BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

( LT | \ VYSOKE UCEN| TECHNICKE V BRNE

|| FAKULTA PODNIKATELSKA
| USTAV MANAGEMENTU

| FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT
INSTITUTE OF MANAGEMENT

SPOKOJENOST ZAKAZNIKU SE SLUZBAMI
MOBILNICH OPERATORU

CUSTOMER SATISFACTION WITH THE SERVICES OF TELEPHONE MOBILE SECTOR

BAKALARSKA PRACE

BACHELOR'S THESIS

AUTOR PRACE MARKETA VACULCIKOVA

AUTHOR

VEDOUCI PRACE doc. Ing. VLADIMIR CHALUPSKY, CSc., MBA
SUPERVISOR

BRNO 2015



Vysoké uceni technické v Brné Akademicky rok: 2014/2015
Fakulta podnikatelska Ustav managementu

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Vaculc¢ikova Markéta

Ekonomika a procesni management (6208R161)

Reditel ustavu Vam v souladu se zikonem ¢.111/1998 o vysokych $kolach, Studijnim a
ZkuSebnim fadem VUT vBmé€ a Smémici d€kana pro realizaci bakalafskych a
magisterskych studijnich programti zadava bakalaiskou praci s nazvem:

Spokojenost zikaznikii se sluzbami mobilnich operatori
Vv anglickém jazyce:
Customer Satisfaction with the Services of Telephone Mobile Sector

Pokyny pro vypracovani:

Uvod

Cile prace, metody a postupy zpracovani
Teoretickd vychodiska prace

Analyza problému

Vlastni ndvrhy feSeni

Zavér
Seznam pouzité literatury
Ptilohy

Podle § 60 zékona & 121/2000 Sb. (autorsky zdkon) v platném znéni, je tato prace “Skolnim dilem*. VyuZiti této
prace se fidi pravnim rezimem autorského zakona. Citace povoluje Fakulta podnikatelska Vysokého uceni
technického v Brné.



Seznam odborné literatury:

BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. 1. vydani. Praha : C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN
80-7179-577-1.

FORET, Miroslav. Marketingovy prizkum : Pozndvame svoje zdkazniky. 1. vydani. Brno :
Computer Press, 2008. 121 s. ISBN 978-80-251-2183-2.

KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum : Nové trendy, kvantitativni a kvalitativni
metody a techniky, priib¢h a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a moznosti. Praha: Grada,
2006. 1.vyd. 277 s. ISBN 80-247-0966-X.

KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvaret a ovladnout nové trhy. 1. vydani. Praha
: Management Press, 2000. 258 s. ISBN 80-7261-010-4.

Vedouci bakalaiské prace: doc. Ing. Vladimir Chalupsky, CSc., MBA

Termin odevzdani bakalatiské prace je stanoven ¢asovym planem akademického roku 2014/2015.

L.S.

prof. Ing. Vojtéch Korab, Dr., MBA doc. Ing. et Ing. Stanislav Skapa, Ph.D.
Reditel tGstavu Dékan fakulty

V Brné, dne 28.2.2015



Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva analyzou spokojenosti zakaznki firem O2, Vodafone
a T-Mobile. Prace vychazi zteoretickych poznatki tykajicich se zikaznika, metod
méfeni jeho spokojenosti a marketingového vyzkumu, ktery predstavuje stézejni Cast
této prace. V praktické casti jsou firmy nejditve popsany a analyzovany, dale jsou
vpraci vyhodnoceny a zpracovany vysledky prizkumu spokojenosti zakazniki na
zaklad€¢ dotaznikového Setfeni. V zavéru jsou pak navrzena opatfeni na zvySeni trovné

spokojenosti zdkazniki danych spole¢nosti.
Abstract

This bachelor’s thesis deals with an analysis of customer satisfaction at the O2,
Vodafone and T-Mobile. The work is based on theoretical findings oriented on
customers, methods of measuring customer satisfaction, and marketing research which
represents the mainstay of the work. The companie are described and analyzed in the
practical part. Furthermore, the results are processed and evaluated on the basis of
a (questionnaire survey. Consequently, some measures are suggested for improving

customer satisfaction at this companies.

Klicova slova
Marketingovy vyzkum, dotaznik, spokojenost zakaznik.
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Marketing research, questionnaire, customer satisfaction.
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UvVoD

Na Ceském trhu se vsoutasné dob& vyskytuji tii nejvétsi mobini operatoii — 02,
Vodafone a T-Mobile. Vtomto siln¢ konkurenénim prostfedi je pro firmy nutné
nejenom ziskavat nové zikazniky, ale zejména si je udrzet. Pokud zadkaznik, ktery
vyuziva slizeb mobilntho operatora poprvé, nebude maximalné spokojen, je velmi
pravdépodobné, Ze vbudoucnu vyuzije sluzeb konkurence. Aby se zikaznk k firmé
vracel a zistal k ni loajalni, je nezbytné, aby firma zajistila jeho naprostou spokojenost.
Spokojeny zakaznkk se stava zikaznikem celozivotnim a diky nému tak firma dosahuje
stale vySSich zskd. Takovému zakaznikovi ned€la problém doporucit firmu svym

zndmym a pratelim.

Jednim zprostiedktl, jak zistit Groven spokojenosti zdkaznikl, je provést jeji analyzu.
V mé praci jsem se rozhodla provést analyzu spokojenosti zdkaznikl téchto tii firem.
Kazda ztéchto firem jiz své analyzy provadi, v mé praci jsem se vSak rozhodla srovnat
spokojenost zakaznikti vSech tii firem. Na ziklad¢ vysledk firmam doporu¢im takova
opatieni, ktera pomohou firm¢ zskat vice spokojenych zikaznikd, coz je Vtomhle
konkurenénim prostiedi velmi dileZité. Sluzeb mobilnich operatoru v Ceské republice
VdneSni dobé vyuziva téméi kazdy. Nejednd se jen o mobini tarify, jednd se taktéz
o nabidku internetového piipojeni a TV. Zakaznik, ktery se stane loajalnim, Casto

u firmy zistava cely svilj zivot a generuje tak firm¢ znacné zsky.
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CiL PRACE A METODIKA

Cilem mé bakalaiské prace je srovnani spokojenosti zdkaznikli tfi dominujicich
mobilnich operati v Ceské republice. Jedna se o spole¢nosti T-Mobile, Vodafone a O2.
Ve své praci jsem se rozhodla zaméfit na analyzu fyzickych osob, ztoho divodu jsem
zvolila dotaznikové Setfeni, které bude provadéno pomoci internetn. Na zakladeé
vysledkt  zdotazniku budou firmam nabidnuty navrhy, které povedou ke zlepSeni
spokojenosti zakaznik Q.

12



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Vyrobky a sluzby
Vyrobky a sluzby jsou subkategorie, respektive dva typy produktu. Pii defmovani

sluzeb dochazi casto k nejasnostem Vv terminologii a to zejména zduvodu, ze vyrazy
,Slzba®“ a produkt” byvaji libovolné zaménovany. Za produkt mizeme povazovat
souhrn objektli ¢i procest, které piinaseji zdkaznikovi urCitou hodnotu. Z nasledujici

kategorizace Ize vidét, proC je obtizné oblast sluzeb definovat ¢i generalizovat.

Ctyii kategorie nabidky sluzeb:

Pouze hmatatelné zbozi — produkt neni doprovazen Zadnymi doprovodnymi

sluzbami. Piikladem mize byt zdle, hrnek ¢i postel

e Hmatatelné zboZi s doprovodnymi sluzbami, které maji zajistit pritazlivost
pro zdkaznika. Piikladem je prodej pocitacii.

e Dulezita sluzba s doprovodnymi vyrobky jako napf. cestovani prvni tfidou
vV letadle.

e Sluzba — jednd se pouze o shlwzbu, jakou mize byt napiiklad uklizeni nebo

hlidani deéti [21].

1.2 Sluzby

Sluzbou rozumime jakoukoliv ¢innost nebo vyhodu, kterd jedna strana nabizi druhé, je
nehmotnd a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Nabizend sluzba mize ¢i nemusi byt
spojena s hmotnym produktem. Slhwzby se méni diky mnoha faktorim a to napi.: zda
jsou sluzby zaméfeny na uspokojovani osobnich ¢i obchodnich potfeb, zda je

vyzadovana fyzicka piitomnost zakaznika C¢izda zavisi vice na zafizenich nebo lidech.
Shuizbam se obecné prisuzuji nasledyjici vlastnosti: [28, 21]

Nehmotnost — da se fici, Zze shizby jsou do jisté miry abstraktni a nehmatatelné. Na
sluzbu si nelze sdhnout a jen vomezenych piipadech ji lze pfed koupi vyzkouset.
Zékaznik tak mize mit znacné obavy. Prvky, které¢ dodévaji shizbé na kvalit¢ jako napf.
spolehlivost, jistota, diivéryhodnost ¢i pfistup prodavajictho zistdvaji zdkaznikovi pii
koupi skryté.
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Nedélitelnost — sluzba je vyrdbéna a spotiebovana vétSinou za Ucasti zdkaznika. Jeho
uCast vSak neni nezbytnd po celou dobu. Napiiklad v restauraci mize byt jidlo
pfipraveno jest¢ ptred prichodem stravnika. Zikaznik je tedy neoddélitelnou soucasti
produkce shizeb.

Proménlivost — variabilita sluzeb je dana zejména faktem, Zze pfi poskytovani sluizeb
dochazi k interakci zdkaznikli a poskytovateli sluzeb, jejichz chovani nelze predem
predvidat. Kvalita poskytovanych sluizeb se mize zna¢né liSit a to dokonce i v jediné
firm¢. Pifikladem miZze byt restaurace s vice kuchafi ¢i kadetnictvi s vétSim poctem
kadetnic. Jakost sluzby taktéZ nelze pfed samotnym procesem zméfit, jak je tomu

mozné u zboZi.

Pomijivost — sluzbu nelze nijak skladovat, uchovavat ¢i vracet. Neznamena to vsSak, ze
by shlizba neSla reklamovat. Napiiklad budete-li nespokojeni se Spatné stiizenym
ucesem od kadetnice, mizete kupikladu zadat slevu zceny, Spatny stiih uz vsak

bohuzel vratit nelze.

