méli mobilni operatofi vydat, aby byli stale in? (Mze vybrat 0 aZ vSechny
moznost)

Mysleno technologie, nove slufby a produkty, webowe stranky apod.
Zashrinéte viechny plainé moZnost.

|:| Balickovani shuzeb - mobilni tarif pro skupinu &isel, pevny intemet na doma a TV za zvyhodnénou
canu

DEan' i 55 pripojeni”

[ | Online chat na webovjch strankach
DZ.ﬂJmnirEldmla
Dﬁmmtebhu
DSmltééenasndiJanmEFﬁm

[] Jine:
Zavér dotazniku

18, 16. VaZe pohlavi? *
(::} Muz
() Zena
(7 Jiné

17. 17. Do které vikové skupiny patfite? *
Oznaéte jen jednu elipau.
() 14 letaméné
(3 15-100et
{3 20-28kt
() 27-35 et
(7 a8+

Zeela
pravdépodobne
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18. 18. Jaké je Vase nejvyisi dosazens vzdélani? *
{7y Zakadni
() Stedoskoiské s maturiou
() VisokoZkoisks

10. 19. Kolik obyvatel Zije ve VaSem bydliSti? *
Oznadte jen jednu elipsu,
{7y Méné nez 1000
{3 1001 - 10000
{_ 10001- 25000
{7y 25001 - 50000
{7 50001 - 100 000
% 100001 - 200 DOO
{ " 200001 - 500 00D
"y 500001 - 1 000 0OO
(" 7 1000001 -2 000 000
" 2000000 a vice

20 20. Va3 oficialni status? *
Oznatte jen jednu elipau.
{_:} Student
() osvé
() Zaméstany
() Nezaméstnany

Pouhva lechnaiogl

!GmgeForms



Praferenzen fiir die Auswahl eines Mobilfunkbetreibers

Liebe Teilnehmerin, ieber Teilmehmer,

Priloha ¢. 3

im Rahmen meiner Diplomarbeit befasse ich mich mit Priferenzen zur Auswahl eines Mobilfunkbetreibers.
Eine Teilnahme dauert lediglich ca. 10 Minuten.

Vielen Diank fiir Ihre Unterstitzung!
Jan Sprinar

"Povinne pole

1. 1. Fiir die Auswahl eines Handytarifs sind fiir mich folgende Kriterien wichtig: *

"Hinweis: Gemeint ist hier u.a. die Infoline, der Online Chat, die Verfigbarkeit von Filialen.

Oznacte jen jednu elipeu na kafdém fadku.

Kumdensupport"

Die Anzahl an Freiminuten fur
Telefonate

Die Anzahl an kostenlosen SMS
Die Menge an Datermvolumen
Dwer Preis

Netzabdeckungen
Netzabdechung einer
Hochgeschwindigkeitsverbindung
4G LTE

‘ertragsdauer

2. 2. Welchen Mobilfunkbetreiber bevorzugen Sie? (Man kann nur eine Moglichkeit auswihlen) *

Oznadte jen jednu elipsu.
1oz

) T-Mobile

{7y Vodafone

(:} lzh weil micht

Mein Ehermein Eherja Ja

000
000

T
(S

-
)

i
b b

ol

0 G000
000

O
0 0 22000

0
0

lch weill micht

Generelle Bewertung von 02, T-Mobile und Vodafone

3. 3. Der Mobilfunkbetreiber O2 ist lhrer Meinung nach (man kann 0 bis alle Moglichkeiten

auswahlen):

Zashrinéte viechny platné mocnosti.

|:| Innonvativ

[ ] Kreativ

[ ] Enrich

[ ] Traditionell

[ | sympatisch

|:| Songlich fir seine Kunden
[ | Somglich fir seine Mitarbeiter
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4. 4. Der Mobilfunkbetreiber T-Mobile ist lhrer Meinung nach (man kann 0 bis alle Moglichkeiten
auswahlen):
Zaskrinéte viechny plainé moZnosti.
|:| Innonvativ
D Kreativ
[ ] Endich
|:J Traditionel
[ | sympatisch
D Sarglich fiir seine Kunden
[ Somlich fir seine Mitarbeiter
5. 5. Der Mobilfunkbetreiber Viodafone ist lhrer Meinung nach (man kann 0 bis alle Maglichkeiten
auswahlen):
Zazhrinéte viechny platné mocnosti.
|j Innorativ
[] Kreat
|:| Ehrich
D Traditionell
[ ] Sympatisch
[ ] Sorglich fiir seine Kunden
|:| Songlich fir seine Mitarbeiter