Nemoznost vlastnictvi — pii koupi sluzby zdkaznik neziskd Zadnou hmotnou véc,
pfechdzi na néj pouze pravo na poskytnuti urcité¢ sluzby. Tato vlastnost vychdz jiz
Z ptedchozi definice sluzeb, kterd iika, ze sluzba je nehmotna.

1.3 Zakaznik

Zakaznk je zejména Clovek, ktery vyuziva shizeb ¢&i vyrobka firmy. Piedevs§im pak
takovy, ktery nakupuyje pravidené. Firma si musi uvédomit, Zze =zakaznk je
nejdilezitéjsi osoba. Je tedy velmi dulezté, aby si firma vytvafela a udrzovala své
zakazniky. Spokojeny zakaznik je k firm¢ loajalni a generuje veétsi zisk. Prioritou pro
firmu by tedy mélo byt neustdlé zvySovani poctu spokojenych zikaznikd. Takovy
zakaznik jiz nema potiebu piejit ke konkurenci.

Idedlnim zidkaznikem pro kazdého podnikatele je takovy clovek, kterého podnikatel
dokaze snadno presvédCit, ze chce nebo potfebuje, co nabizi a Ze by to mél koupit praveé
u néj. Aby podnikatel mohl zacit rozhodovat o ivesticich, o nejlepsi marketingové
strategii, ale také o dalsim sméfovani celé firmy, je dllezité, aby si predevsim ujasnil,

kdo nalezi do jeho cilové skupiny. Az poté mize zacit plnohodnotné¢ rozhodovat [10].
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V minulosti se  pracovnici marketingu domnivali, Ze nejdllezt¢j$i schopnosti
a dovednosti je nachazet nové zakazniky. Travili tak spoustu casu vyhledavanim
novych zdkaznikl, misto toho aby je péstovali. Dnes se vSak shoduji na naprostém
opaku. Uvédomuji si, Zze pro kazdou firmu je nejdilezitéjsi, aby si své zikazniky
udrzela. Podniky vynaklddaji spousty penéz na zskdvani novych zikaznikii
a konkurence se neustdle snazi tyto zdkazniky pietdhnout k sob€. Je nutno si uvédomit,
7ze pokud firma ztrati zdkaznika, pfipravi se nejen o zsk zpiiStho prodeje, ale piide
také o veSkeré budouci zsky, které plynou z celozivotnich nakupti tohoto zikaznika
[12].

1.4 Udrzovani celoZivotnich zakazniki

Pro dne$ni podniky jiz neni hlavnim tkolem prodej produktl ¢i sluzeb, za svijj tkol
povazuji vytvareni vynosnych zakaznkl. Firmy nechtéji jen zdkazniky ziskavat, chtéji
zejména, aby jim zdkaznik po cely jejich zivot patfil. Snazi se pak pfeménit nového
zakaznika v takového, ktery je k firm¢ vice loajalni a singjsi. Takovato pfeména pak
vyzaduje, aby zidkaznik proSel nékolika fazemi Mezi tyto faze vyvoje zakaznika patii

nasledujici:

Prvné kupujici zdkaznik — takovyto zikaznik si zkoupé odnasi urcité dojmy. Pred
ndkupem ma jistd ocCekdvani, kterd mohou vychazet napiiklad zjeho dosavadnich
ZkuSenosti s podobnymi nakupy, ztoho co se doslechl od jinych ldi ¢i ze slibu
prodejce. Pro firmu je velmi dilezit¢é jakou miru spokojenosti zdkaznik zaznamend po

koupi.

Vracejici se zakaznik — Cim déle zistane zakaznik firmé vérny, tim je vynosngjsi. Tito

zdkaznici jsou pro podnik vynosnéjsi z nékolika davodui:

o Nakupy zdkaznikii, které si podnik dokdzal udrzet, se postupem casu zvySuji.
Jakmile jsou zikaznici spokojeni a navazou s prodavajicim nakupni vztah,
kupyji od ngj i naddle.

e Naklady na obsluhu vracejictho zikaznika jsou postupem casu nizsi. Pokud je
vybudovana dostatecnd diivéra, uSetfi to obéma strandm cas 1 penize, odpada

napf. nutnost podpisu celé fady pisemnych dohod.
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e Velice spokojeny zikaznik je ochoten doporucit danou firmu svym zndmym
a pratelim.

e Vyhodou pro podnk mize byt také fakt, ze dlouhodobi zikaznici jsou méné
cithvi na pfiméfené zvySeni cen. Vzhledem K tomu, Zze vérni zakaznici jsou pro

podnik vynosnéj$i, podniky jim Casto prokazuji zvlastni nadstandartni sluzby.

Klient — véem je zasadni rozdil mez slovem ,zikaznk* a ,klient“? Predev§im v tom,
7ze pracovnici téchto firem maji o svych klientech mnohem lepsi informace, buduji se
zakaznikem duvérnéjsi a trvalejsi vztahy, kvili ¢emu také vénuji svému klientovi

mnohem vice Casu.

Advokat — cilem mnoha dneSnich podnik neni jen vytvaiet zakazniky, ale ,fanousky*.
Je to zejména ztoho divodu, Ze lidé veéfi vice nazorim svych znamych a piatel, neZli

mzeratim nebo mluvéim firem.

Clen — firma zde vychazi zpiedpokladu, Ze je-li s ¢lenstvim u firmy spojeno dostatek
privilegii, nebude se ¢lenim chtit piejit jinam a piijit tak o tyto specidlni vyhody.

Partner — vtéto trovni podniky pohlizeji na své zakazniky jako na své partnery. To se
projevuje napi. v piipadech, kdy podnik zadd zidkazniky o pomoc pii tvorbé novych
produktii nebo si vyzada jejich navrh na zlepSeni podnikovych sluzeb.

Spolumajitel — jedna se pravdépodobné o nejvyssi ocenéni zakaznika. Firma se jiz
k zdkaznikovi chova doslova jako ke spolumajiteli [12].

1.5 Zakaznicka vérnost

Pro firmu je velmi dllezité, aby rozpoznala, co zpUsobilo, ze se zakaznik stal vérnym ¢i
naopak co zptisobilo jeho nespokojenost a tudiz odchod k jinému dodavateli. Pokud si
firma dokdze uvédomit piimou zavislost mezi zikaznickou vérnosti a plynoucimi zsky
ziska na trhu velkou vyhodu. Vémy zakaznik vydéla firm¢ mnohem vice a to zejména
zdivodu, Ze ndklady na zskani nového zdkaznika jsou az pétkrat vySs$i nez na udrZeni
zakaznika stavajictho. Nejcastéjsim divodem odklonéni se zdkaznika od firmy byva
neshoda s nekterym zaméstnancem. Byva tomu tak az v68 % piipadd. Je nutno si
uvédomit, z¢ o negativni zkuSenosti s organizaci se dozvi mnohem vice ldi neZli

o zZkuSenosti poztivni. Pokud byl zikaznik s firmou nespokojen a mél s ni potize, fekne
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to primémé 9 az 10 lidem. M¢lli vSak zdkaznik pozitivni zkuSenost, dozvi se o tom
pouze 3 az 5 ldi [6]. Pfi procesu nakupu zakaznika zvelké ¢asti ovliviiuji emoce
a pocity, kter¢é se vnaSi do obchodniho vztahu, raciondlni mySleni pfichazi na fadu
obvykle az pozd¢ji. Pokud se tedy organizace snazi vylepsit nabizené sluzby, méla by se

naucit pracovat S pocity a emocemi klientti [30].

1.6 Spokojenost

Spokojenost zdkaznika vznikd na zikladé¢ srovnani ptedstavy vyrobku ¢i sluzby
vytvofen¢ho v zdkaznikkové mysli se skutecnym vyrobkem ¢i sluzbou. Zakaznik
hodnoti, zda poskytnutd sluzba &1 vyrobek odpovida jeho ocekavani. Je nutno
podotknout, ze vys§i kvalita produktu nebo shlizby, nezaruci vySSi spokojenost
zdkaznika, jelkoz spokojenost zdkaznika je vysledkem subjektivniho  procesu.
Vyznamnym faktorem zikaznické spokojenosti je spotiebitelské vnimani a hodnoceni
produktu. Kone¢nym faktorem je pak spokojenost nebo nespokojenost s danym
produktem ¢i sluzbou. Na jejim vytvareni se vSak podili celd fada dalsich faktort, které
se firma musi snazit podchytit. Je dulezit¢ uréit klicové faktory a jejich vyznam na
podilu celkové spokojenosti zikaznika.

Ve vétsiné obori jsou urcujicimi Kkritérii zejména:

e Vyrobky — zde zdkaznici hodnoti, jesth ma vyrobek dostate¢nou jakost, jak je
dostupny, zda je dostatecné¢ funk¢ni Ci z kolika variant ma zdkaznik na vybér.

e Cena — vtomto kritérii zdkaznk porovnava cenu s konkurenty, zkouma platebni
podminky a splatnost.

e Sluzby — pro zdkaznika, ktery nakupuju v sektoru sluzeb, je zejména dilezité,
aby sluzba byla spolehliva, rychld, piesnd a byla jednoduchd k vyfizeni. Hodnoti
také to, jak s nim a jeho zddostmi bylo béhem procesu nakupu zachazeno.

e Image — zdkaznik vezme v potaz povést firmy, jistotu a stabilitu.

e Distribuce — pro zikaznika mize byt dulezitd napf. oteviraci doba, poskytované
sluzby ¢i umisténi [31].
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Pozadavky

zakaznika
" Vérny
RS % E zékaznik
Vnimana
hodnota
StiZnosti,
Mira spokojenosti zakaznika : reklamace
MSZ = F(X) !
Ztrata
zakaznika

Obrszek 1- mira spokojenosti zakaznika. Zdroj: [9].
Jak wvysokou urovenn spokojenosti zakaznik zaznamend je zavislé na rozdilu mez
ocekavanim a redlnou hodnotou. Pokud firma dokadZe zajistit, aby mira spokojenosti
zdkaznika byla co nejvysSi, dosahne tak vySStho poctu vérych a loajalnich zikaznika
[9].

Rozdil mezi pozadavky a vnimanou realitou na trhu miize pak vyvolat 3 zakladni stavy

spokojenosti:

1. PotéSeni zikaznika — poskytnutd hodnota pfevysuje zdkaznikovi plvodni
piedstavy a oc¢ekavani.

2. Naprosta spokojenost — zde dochdzi ke shod¢ mez ocekavanim a vnimanou
realitou.

3. Limitovana spokojenost — spokojenost zdkaznika je vtomto piipad¢ nizsi nez
v ptedchozich piipadech a hrozi, 2z se zdkaznk mize piiklonit

spise k nespokojenosti [19].

Jednim ze zikladnich ukoli kazdé firmy, kterd si pfeje na trhu uspét, je jednak neustala
péfe o produkty a jejich aktualizace, ale také maximalni spokojenost zakaznika. Trhy
vétSiny produktii nejen u nds, ale 1 ve svété jsou v souCasné dob& pod stale silicim

konkurenénim tlakem. Zejména diky tomu nabyva na intenzité¢ boj firem o zakazniky.

Prostfednictvim spokojenych zdkaznikli mize podnik zskat lepSi postaveni na trhu

a zajistit si tak relativné dlouhodobou existenci. Dopady a projevy zikaznické
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spokojenosti mizeme pak pozorovat v dlouhodobém horizontu, da se fict, ze budou mit
dopad na zvySeni podilu zikaznikova srdce a mysh. Podniky, kterym se dafi rozSitovat
pocet spokojenych zakaznikli, si budyji stabilni zaklad pro budouci zvySovéani zsku
a podilu na trhu. V souCasnych podnicich miizeme pozorovat, ze podniky vénuji nejvice
pozornosti ziskavani novych zdkazniki a péce o stavajici zdkaznky je odsunuta.
VétSina firem investuje znacné sumy do rozpoctl na zskavani novych zikaznikl, aniz
by si vSak uvédomily, ze vétSina pifjmi je zajiStovana soucasnymi zdkazniky. Pro fadu
podniki jsou novy zakaznici ztratovi i nékolk prvnich let. Pokud firma bude
zanedbéavat souCasné zdkazniky a pfiliS se zaméii na ziskavani t€ch novych, mize pfiit

kazdoro¢né o 10 az 30 % svych zakazniku [31].

1.7 Pét urovni spokojenosti

Zda se prvn¢ nakupujici zdkaznik rozhodne nakoupit u firmy znovu nebo ne, je velmi
zavisle pravé na jeho urovni spokojenosti s prvnim nakupem. Mezi ztracené zikazniky
patii zejména ti, ktefi byli se svym prvnim ndkupem velice nespokojeni, nespokojeni ¢i
dokonce jen neutralni. Bude-li zdkaznik spokojen, pravdépodobné¢ uskute¢ni nakup
znowy, a bude-li velice spokojen, pak je zde velka pravdépodobnost, Ze nakoupi znovu.
VétSina podnikit dnes nerozliSuje mezi spokojenym a velice spokojenym zikaznikem.
To je vSak dllezit¢é zejména zdivodu neustdlé konkurence. Spokojeny zakaznik na
rozdil od toho velice spokojeného mnohem snadnéji pfejde jmam, pokud mu jiny

dodavatel nabidne stejné nebo vétsi uspokojeni [12].

Tabulka 1 - pét darowni uspokojeni. Vlastni zpracovani dle [12].

Velice ) ) Velice
) Spokojen Neutralni Nespokojen )
spokojen nespokojen

1.8 Index spokojenosti zakaznika CSI

K urceni trovné spokojenosti zakaznikli se vyuzivd index spokojenosti zdkaznika CSI —
Customer Satisfaction Index. Tento nastroj slouzi k méfeni spokojenosti zikaznikt
s vyrobky ¢i sluzbami 1 spolecnosti samotnou. Pomilize spolecnosti rozpoznat divody
zakaznické spokojenosti nebo nespokojenosti. Index spokojenosti zakaznka meri

zdkaznickou spokojenost zriznych pohledi (napt. image firmy, kvalita produkti
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a slizeb ¢i servis) a ur¢i oblasti které vyznamné ovliviiuji spokojenost zikaznika.
Umozni taktéZ srovndni s konkurenci a jejimi produkty. CSI hodnoti celkovou
spokojenost nejen jako spokojenost s jednotlivymi Ciniteli ale hodnoti také jejich
dilezitost.  Cinitelé, které zdkaznk povazuje za podstatné, ovliviuji celkovou

spokojenost vice nez ty nepodstatné.

1.8.1 Evropsky index spokojenosti zikaznika
Metoda ECSI (European Customer Satisfaction Index) sleduje sedm oblasti, které maji

podstatny vliv na zdkaznickou spokojenost:

e image,

e ocekavani,

e vnimani kvality,

e vnimani hodnoty,

e spokojenost,

e loajalita,

e stimosti zakaznika [17, 22, 23].

1.9 Méreni spokojenosti zakaznika
Pfi méfeni spokojenosti zdkaznkl je pro firmu nejprve dilezité, aby nashromazdila

dostate¢né mnozstvi informaci, které mize dale analyzovat a vyhodnocovat.
Zdroje informaci byvaji nejcastéji déleny na:

e primarni a sekundarni,
e interni a externi,

e Kkvantitativni a kvalitativni [16].

1.9.1 Sekundarni data

Tyto data byly nashromdzdény jiz v mmulosti za jinym UCelem. Pro firmu je nejlepsi
nejprve prozkoumat tyto data a zjistit zda lze jejich problém vyfesit (alespoil ¢astecng)
bez ziskavani primarnich dat. Je nutno si také uvédomit zda tyto ziskané sekundarni
udaje odpovidaji potfebam studie a zda jsou ptesné. Nespornou vyhodou vyuzivani

sekundarnich dat je uspora nakladti a ¢asu a snadna dostupnost nformaci.
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1.9.2 Primiarni data
Ve veétSiné pifpadli potfebna data pro firmu neexistuji, mohou byt zastarald, nepiesna Ci

netplnd a neposkytnou firmé¢ dostatecné mnoZzstvi relevantnich mformaci. V takovém

NS 24

a finance [12, 24].

1.9.3 Interni informace

Tyto informace se nachazeji ptimo v podniku. Jsou ziskavany od pracovnikd firmy, ¢i
ze zazmamid a dalSich dokumentd podniku. Ve vétSin¢ piipadd souvisi s kvalitou fizeni
podniku. Piikladem iterntho zdroje mohou byt napf. smlouvy, dohody, udaje
o dodavatelich, reklamace a jeji vyfizeni, reklama atd. [16, 2]

1.9.4 Externi informace

Jedna se o veskeré informace, které byly Cerpany ze zdroji mimo vlastni podnik, mohou
nam slouzit k nejriznéjsim ucelim. Priklady zdroji k ziskani externi informace jsou
nasledujict: statistické roCenky, piehledy vyddvané vladou, odborné marketingové
Casopisy a publikace, finanéni zprdvy ¢i jiné ekonomické ¢i obchodni informace

[16, 24].

1.9.5 Kovantitativni informace
Vyjadiuji hodnoty méfenych veli¢in jako napf. velikost, objem, troven, intenzita,

cetnost.

1.9.6 Kbvalitativni informace
Charakterizuji nami zkoumané jevy za pomoci kategorii a jevi. Jedna se o jevy, které

nelze piimo kvantitativné méfit [16].
1.10 Metody sbéru dat

1.10.1 Pozorovani

Pfi pozorovani je zaznamenavano skutecné jednani a chovani zikaznikl. Podnikovi
manazefi se mohou touto metodou hodné naucit. Napiiklad v ndkupnich strediscich
mizeme pozorovat zijem zdkazniki o nase a konkurencni vyrobky, ¢1 mizeme urCit
ucnnost expozice zboz poctem lidi, kteti se u n¢j zastavili atd. Pomoci této metody

vSak nemizeme ziskat informace o malo Cetnych jevech a taktéZ nezjistime mnformace
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o motivech chovani zikaznika. Z téchto diivodi je lepSi vyuzivat metodu pozorovani

S ostatnfimi metodami zjiStovani Udajl.

1.10.2 Dotazovani

Dotazovani patii K nejpouzivanéj$i metodé, ktera dokaze odhalit informace o nazorech,
motivech a preferencich zakaznikt. Tazatel je v piimém kontaktu s respondentem.
Dotazovani je zprosttedkovavano pomoci dotazniki a vhodné zvoleného kontaktu

s respondentem
Mezi zakladni techniky dotazovani, které miiZzeme vyuZit, patii:

Individudlni pohovor — Tazatel vétSinou pokladd tadu otazek, které mohou byt
uzavien¢ho ¢i otevieného typu. Timto zplsobem jsou cCasto ziskavany informace, které
se tykaji né¢jakého navrhované¢ho projektu nebo problému. Osobni rozhovor mize byt
drahy nejen zndkladového hlediska, ale také proto, Ze ncktefi odbornici jako napiiklad

lékati ¢i pravnici mohou pozadovat honoraf [12, 24, 25].

Telefonicky rozhovor — mize dojit ke zkresleni mnformaci zdivodu Spatné
formulované otdzky, Spatné vysSkoleného tazatele ¢i jeho zaujatosti a neochotou
respondentt, ktefi neodpovidaji upiimné ¢i piesné. Tazatelé jsou obvykle spokojeni,

kdyz na telefonické prizkumy dostanou 60 % odpovedi.

Studium zijmovych skupin — Zamova skupmna téz nazyvana focus group je
shromazdéni piblizné Sesti az deseti Lidi Tito ldé stravi n€kolik hodin se zkuSenym
moderatorem, se kterym vedou diskuzi o wurCitém produktu, slizb€, organizaci ¢i
0 jiném tématu, dle vyzkumnych potfeb. Za tuto ucast v diskuzi se Gcastnikiim obvykle
vyplaci mald penézni odmeéna. Moderator musi byt zejména objektivni, mél by mit
ZkuSenosti s usmérnovanim diskuze a dostatecné informace o daném tématu. Je dobré
pofidit zadznam z diskuze napt. v podobé¢ zvukového zaznamu ¢i pisemnych poznamek,
ktery slouzi k pozd¢€jsimu studovani za Ucelem porozuméni ndzorim, chovani

a postojim spotiebiteld.