Wechsel eines Mobilfunkbetreibers

8. 6. Wie oft haben Sie einen Mobilfunkbetreiber gewechselt? (Man kann nur eine Moglichkeit
sihlen) *
Wenn Sie mehrere S5IM Karten nutzen, beziehen Sie sich auf die, die Sie am haufigsten vensenden.
[} Mie (Sie gelangen automatisch zur Fr. Nr. 8 )
[ ) Einmal
[ 3 Zweimal
{ ) Dreimal

{7 viermal und mehr

Preskocfe na otazku 8.

Grund fiir den Wechsel des Mobilfunkbetreibers

Wenn Sie mehrere SIM Karten nutzen, beziehen Sie sich auf die, die Sie am hdufigsten verwenden.

7. 7. Welcher Hauptgrund liegt fiir den letzten Wechsel des Mobilfunkbetreibers vor? (Man kann
nur eine Moglichkeit auswahlen) *
Oznadte jen jednu elipeu.
() Erhalt eines Arbsitgebertarifs (Geschaftshandy?)
{1 Giinstigeres Preisangebot bei der Konkurrenz
[ ) Ginstigeres Vertragsangebot bei der Konkurrenz
{" ) Schiechtes Strafverfolgungsverhalten (Konfliktmanagement) des urspriinglichen Betreibers
C} (hergang zum Familien- Pariner-'Gruppentarif
() Bessere Netzabdeckung des neuen Betreibers

() dine:

Genutzter Service
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8. 8. Welchen Service nutzen Sie? (Man kann nur eine Moglichkeit auswahlen) *

Wenn Sie mehrere SIM Karien nutzen, beziehen Sie sich auf die, die Sie am haufigsten versenden.
{7 Tarif - bspw. Flatrate Service (Sie gelangen automatisch zur Fr. Nr. 12) Pleshodte na otdzhu
12

{ ) Prepaid  Fleshodte na ofdzhu 3.
Prepaid
B. 9. Bei welchem Mobilfunkbetreiber nutzen Sie Prepaid (Man kann nur eine Moglichkeit
sihlen) *
\Wenn Sie mehrere nutzen, Betrachten Sie den, den Sie am haufigsten nuizen. Wenn Sie z B. T-Mobile
Poland nutzen, wahlen Sie die letzte Maglichkeit
O o
{7 T-Mobie
{__1 Vodafone
{7 Andere (Aldi Talk, Lycamobile usw.)
{3 leh nutze die Dienste eines ausiSndischen Mobilfunkbetreibers
10. 10. Was ist der Hauptgrund fiir die Nichinuizung eines Mobilfunktarifs? (Man kann nur eine
Moalichkei sihlen) *
() Hoher Preis fiir Mobitfunktarife
C} lch bevorzuge Prepaid
D Angst vertraglich gebunden sein
(:_‘} Prepaid benutze ich nur voribergehend (z.B. bei einem Tarfwechsal)
() dinés
11. 11. Whe hoch ist das Guthaben, das Sie monatlich auf ihre Prepaid-Karte laden? (Man kann nur
ine Maalichke shien) *
Sie gelangen automatisch zur Fr. Nr. 15
C} Weniger als 3.9 EUR
) 4-00EUR
[ 3 10-1508EUR
{3 18-219EUR
{3 22-2860EUR
{7y mehrals 27 EUR

Tarif - Flatrate Service
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12. 12. Bei welchem Mobilfunkanbieter nutzen Sie einen Tanf? (Man kann nur eine Moglichkeit
sihlen) *

Wenn Sie mehrere nutzen, Betrachten Sie den, den Sie am haufigsten nutzen. Wenn Sie z B. T-Mobile
nutzen, dann wahlen Sie die letzte Maglichkeit

oz
{7 T-Mobie
{3 Vodafone
(" Andere (Aldi Talk, Lycamabile usw.)
[ leh nutze die Dienste sines ausléndischen Mobilfunkbetreibers
13. 13. Nutzen Sie ein ermaligtes Angebot (Arbeitsnehmer!
Aufbewahrungsangebot? (Man kann nur eine Moglichkeit auswihlen) *
Private "Untertheke"Tanf, dies ist nicht in der offiziellen Preiseliste des Mobifunkbefreibers enthaltend.
Aufbewahrungsangebot = das "Halteangebot™ das von einem bestehenden Betreiber angeboten wird,
wenn er zu einem anderen Mobilfunkbetreiber wechselt
-
() Neim

14. 14. Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie lhren Bekannten lhren Handytanf empfehlen? (Wahlen

Sie nur eine Zahl) *
0 1 2 3 4 5 1] 7 B ] 10
e JOEE GO Ty DG O O D O ) )
Ideen fiir die Zukunft

"Hi5-Metze sind die fiinfte Generation von Funksystemen, die eine enseiterte Technologie von 4G LTE
darstellt.

15. 15. Was soll ein Mobilfunkanbieter in Zukunft anbieten? (Man kann 0 bis alle Maglichkeiten
sihlen)
Gemeint sind Technologien, neuse Dienste und Produkte, Webseiten wsw.
Zafkrinéte viechny plainé moZnosti.
|:| Paketdienste - Gruppentarif, Festnetz- Intemet zu Hause und Femsehen zum reduzierten Preis
|:| Aufbau einer 5G-Verbindungen®
[ ] Oniine Chat auf Webseiten
|:| Amiisante Werbung

AbschlielRende Fragen

16. 16. lhr Geschlecht? *
Oznadte jen jednu elipsu.
D Mamnn
() Frau
) Andere
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17. 17. Zu welcher Altersgruppe gehdren Sie? *
Oznadte jen jednu efipsu.
{7 14 und jinger
{1 15-18 Jahre
[ 20- 26 Jahre
{7y 27-35 Jahre

B E

18. 18. Was ist Ihr hichster Bildungsabschiuss? *
Oznadte jen jednu efipsu.
(:) Grundhildung
{7 Mitlere Reife
(" Abitur

Dl-lud'\sd'll:ithig

18. 19. Wie viel Eimwohner leben in lhrer Stadt? *
Oznadte jen jednu efipsu.
{3 WWeniger als 1000
{7y 1001-10 000
) 1DDO1-25 DOD
{7 25001-50000
{ "y 50001-100 000
{1 100 001 - 200 DOD
" 200001 - 500000
¢ 500001 - 1 D00 D00
{3 1000001 - 2 DOO DOD
{1 2 000 D00 und mehr

20. 20. Wie ist Ihr Status? *
Oznadte jen jednu efipsu.
D Siudent
() Sedststandig
D Arbeitnehmer

(:}Amefuus

Poudiva lechnalogll

B Google Forms
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Jméno a pifijment: Bc. Jan Sprifiar

Osobni Cislo: 11700352

Adresa: Dykova 1110/20, Hradec Krélové - Prazské Predmésti, 50002 Hradec Krélové 2, Ceska republika
Téma prace; Preference vybéru mobilniho operatora

Téma prace anglicky:  The preference for selection of a mobile operator

Vedouci prace: prof. PhDr. Marek Franék, CSc., Ph.D.
Katedra managementu

Zasady pro vypracovani:

Cil prace: Cllem prace je na zakladé dotaznikového Setfeni zjistit, jaké jsou preference pfi vybéru mobilnich operétord 02, T-Mobile a Vodafone u mladych lidi v Ceské
republice a ve Spolkové republice Némecko. Dalsim clem prace je zjistit jaké jsou nazory na 2minéné mobilni operatory, kteff plsobi na Ceském i némeckém trhu
a poskytnout mobilnim operatoriim doporucent, jakyjm smérem by se méli ubirat.

Osnova:

. Cil prace

. Teoretické cast

. Praktick édst
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. Zavéry a doporuceni

. Seznam pouzité literatury

. Seznam obrazki, grafi, tabulek a zkratek

. Piilohy
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Seznam doporudené literatury:

Student vyhleda vhodnou literaturu podle doporuceni vedouciho prace.

Podpis studenta: ‘,/',Jx. Datum: 7 L0 .. 7

Podpis vedouciho prace: 7 Datum: . 777 72 Po 7o