Pisemny dotaznik — dotaznk mie byt zaslin postou, & osobné doruten. Castym
problémem byva neochota respondenti odpovidat na otdzky. Lidé se nechtéji téchto

Setfeni UCastnit znedostatku Casu, nebo se domnivaji, Ze Setfeni je jen zastérka pro
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prodejni kampan. Vysledky Setfeni s malym podilem odpovédi vSak mohou byt velmi
nespolehlivé. Tazatel je obvykle spokojen, dostane-li se mu 30 % odpovédi [2, 12].

Elektronicky dotaznik — vdneSni dobé c¢im dal tim vic roste pocet zakaznikii
vyuAvajicich internet. Umémné stim roste i pocet vyzkumi realizovanych on-line.
Vyzkum po siti nabizi celou fadu vyhod oproti Klasickym metodam. Ugastnici se mohou
k tomuto vyzkumu pfipojit prakticky zkteréhokoliv mista na svété. Odpadaji taktéz

jakékoliv vydaje spojené napi. s poStovnym ¢i s cestovanim a ubytovanim. Néklady na

on-line vyzkum mohou tak byt o 10 az 80 % mensi oproti ostatnim [13].

Tabulka 2 - Zakladni techniky dotazovani. Zpracovano dle [12, 13].

Zikladni techniky dotazovani

Individualni Telefonicky ?tUd Iu,m h Pisemny Elektronicky
pohovor pohovor ZAJTOVYe dotaznik dotaznik
skupin

Tabulka 3- vyhody a nevyhody zakladnich technik dotazovani.

Vlastni zpracovani dle [2].

Forma sbéru dat Vyhody Nevyhody
e vysoka navratnost . C s
L nénveh dotaznikii e nutna osobni UCast tazatele
Individualni WPEyel dotazik . | o zpiisob kiadeni otizek
e mozmost piedkladani vzorkt o
pohovor L ovlivituyje respondenta
e dané poradi otazek — e wsoké naklad
gradace dotazniku W y
Telefonicky e rychlé zskani informaci e vysoké pocate¢ni naklady
rozhovor o sneoldna dostupnost jedincti o Tlutna odpovidajici
e pribéna kontrola infrastruk tura
. ; e nutno znat seznam adres
Pisemny e pomémé nizké naklady na respondenti
dotaznik rozposlani dotaznik(
£ . e nizka navratnost dotaznikli
o e vyzaduje piistup k PC,
Elektronicky e nizké naklady internetu
dotaznik e rychld odezva e omezeno na specificky
segment
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1.10.3 Druhy otizek v dotazniku
Oteviené otazky — respondent volné odpovidd na polozené otdzky, neni mu nabidnuto
z7adnych moZnosti odpovédi. Tyto otazky mohou klast vy$§i naroky na pamét

dotazovaného a casto je jejich zpracovani obtiznéjsi.

Uzaviené otazky — Oproti otevienym nabizeji mozné varianty odpovédi, znich
respondent nékterou znich vybere. Nabizené moznosti by méli pokryt celou skal

moznosti, mimo jiné i moznost nevim ¢i nechci odpoveédét atd. [2].

1.10.4 Vybér vzorku

Vybér objektl, které budeme zkoumat, tvoii nedilnou soucast prizkumu. Vybér vzorku
provadime jen vpiipadé, Ze zskavame informace zvelmi rozsahlého zakladniho
souboru. Ve vétSiné piipadd nelze do priuzkumu zahrnout vSechny, ztohoto divodu
provadime vyzkum na vybérovém souboru. Velikost vybérového souboru nam tika,
kolik Lidi bychom méli dotazovat. Pokud chceme, aby vysledky prizkumu byly co

nejspolehlivéj$i, musime ucinit vybérovy soubor co nejvétsi [11].
Pii sestavovani vybérového souboru mizeme vyuzit:

e Nahodny vybér - vsituaci kdy nemame znalosti o celkovém souboru nebo
mame-li jen jeho rozsah. Kazda jednotka zcelkového souboru ma naprosto
stejnou moznost, aby byla zvolena do vybéru.

e Zamérny vybér - realizueme vpfipadé, ze mame dostatek informaci
o celkovém souboru. Dochdzi k zamémému vybirani jednotek, u nichz je

piedpoklad, ze budou typické pro dany soubor

1.10.5 Pravidla pro sestavovani dotazniki
e Jasné vymezit hlavni cil dotazniku.
e Nepokladat nepiijemné a osobni otizky — respondent nemusi poskytnout
odpovéd’, ¢i ndm mize podat zkreslenou ¢i zcela vymySlenou odpovéd..
e Otazky formulovat jasné a jednoznacné — je nutno se vyhnout dvojsmyskim,
pouzivat spravny slovnk. Musime se taktéz vyhnout zavadéjicim otazkdm ¢i
Spatné intonaci, kterou mizeme piedem navodit Zadouci odpoveéd..

e Kiast otazky v logickém sledu
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e Vzit vpotaz psychologické faktory — respondenti maji Casto ve zvyku
odpovidat zplsobem, ktery je povazovan za spravny i1 kdyz skuteCnost mize byt
Jina.

e Neomezovat dotazovaného — nabidnout dostatetné mnozstvi odpovedi,
V opa¢ném piipad¢ je vybér spravné odpovédi obtizny.

e Provérit spravnost sestaveného dotazniku [24].

1.10.6 Metody Skalovani

K ziskavani informaci o nazorech zakaznki jsou Casto vyuzivany stupnice. Skala je ve
své podstat¢ podobna uzavienym otazkam, je celkem snadno zpracovatelna. V praxi
mizeme pozadat respondenty, aby ohodnotily vlastnosti ur¢it¢ho produktu nebo sluzby

vybranim hodnoty ze stupnice. Tyto stupnice mohou byt numerické ¢i vyrazové [7].

Tabulka 4 - pfiklad numerické stupnice. Vlastni zpracovani dle [7].

Rychlost internetového pripojeni

Velmi chabé Vynikajici

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Tabulka 5 - pFiklad vyrazové stupnice. Vlastni zpracovani dle [7].

Rychlost internetového pripojeni

Naprosto
spokojen

Ani spokojen,
ani nespokojen

Naprosto

koj .
Spokojen nespokojen

Nespokojen

1.10.7 Experiment

Mize byt realizovan V laboratornich podminkach ¢i v terénu. Pfi této metod€ je vybrano
nékolik skupin osob, na které je uplatiiovan odlisny postup. Sledujeme reakci osob
vtéchto skupinich na dany experiment, za Ucelem zjistit chovani osob pii plsobeni
urcitetho vlivu. Experiment, ktery je provadén v terénu nam vice zaruCi, ze se zakaznici
budou chovat piirozené. Takovyto experiment mize byt uskutecnén napiiklad
vobchodnim domé¢ za pomoci skrytych kamer. Vyzkumnikliim dava mnohem vétsi

moznost sledovani chovani vybranych osob, nez je tomu u jinych prizkum.
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1.10.8 Analyza informaci

Pot¢ co pomoci prizkumu nashromizdime vSechny potiebné udaje, je zapotiebi tyto
data zpracovat a analyzovat. Zjistime potiebné statistické veliiny, které vyjadiuji
cetnost vyskytu, stfedni hodnotu ¢i kupiikladu miru zavislosti mezi proménnymi Vybér
spravné metody analyzy je odvozen zejména ze zplsobu ziskavani tidaji a je zavisly na
cili studie. Analyza je provadéna za ucelem zodpovézeni celé fady otazek a to napft. jaka
je uspésnost znacky, spokojenost zakaznikli s urCitou vlastnosti vyrobku, efektivnost
pusobeni reklamy, které faktory a vjaké mife ovliviji kupni chovani zakaznika atd.
Veskeré¢ vysledky je nutno interpretovat presné a prehledné. Vysledek Setfeni miize

napomoci vedeni podniku k daimu rozhodovani [24].

1.10.9 Proces vyzkumu
Vyzkum by se tedy dal definovat jako systematické planovani, shromazd’ovani,
analyzovani a hlaSeni udaji pro specifickou situaci, pfed niz se firma nachaz [14].

Schéma procesu vyzkumu je znazornéno na obrazku 2.

Definice problému

a cile vyzkumu

4

| Plinovani vyzkumu |

g

| Shirini dat |

4

| Analyza dat |

g

| Prezentace ziavérn |

4

| Uéinéni rozhodnuti |

Obrazek 2 - proces vyzkumu. Vlastni zpracovani dle [14].
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1.11 Metody méreni spokojenosti zakaznika

1.11.1 Pouze-spokojenost

Vétsina vyzkumit zaméfenych na spokojenost vyzaduje od zdkaznkka vyznaceni celé
fady podnikovych vlastnosti na sedmibodové Likertové Skale. Na této Skéle odpovida
Cislo 1 naprosté nespokojenosti a naopak Cislo 7 naprostému nadsSeni. Lze pouzit i Skalu
pouze pétibodovou. Po zikaznikov€é hodnoceni seCteme primérné skore u kazdé
vlastnosti, z ¢ehoz vyvodime dalsi zavéry. Polozky, které maji nejnizs$i hodnoceni je
zapotiebi zlepSit, naopak poloZky s nejvy$§im ocenénim mize firma povazovat za své
silné stranky. Nevyhodou této metody je, Ze nezohledni, jak dilezté¢ jsou tyto vlastnosti
pro zdkaznika. Tudiz firma nema k dispozici informace, které mohou napomoci k urceni
priorit nasledujicich akci, ¢i nformace, které by nam pomohli rozsoudit stav, pii kterém

dojde ke stejnému skore spokojenosti.

1.11.2 Diferencni analyza

Tato metoda pocitd u kazdého respondenta rozdil mezi skorem dlleztosti
a spokojenosti. Opét je vyuzivana Likertova Skala, tentokrat vSak Cislo 1 znamena zcela
nedllezit¢t a Cislo 7 znamend velmi dilezité. Pifi witi této metody, je dulleZtost
nahrazena za zidkaznické ocekavani toho, jak by si podnikk mél u jednothivych vlastnosti
vést. Vlastnosti, které je zapotiebi Zlepsit jsou ty, které maji nejvyssi rozdily. Abychom
dosahli co nejvyssi ucinnosti této metody, je vhodné jednotlivé vlastnosti sefadit podle
dilezitosti. Jedinym ukazatele priorit by vSak nemél byt jen uvedeny rozdil Jako
piklad mizeme wuvést vlastnost s nasledyjicim hodnocenim: dulezitost — 6.2;
spokojenost — 5.0. Rozdil tedy ¢ini 1.2 a této vlastnosti by méla byt pfidélena vyssi
akéni priorita nez vlastnosti se stejnym rozdilem, avSak s nasledujicim hodnoceni:
dulezitost: 4.5; spokojenost 3.3. Pokud dojde K situaci, ze rozdil hodnot je u nékterych
vlastnosti stejny Ci blizky, vyssi prioritu by méla ziskat vlastnost s vyssi dileztosti.

1.11.3 Model spokojenost-dilezitost (D-S)

Metoda obdobna diferenéni analyze pouzivda kvadrantovou mapu k oznaceni oblasti,
které je zapotiebi Zlepsit. Pii vyuziti modelu D-S je taktéZ srovnavana duleZitost
a spokojenost s jednotlivymi vlastnostmi. Je kladen diraz na znalost téch vlastnosti,
které¢ jsou dle zidkaznkkl nejdllezitéjsi, vedle téch, v nichz podnk dosahuje Spatnych
vysledk.  Oproti  diferen¢ni  analyze vSak model D-S nezkouma rozdil mez
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spokojenosti a dilezitosti, nybrz vztah mezi obéma jevy. Akéni priorita se ur¢i pomoci
grafického znazornéni, piiCemz nejvyssi priorita je piid€lena vlastnostem s vysokou
dilezitosti a nizkou spokojenosti. Cilem této metody je urCeni vlastnosti, které si

nachazeji v kvadrantu 2 —,zZlepsit. Rozdéleni kvadrantl ukazuje nasledujici obrazek 3.

Vysoka

3 1

Nadbytek Vynikajici

Spokojenost
sifedni

4 2

Bez starosti Zlepéit
Nizka
Nizka Dulezitost Vysoka
stfedni

Obrazek 3 - Model spokojenost-dilezitost. Zdroj: [5].
1.11.4 Multiplikativni piistup
Tento pfistup vyluCuje tvrzeni, Ze duilezitost nahrazuje zdkaznikovo ocekéavani
Vypocitdme skore nespokojenosti jako rozdil mezi nejvySSim moznym hodnocenim
(naprosto spokojen) a zidkaznickym vnimanim (hodnocenim spokojenosti). Vypocitané
skore se pak vaz dle skore dileztosti a slouzi nam k hierarchizaci vlastnosti, které je
nutno zlepsit. Vlastnosti jsou dle skore nespokojenosti sefazeny sestupné. Pii nalezeni

dvou stejnych ¢i blizkych hodnot, uréime prioritu dle duleztosti [5].

1.11.5 Sémanticky diferencial

Tato technika zkoumd wvnfmani ¢i subjektivni pfedstavy o zboz, znacce, podniku,
reklamé¢ atd. Ziskana data ndm umozni srovndvat a méiit subjektivni vjemy. Diky této
metod¢ tedy mizeme kvantitativné méfit a vzajemné srovnavat subjektivni vnimani. Na
zaCatku sémantického diferencialu  musime sestavit faktorovou analyzu (jedna se

o0 zkonstruovani bipolarnich $kal). Vystup je nazyvan jako tzv. sémanticky profil [14].
MuzZeme uplatnit 3 hlavni skupiny faktori:

e Hodnotici faktory (dobry — Spatny, hezky — Skaredy, kvalitni — nekvalitni).
e Potencni faktory (bezpecny — nebezpecny, siny — slaby, velky — maly).
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e Faktory aktivity (rychly — pomaly, vykonny — nevykonny, ekonomicky —
neekonomicky) [1].

Sémantinkﬁ profil

3 0 1 2 3
dobiry | Epatny
Vyrazny | MEVYTAZNY
SUgpEstivii | mesugesivn
nNAZOMY | MEnAzomY
plesvaddivy | nepiasvaddivy
uginny | iy
ndpadity | mendpadity
atimalujici | nestimulujici
kvalitni | mzkwalitni
ndirocny [ nenaroény
e nilng | mehodnoiny
rwdlici & plemysieni | nenuticl k piemilani
vainy | FADEYTY

graf 1 - Sémanticky profil. Zdroj: [14].
1.11.6 Net promotion score
Jednd se o nastroj, ktery mefi rychlym zplsobem zikaznickou loajalitu. DuleZita je
zejména osobni zkuSenost a ochota na zikladé této zkuSenosti doporucit znacku,
spolecnost ¢1 vyrobek svym blizkym. Tato metoda spo€ivd v poloZeni jen jedné jediné
otazky: Doporucily byste spole¢nost (vyrobek, znacku) svym blizkym (piateltim,
mamym, rodin€)? Stupnice obsahuje deseti bodové hodnoceni, pfiCemz 0 znamena

ur¢ité ne a 10 znamena urcité ano.

Kritici Piiznivci
< ® @ ® < ® @ @ @ @
\ | | | | | | J 3 | Y R J
TEEE B T A R 7 .: 9 ' 10

Obrazek 4 - rozdéleni Net promotion score. Zdroj: [8].
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Na zikladé odpovédi miZzeme respondenty rozdélit do nasledujicich skupin:

e Priznivci — hodnoceni na Skale 0 - 6
e Pasivni — hodnoceni 7 nebo &

e Kiritici — hodnoceni 9 a 10

Hodnota NPS se stanovi jako rozdil mezi % Piiznivet a % Kritkt [3].
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE
2.1 Zakladni informace o firmach

2.1.1 02 Czech Republic a.s.

Spole¢nost je prvnim integrovanym operatorem v CR, vznikla 1. Cervence 2006 a to
spojenin  CESKEHO TELECOMU, as., (tehdy nejvyznamngjstho provozovatele
pevnych linek) a nejsilnéj$tho mobilntho operatora — Eurotel Praha, spol. s.r.o. V ramci
mezinarodni skupiny zvané Telefonica patii spolecnost ke skupin€¢ O2. Pravé zacku

02 firma vyuziva pro veskeré marketingové Cinnosti.

Obrazek 5 - znacka firmy O2 Czech Republic a.s. Zdroj: [20].

Nabidka sluzeb spolecnosti O2

V soucCasnosti ma spolecnost v provozu témef 8 milioni mobilnich a pevnych linek,
nabizi také nejucelendjsi nabidku hlasovych i datovych shzeb v Ceské republice.
Velkou pozomost vklada do datové a internetové oblasti a snazi se vyuzit ristového
potenciondlu téchto sluzeb. Spole¢nost se chlubi nejrozsahlej$i pevnou i1 mobilni siti,
véetné unikatnich siti 3. generace. Sem se fadi datova sitt CDMA a sit UMTS, ktera
zédkaznikim umozni pienos dat, hlasu, obrazu a videi Mimo jiné ma firma nejvetsi sit’
Wifi hotspoti v CR. Samozejmosti je také prodej piisluSenstvi — mobili, tableti,
modemil atd. Oproti zbylym dvéma operatorim vSak firma nabizi i sluzbu O2 TV, diky
které je nejvetsim provozovatelem internetového televizntho vysilini v CR. Podet
zdkaznikki uZivajicich digitalni televizii O2 TV piekro¢il na zacatku prosince 2014

hranici 182 tisic uzivatelt [20].
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2.1.2 T-Mobile Czech Republic

Spolecnost piisobi na Ceském trhu od roku 1996. Od roku 2002 je ¢lenem mezinarodni
telekomunikacni skupiny Deutsche Telekom. Sama spolec¢nost klade velky diraz na
poskytovani kvalitnich slizeb, které uspokoji prani zakaznikt. [ diky tomu se
spolecnosti dafi dosahovat stale vétsSitho poctu klienth — k 30. zafi roku 2009 vyuzivalo
sluzeb firmy 5,5 milionti zdkazniku, o pét let pozdé€ji, tedy 30. ziti 2014 bylo toto Cislo
jeste o pul milionu vysSi. Spolecnost tak zistdvd jedniCkou na Ceském mobinim trhu.
Co se ty¢e zahraniCi, vede si firma velmi dobfe — v Némecku jejich sluizeb vyuziva
témét 20 milionti zakaznikd, za zminku taktéZ stoji americka pobocka T-Mobile USA,
kde ma spole¢nost kolem 33 milionti klientlh a stava se tak 4. nejvétSim operatorem ve

Spojenych statech americkych.
Nabidka sluzeb

T-Mobile je integrovany operator, ktery poskytuje mobilni a fixni telekomunikacni
sluzby. Jako prvni operator v CR spustil vifinu 2005 technologii tieti generace —
UMTS. Od 1. Ledna 2008 zavedl taktéz sluzbu vysokorychlostniho internetu
technologii ADSL. Mimo prodeje mobintho a internetové piisluSenstvi spole¢nost
nabizi i Siroké portfolio IT shizeb pod znackou T-Systems, kde se specializuje na
firemni zakazniky a vefejnou spravu [4, 18, 26].

2.1.3 Vodafone Czech Republic a.s.
Spole¢nost vstoupila na trh 1. 3. 2000 jako 3. mobilni operator v Ceské republice.
Licenci na provozovani dudlni mobilni sit¢ GSM zskala v fijnu 1990. Komer¢ni provoz

byl zahdjen pod znackou Oskar.
Nabidka sluzeb

Vodafone v soucasnosti nabizi mobilni a pevné hlasové i datové sluzby, piipojeni

k internetu. Uskute¢nuje taktéZ prodej mobil, modemu ¢i tabletii vlastni znacky.
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Tabulka 6 -zakladni informace spolecnosti Vodafone Czech Republic a.s. Upraveno dle [29].

Zalozeni firmy GSM licence udélena v fijnu 1999
Zahijeni komercniho provozu: 1. biezna 2000
Sidlo spoleénosti VODAFONE

Vodafone Czech Republic a.s.
Vinohradska 167
100 00 Praha 10

Pocet zakaznikt Vice nez 3 miliony

Vedeni firmy Balesh Sharma: Generalni feditel

Petr Dvorak: Viceprezident pro nefiremni zikazniky
Tanja Richter: Viceprezidentka pro technologie
Petr Ryska: Viceprezident pro firemni zakazniky
Anna Dimitrova: Viceprezidentka pro finance

Jifi Baca: Viceprezident pro péci a prodej

Akcionari Vodafone Czech Republic a.s. je 100% vlastnén skupinou
Vodafone Group Plc.

Pocet zaméstnancii 1717

Pokryti Si” Vodafone pokryva 99,1 % populace

2.1.4 Historie spole¢nosti \VVodafone

Rok 2000 - K zahijeni komer¢niho provozu doslo 1. biezna. B&hem tohoto roku si
frma dokazala vybudovat sit’, ktera byla srovnatelnd s konkurenci a zskala uznani
I Vmezinarodnim mgfitku. Spole¢nost vstoupila na trh a k aspéchu ji napomohla

mnovativni strategie piimého styku se zdkaznikem.

Rok 2005 - V ¢ervnu se spolecnost stala Clenem rodiny Vodafone a o rok pozdéji se

Oskar Mobil a. s. pfejmenoval na dne$ni nazev — Vodafone Czech Republic a. s.

Rok 2007 - Vtomto roce firma spustia prvni konvergovanou shizbu, ktera firmam
nabizela mobilni a pevné hlasové i datové sluzby a piipojeni k internetu. Stala se tak

komplexnim telekomunika¢nim operatorem.

Rok 2009 - Spusténi komer¢niho provozu 3G sité. Na konci roku dosdhla firma
3 miliont zdkaznik

Rok 2010 - Vtomto roce doslo k otevieni 56 franSizovych prodejen. Firma tak vySla

vstiic az 600 tisicim zdkazniklim, ktefi museli za jejimi sluzbami cestovat i1 desitky
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kilometrii. Doslo také k nejvétsi jednordzové investici za celou dobu fungovani firmy

Oskar/VVodafone - firma spustila novy systém péce o zakaznika.

Rok 2012 - Na konci roku spole¢nost pokryvala uz 73,2 % populace v Ceské republice.
V prosinci také uvedla na trh prvni tablet vlastni znacky, ktery byl pojmenovan
Vodafone SmartTab. Tento rok firma taktéZ dosahla velkych uspéchti — podafilo se ji
ziskat vyznamné zakazniky zoblasti vefejné spravy. Shuzeb spole¢nosti Vodafone tak

zacal uzivat napf. HasiCsky zachranny sbor nebo Prazsky hrad [29].

2.2 Analyza spokojenosti S mobilnimi operatory

Abych zjistila zakaznickou spokojenost u téchto mobilnich operatord, rozhodla jsem se
provést dotaznikové Setfeni. Setfeni probihalo pomoci internetového dotazniku, ktery
jsem zaméfila na vékovou skupinu od 18 do 30 let. Toto zaméfeni jsem vybrala zejména
zdavodu, jelkoz si myslim, Zze sbirat data od tuCastniki mladSich 18 let mize byt
Zkreslené, jelikoz nezletilym casto plati sluzby mobilich operatorti jejich rodi¢e a tak
nemohou sami redlng zhodnotit situaci. Casto si mladistvi do 18 let ani nevybiraji
operatora sami, nybrz jim ho vyberou jejich rodi¢e. Z tohoto diivodu jsem sbirala data
jen Zetilych Ucastnikd a to do veku 30 let. Toto vékové omezeni jsem vybrala z diivodu,
jelikoz dle mého nazoru, zakaznici Vtéto vekoveé skupiné vyuzivaji sluzeb mobinich
operatorti nejvice. V dotazniku jsem zskala respondenty zcelé Ceské republiky,
dotaznik vyphilo celkové 133 respondentli. Prizkumu si ziCastnilo pies 68 % zen,
zbytek byl muzského pohlavi.

Prvni otazkou, ktera byla nasnadé, bylo, jaké je mnejvy$$i dosaZzené vzdélani
respondentii. Nejvice dotazovanych respondenti mélo ukonfené stfedoSkolské
vzdélani s maturitou (zde bylo pies 50 % dotazovanych), dalsi pocetnou skupinou byli
respondenti s ukonenym vysokoSkolskym vzdélanim (zde bylo vice nez 43 %
respondentil). Ostatni respondenti méli ukoncené stiedoskolské vzd€lani, stfedni

odborné ucilisteé ¢i zakladni vzdélani.

Dalsi otdzka smcfovala na soucasné povolani dotazovanych respondentl. Mého
vyzkumu se ziCastnili prevazné studenti, kterych bylo témé&t 75 % ze vSech
dotazovanych, dale zaméstnanci (12 %) a podnikatelé (5,3 %). Ostatni skupiny jako

nezaméstnani, na matefské dovolené atd. byly statisticky nevyznamné.
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Pro ucely dotazniku, bylo samoziejmé zapotfebi, aby dotazovand skupina vyuzivala
sluzeb nékterého ze tii nejvétSich operatort a to T-Mobile, O2 a nebo Vodafone. Mého
prizkumu se ziCastnilo nejvice zdkaznikli  spole¢nosti  T-Mobile.  Procentudlni

zastoupeni lze vidét na nasledyjicim grafu.

Kterého mobilniho operatora
vyuZivate?

B T-Maohile
BV odafone

oz

graf 2 - procentualni zastoupeni respondenti jednotlivych mobilnich operatori.
Vlastni zpracovani dle [27].

2.2.1 Kolik ziakaznici utraceji?

Dalsi otazka se tykala castky, kterou zidkaznici plati mésiné za sluzby mobikich
operator. Do téhle Castky byly zapocitany veskeré poplatky za shuzby operatorim, tedy
za volani, sms, pifpadné internet ¢i TV. NejCastéji zdkaznici utratii Castku mez
200 — 400,- K¢ a to v45 %. V piblizn€ 27 % se jednalo jen o ¢astku do 200,- K¢.
Jelkoz se mého prizkumu zicastnili zejména studenti, neni se ¢emu divit. Studenti se
snazi povétSinou Setfit a neradi utraci za shizby mobinich operatort. V dneSni dobé daji
radgji prednost komunikaci pfes internet a socidlnim sitim, neZli psani sms a volani.
I diky tomu respondenti ve vétSiné piipadii neutraceli Castku vyssi nez 1000,- K¢
mesicné, kterou z dotazovanych plati jen 3 % respondenti. V nasledujicim grafu mizete
vidét cCastku, kterou wutrdci respondenti mésiné za veSkeré sluzby od mobikich

operatort.
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Kolik mési¢né platite za sluzby
mobilniho operatora?

4% 3%

W 200-400K¢
H do 200K¢
400 - 600K¢
B 600 - 1000K¢
¥ nad 1000K¢

graf 3 - mési¢ni utracena ¢astka za sluzby. Vlastni zpracovani dle [27].

Otazku na vysi Castky, kterou respondenti mésicné utrati za shizby mobinich operatord,
jsem polozila také zdivodu, zda se budou c¢astky u jednotlivych operatorti vyrazngji
lisit. U spole¢nosti T-Mobile utrati ¢astku mezi 200 — 400,- K¢ piibliné 43 %
dotazovanych, u firmy Vodafone je to témét 49 %, u spolecnosti O2 se jednd pfiblizné
0 44 % respondentl. Zde vyrazné rozdily v utracené Castce nebyly. Z dotdzané otazky
lze tedy vyvodit, Ze zdkaznici u téchto tii firem utrdci nejcastéji mezi 200 — 400,- K¢
mesicné. Pokud se vSak podivame na druhou nejCastéji placenou Castku, uvidime jiz
rozdil. Zatimco u spoleCnosti O2 a T-Mobile je druhou nejcastéji placenou cCastkou
maximalné 200,- K¢ mésicné, u spoleCnosti Vodafone je tato c¢astka mez
400 - 600,- K¢, zatimco k ¢astce do 200,- K¢ se u spolecnosti Vodafone piihlasilo jen
necelych 15 %. Ztéchto odpovédi by se dalo analyzovat, Ze zdkaznici firmy Vodafone
jsou ochotni za shizby firmy v priméru zaplatit vyss$i ¢astku nez je tomu u zbylych dvou

firem.

2.2.1.1 Vliv zaméstnani na placenou ¢astku

Z prizkumu bylo mozné taktéz zhodnotit vliv soucasného povolani na placenou castku.
V potaz jsem vzala pouze nejpocetnéji zastoupené skupiny, tedy studenty, zaméstnance
a podnikatele. Zde se jiz objevily rozdily v nejCastéji placené cCastce. Studenti nejCastéji
platii ¢astku 200 — 400,- K¢ mésitné, zaméstnanci a podnikatelé pak castku
400 - 600,- K¢ mésicné.
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Dal§i otazka byla zaméfena na zpisob placeni. Dnes zikaznici mnohem vice vyuzivaji
piedplaceného pausalu oproti dobyvani si kreditu dle potfeby. Pomoci pausalu plati za
své sluzby témet polovina zdkaznkt vSech tfi mobinich operdtord, oproti tomu kredit
si dobfji jen necelych 20 9%. NejCastéji pak zdkaznici plati za shlizby pievodem
Zbankovniho uctu. Co se tyCe jednotlivych firem, nebylo zdotazniku vyéteno, ze by
u n¢které firmy bylo preferovano placeni jinym zpisobem. Lze tedy fici, ze zikaznici

mobilnich operatord nejastéji vyuzivaji pausalu, ktery plati pfevodem z uctu.

2.2.2 Vérnost zakazniki

Dalsi otazku, kterou jsem mym respondentim polozla, bylo, zda nekdy uvazovali
o zmén¢ operatora. Co se tyCe vSech tii firem, primémé uvazovalo o zméné operatora
piiblizné pres 38 % respondentl. Je nutno podotknout, ze u jednotlivych firem se vsak

procento respondentdl, ktefi o zméné uvazovali, znaéné liSilo.

2.2.2.1 Vérnost zakaznika firmy T-Mobile

U spolecnosti T-Mobile bylo nejvétsi procento respondentli, kteii nékdy uvazovali
o zmén¢ svého operatora. Jednalo se t€mef o 43 %. Doplivjici otazkou, kterou jsem
respondentim polozila Vv piipadé, ze uvazovali o zméné¢ operatora, bylo, jaky divod je
ktomu piimél Tuto otdzku jsem polozila zejména zdivodu, abych gzjistila, zda se
u nekteré firmy vyskytuje néjaky problém, ktery by zikazniky odrazoval od
dlouhodobéjsi spoluprace a nutil je hledat lepSiho operatora. Tato otdzka byla oteviena,
tudiz mohli respondenti odpovidat svymi slovy. NejcastéjSim divodem, kwvili kterému
zdkaznici uvazovali o zméné¢ operdtora, byla cena. Mez castymi odpovédmi byl
napiiklad nazor, ze spole¢nost T-Mobile ma piili§ drahé tarify a sluzby. Zakaznici této
spolecnosti, ktefi uvazovali o zméné, Casto shleddvali konkurencni operatory levnéjsi
a vyhodnéj$i. Pro nékteré respondenty bylo divodem to, ze konkurence jim mohla
nabidnout levngjsi tarify, Zze jim firma T-Mobile zménila ¢i zdrazila tarif, ¢i Zze nebyli
spokojeni se sluzbami. Nektefi zrespondentii si taktéz stézovali, ze firmé nezalezi na
zdkaznicich a to ani na téch, ktefi vyuzivaji shizeb ve velkém. Zékaznici této firmy
nebyli spokojeni ani se snahou firmy udrZzet si dlouhodobé zakazniky, podle nékterych
respondentil firma nedokaze nabidnout zidné vyhody svym dlouhodobym zikaznikim.

Z dotazovanych odpoveédi mizeme tedy vyvodit, Zze nejCastéjSim divodem pro zménu
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operatora u firmy T-Mobile, byla vysokd cena a dale také jen velmi mald snaha

spolecnosti udrzet si jiz stavajici zdkazniky.

2.2.2.2 Vérnost zakazniku u firmy Vodafone

Spole¢nost Vodafone si oproti T-Mobile swveérnosti zakazniki pfili§ nepolepsila.
O zmén¢ uvazovalo témei stejné procento a to temet 42 %. Jako nejCastéjsi ditvod, proc
zakaznici uvazovali o zméné, byla opét cena. Nejvice respondentl si st¢zovalo na drahé
tarify, tudiz hledali vyhodné&jsi tarify u konkurence. DalsSim divodem byly také
nevyhovujici tarify ¢i nabidka lepSich sluzeb od konkurence.

2.2.2.3 02 —spolecnost s nejvyssim poctem vérnych ziakazniku

Nejlépe, alespont co se tyce veérnosti svych zakaznikd, dopadla firma O2. Zde uvazovalo
o zmén€ operatora jen neceljch 28 % respondentll. NejcastéjSim divodem, ktery vedl
zakazniky k pfemysleni o odchodu, byla opét piili§ vysokd cena. Respondenti taktéz
Casto zodpovéd€li, ze jim byla nabidnuta vyhodnéjsi nabidka od konkurence. Ne&kteti
respondenti dale nebyli spokojeni se sluzbami, nebo méli problém s vypadky sité. Ze
vSech tii operatorti se vSak firma O2 mize pySnit nejvétsim pocétem zakaznikd, ktefi
nikdy neuvazovali o zméné operatora. Dle dotaznikového Setfeni tomu mize byt
zejména ztoho dlivodu, Ze na spolecnost O2 si zdotazovanych respondenti nikdo

nestéZzoval na neochotu ¢i na malou snahu o udrzeni zakaznika.

Pokud se podivame na vyhodnoceni prizkumu a otazky, zda jiz zidkaznici nekdy
uvazovali o zméné operatora, zjistime, Ze nejcastéji zakaznici uvazuji o zmeéné¢ z divodu
vysokych cen. Dalsim vyznamnym faktorem, ktery ovlivnil zikazniky, je také ochota
firmy a zejména zijem udrzet si klienta a moznost nabidnout stalému klientovi vyhodné

nabidky.

2.2.2.4 Vliv povolani na vérnost zakazniku

Z analyzy otazky, zda zakaznici né¢kdy uvazovali o zméné operatora, vyplynuly znacné
rozdily dle soucasného povolani respondenti. V potaz jsem vzala opét nejpocetndjsi
skupiny a to studenty, zaméstnance a podnikatele. Nejcastéji o zméné uvazoval
zaméstnanci, nejméné¢ potom podnikatelé. NejCastéj$im divodem, ktery vedl zdkazniky
K uvazovani o zméné, byla pfili§ draha cena a lepsi nabidka konkurence. Nasledujici

tabulka zobrazuje zavislost soucasného povolani nad uvazovanim o zmeéng.
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Tabulka 7 — vyhodnoceni otazky, zda respondenti nékdy uvaZovali o zméné operatora. Vlastni
zpracovani dle [27].

Soucasné povolani ANO, uvazovali o zméné | NE, o zméné neuvazovali
Student 59,6 % 40,4 %
Zaméstnanec 68,8 % 31,2 %
Podnikatel 14,3 % 85,7 %

2.3 Net promotion score

Analyzu net promotion score jsem se rozhodla zatradit z divodu, abych zjistila, jak jsou
na tom jednotlivy mobini operdtoii K vyuzivani sluzeb ur¢it¢tho mobilntho operatora
se lidé casto rozhodnou na zikladé¢ doporuceni svych bliznich. Proto je pro kazdou
firmu  velmi dulezit¢, aby méla spokojené zikazniky, kteti budou firmu dale
doporuovat. V mém Setfeni jsem svym respondentim polozila otizku, zda by
doporu¢ili svého mobilntho operatora svym zndmym, pratelim i rodin€. Na

vyhodnoceni se podivame zvlast' pro kazdou firmu.

2.3.1 T-Mobile

Spole¢nost T-Mobile si vanalyze net promotion score vedla nejhife. Respondenti
hodnotili na Skile od 0 do 10, zda by firmu doporucili svym zndmym. Mez kritiky,
neboli mezi t€mi, ktefi by firmu nedoporucili a oznamkovali ji na Skale od 0 do 6, bylo
témet 45 % respondentll. Dokonce se naSlo vice neZ 7 % respondentil, ktefi firmu
ohodnotili znamkou 0, tedy ze by ji absolutné nedoporucili. Takto Spatného skore firma
dle dotazniku dosdhla zvlast¢ kvili jeji neochoté¢ k dlouhotrvajicim zdkaznikim, jak jiz
vyplynulo ditve. Mez respondenty, kteti jsou k firm¢ pasivni, bylo 25 %, zbylych 30 %
respondenti uvedlo, ze by firmu svym znamym doporucili a zafadili se tak k jejich

piiznivetim. Jak si firma vedla, mizete vidét na nasledujicim obrazku.

44,65% 30,35%

—
4 5 6

f t } }
0 1 2 3
NPS =143

Obrazek 6 - Net promotion score firmy T-Mobile. Vlastni zpracovani dle [8, 27].
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2.3.2 Vodafone

Vodafone se vpomysiném ZebiiCku hodnoceni dle net promotion score umistila na
druhém misté. Prevazna Cast respondentil jevila K firm¢ pasivni postoj, zndmkou 7 a 8
firmu ohodnotilo ptfes 46 % respondentli, zbylda procenta se stejnou mérou rozdclila
mezi piimivee a kritky firmy. Oproti frmé Vodafone a O2 se vSak u Vodafonu
neobjevili zadni absolutni kritici, tedy lidé, ktefi by firmu ohodnotili znamkou 0 ¢i 1.

26,83% 26,83%

gt WET

0 1 2 3 & 5 6 i 9 10
NPS=0

Obrazek 7 - Net promotion score firmy Vodafone. Vlastni zpracovani dle [8, 27].
233 02
Firma O2 zvitézila nad témito operatory a to jak velkym procentem piiznivel, tak
1 malym procentem kritiki. Mezi doporuCovatele firmy se =zafadilo témétr 42 %

dotazovanych, naopak kritikii bylo pouze 25 %.

25,01% 41.67%

f t i
0 BER Y8

9 10

5+
1 2 3
NPS =25,01

Obrazek 8 - Net promotion score firmy O2. Vlastni zpracovani dle [8, 27].

Kdyz zhodnotime vysledky NPS zjistime, Ze nejlépe si vedla firma O2. Dle dotazniku
ma mezi respondenty nejvice piiznivel, ktefi by firmu doporucili svym pratelim i
rodin€. Dle dotazniku by to mohlo byt zdivodu, Ze firma nezanedbava své dlouhodobé
zakazniky a snazi se jim vyjit vstfic. Naopak firma T-Mobile, kterd dle odpoveédi
respondenti nedbd piii§ na blaho svych dlouhodobych klientl, dopadla nejhtife.
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Z analyzovanych firem méla nejvétsi procento kritikii a vysledné score net promotion

score se nachadz v zapornych hodnotach.

2.4 Jak firmy vnimaji zakaznici?

Abych zjistila, jak jednotlivé firmy pUsobi na zakazniky, a jak zakaznici firmy vnimaji,
rozhodla jsem se vyuzit metod sémantického diferencidln. Mym respondentim jsem
polozila fadu otazek, kde museli vybrat, jak se jim firma spiSe jevi na Skale od 1 do 7.
Témito otazkami jsem se snazla zjistit, jak firmy plsobi celkovym dojmem, co si
o firmach zidkaznici mysli a tudiz kde by firmy mohl hledat své potenciondlni slabiny
a mista, ktera je mozno dale zlepSovat. Diky témto otdzkdm jsem snadno a rychle

zjistila minéni zdkaznik o jednotlivych mobilnich operatorech.

241 T-Mobile

Analyza vysledkt spole¢nosti T-Mobile bohuzel odhalila, Ze zikaznici vnimaji firmu
vmnoha ohledech jako nejhorsi, ze vSech analyzovanych firem. Dle zikaznikd je firma
nejméné duvéryhodna, nejméné kvalitni a také nejméné konkurenceschopna. Dale se
také neustale zhorSuje a zanalyzovanych firem je dle nazori zikaznikli nejdrazsi
VsSechny tyto faktory mohou byt pfi¢inou, pro¢ pravé tato spole¢nost dosahuje
nejmenstho poctu loajalnich zdkaznik?. Nejlepsiho vysledku firma nedosahla v zadné

oblasti hodnoceni.

2.4.2 Vodafone

Pomérné¢ necekaného vysledku dosahla spolecnost Vodafone. Dle analyzy doséhla
nejlepstho skore ve vSech oblastech, které byly hodnoceny. Ve vSech kritérich tedy
nechavd zbylé dvé firmy za sebou, ty by se tedy mély snaZit nadale zlepSovat. Nejvetsi
rozdii byl pak patny voblasti hodnoceni napaditosti a dale ochoty

a konkurenceschopnosti.

243 02

Spolecnost O2 by se dala hodnotit jako dany primér mez hodnocenymi firmami.
V 7zadné oblasti sice nedosahla nejlepsiho hodnoceni, za to nejhife dopadla v oblasti
spolehlivosti, kde se jevi mirné¢ nespolehlivéji nezli spolecnost T-Mobile. Taktéz se jevi
jako firma nejméné napaditd a nejméné ochotnd, opét jen maly kousek za firmou

T-Mobile. Z vysledki je tedy patrné, ze firma nedosahuje extrémné Spatnych vysledku.
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V oblastech, ve kterych byla hodnocena jako nejhor$i, se jednalo jen o nepatrné rozdily
oproti ,nejhorsi firmé¢* T-Mobilu.

Duvéryhodna Nedivéryhodna
Dobra Spama _
T-Mobile
Spolehliva Nespolehliva
Napadita Nenapadita
. . | ! . | 02
Kvalitni Nekvalini
Levna Draha
Zlepsujici se Zhor3ujici se
Vodafone
Ochotma Neochotna
Konkurenceschopna Konkurenceneschopna

graf 4 — vysledky sémantického diferencialu. Vlastni zpracovani dle [14, 27].

2.5 Model spokojenost-diilezitost

Do mé analyzy jsem zafadila také model spokojenost-dilezitost a to zejména z divodu,
abych zjistila potenciondlni slaba mista firem, kterd by bylo mozno dale zlepSovat. Pro
mé UCely jsem se zaméfila na faktory, které zdkaznici povazovali za nejduilezite;si

a zaroven ty, se kterymi byli nejmén¢ spokojeni.

2.5.1 T-Mobile

U spole¢nosti T-Mobile se hlediskem, které by dle hodnoceni zakaznikti méla firma
nejvice zlepsit, stala cena poskytovanych sluzeb. Spokojenost zikaznkd s cenou
sluzeb je tésné nad stfedni hranici a zaroven je pro zakaznky pomérné dulezta, ztoho
divodu by se firma méla snazit ceny zbyteCné a skokové nezvySovat. Veskera ostatni
kritéria se dle hodnoceni zikazniki nachazeji voblasti 1, tedy vynkajici Jako
nejdilezitéjsi kritérium pro zdkazniky je pokryti signdlem. Co se tyce spokojenosti,
tésné nad stfedni hranici se nachaz také ceny produkti a nabidka vérnostnich slevy.
V nasledujici tabulce lze vidét, jak si firma vedla ve vSech hodnocenych oblastech.
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Tabulka 8 — Vysledek hodnoceni spokojenosti a dileZitosti vybranych kritérii spolecnosti T-Mobile.

Vlastni zpracovani dle [27].

Hodnocena oblast Spokojenost DiileZitost
Chovani zaméstnancti na prodejné 4.8 5,3
Kvalita zikaznického servisu 4.9 5,4
Pokryti signdlem 5 6
Rychlost internetového pfipojeni 4,6 51
Stalost mternetového piipojeni (bez vypadki) 44 51
Nabidka vérnostnich slev 3,8 5
Ak¢eni nabidky pro nové zakazniky 4 4,9
Ceny produkti 3,9 49
Ceny sluzeb 3,9 59

2.5.2 Vodafone

U firmy Vodafone se hlediskem, na ktery by se méli vice zaméfit, stala opét cena
obdobnd jako u firmy
T-Mobile. VSechna ostatni kritéria se opét nachazi v oblasti 1 — vynikajici Tésné nad

sluzeb.  Situace  Scenou sluzeb je  tedy

stfedni hranici spokojenosti se nachazi taktéz nabidka vérnostnich slev. Nasledujici

tabulka zobrazuje vysledky firmy Vodafone ve vybranych kritérii.

Tabulka 9 - Vysledek hodnoceni spokojenosti a duleZitosti vybranych kritérii spole¢nosti \odafone.

Zdroj: Vlastni zpracovanidle [27].

Hodnocena oblast Spokojenost DiileZitost
Chovani zaméstnancti na prodejné 54 55
Kvalita zakaznického servisu 5 5,6
Pokryti signdlem 5,3 6,1
Rychlost internetového pfipojeni 4.8 55
Stalost mternetového piipojeni (bez vypadki) 5 57
Nabidka vérnostnich slev 3,7 47
Akcni nabidky pro nové zakazniky 4 4,2
Ceny produkta 4,1 4.6
Ceny sluzeb 4 5,8
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dvéma zbylym firmam se zikaznici firmy O2 jevi vSak o néco spokojencjsi S cenou
sluzeb. VSechna hodnocend kritéria spadaji do oblasti 1, tedy vynikajici a Zzadné
hodnoceni spokojenosti se nenachdzi tésn¢ nad stfedni hranici. Nejméné spokojeni jsou
zakaznici S nabidkou pro nové zikazniky.

Tabulka 10 - Vysledek hodnoceni spokojenosti a dileZitosti vybranych Kkritérii spolec¢nosti O2.
Vlastni zpracovani dle [27].

Hodnocena oblast Spokojenost Diilezitost
Chovani zaméstnancii na prodejné 4,9 59
Kvalita zikaznického servisu 4.9 5,9
Pokryti signdlem 4,9 6,1
Rychlost internetového pfipojeni 4,7 5,8
Stalost internetového pfiipojeni (bez vypadki) 4,8 5,8
Nabidka vérnostnich slev 4.6 51
Akéni nabidky pro nové zakazniky 4.2 48
Ceny produkti 43 5,3
Ceny sluzeb 4,6 6,3

Nasledujici obrazek zobrazuje postaveni ceny sluZzeb vSech mobilich operatort. Je

patrné, Ze spolecnost O2 siv tomhle sméru vede nejlépe.

Vysoka
3 1 ® s 2
Nadbytek Vynikeajici
' 4.6
o 44, 0
Spokojenost e S = ass
stredni ® spolecnost T-Mobile
- 4
Bez starosti Zlepsit
: 50063 @ spolecnost Vodafone
Nizka Mt e
Nizka Dulezitost 5-Syysoka
stiedni
Obrazek 9 - — srownani ceny sluzeb operatort vmodelu spokojenost — dileZitost. Vlastni zpracovani
dle [5, 27].
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3 VLASTNi NAVRHY RESENI

3.1 ZlepSeni vérnosti zakazniki

Zanalyzy celé situace na trhu mobilnich operatori vyplynulo, Ze zejména firmy
T-Mobile a Vodafone se dle prizkumu potykaji se znacnym poctem zakaznikd, ktefi jiz
n¢kdy uvazovali o zméné svého mobilntho operatora. NejcastéjSim diivodem pro zménu
byla samoziejm¢ cena shizeb. Pravé odvétvi mobilnich komunikaci je velmi nachylné
na zménu ceny. Zakaznici neradi vidi jakékoliv zvySovani cen. Pokud v dané
spoleCnosti  dojde ke zvySeni ceny napt. dlouhodobého tarifi, zna¢né mnozstvi
zakaznikli za¢ne uvazovat o zmén€ a zkoumat ceny ostatnich mobiich operatori, zda
by nesehnali tarif vyhodn&ji. Velmi Casto taktéZ zikaznici porovnavaji ceny sluzeb
nabizenych od konkurence a hledaji tak moznosti, jak snizit ucet za sluzby od operatort
na minimum. Z tohoto divodu firmam doporucuji, aby se snazly drzet své ceny na
minimu a porovnavaly je s cenami od konkurence. V zadném piipadé nelze doporudit
jakékoliv zvySovani cen a to zejména u dlouhodobych zikaznikli. Takovéto zvySeni
Casto vyvold u zidkaznika podnét k blizSimu zkouméni cen u konkurence a mozného

ukonceni vztahu s dosavadnim operatorem.

3.1.1 T-Mobile

Z analyzy spolecnosti T-Mobile vyplynulo, Ze téméf 43 % zikaznikd jiz n€kdy
uvazovalo o zméné operatora. TaktéZ vyhodnoceni NPS ukazalo, Ze se firma nachaz
v zapornych hodnotach, coz mize znaCit problémy s loajalnosti zdkaznikd. Tohle by
melo firmé signalizovat, ze by bylo nanejvy§s vhodné, aby se firma zaméfila nejen na
ziskavani novych zikaznik®, ale zejména na udrzeni zakaznikd stavajicich. Aby si firma
dokazala udrzet jiz stavajici zdkaznky, je nutné, aby dokézala nabidnout svym
dlouhodobym zikaznikiim wurcit¢é vyhody. Pravé absence téchto vyhod a akénich
nabidek pro stalé zdkazniky, nuti zna¢nou ¢ast zdkaznikli uvazovat o zméné operatora.
Spolecnost by se m¢la zaméiit tedy vice na snahu o udrzeni zdkaznika. Firma by
vV Zzadném pifpadé neméla meénit jiz stavajici tarify ¢i je zdrazovat, coZ byly dalsi Casté
divody, které vedly zikazniky k uvazovani o zméné. Jelikoz z dotaznikového Setfeni
vyplynulo, Ze dle zdkaznki ma firma jen velmi malou snahu si udrzet své dosavadni
zékazniky, vidim vtomhle sméru pro firmu potenciondlni slabé misto, které¢ by mohla

nadale zlepSovat. Firma T-Mobile by se méla zaméfit na jiz stdvajici a dlouhodobou
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klientelu a témto zdkazniklim nabizet vérnostni slevy ¢i akcéni nabidky, které jsou pro
nového zakaznika nedostupné. Pokud se firma vice zaméii na své stavajici zakazniky,
ma znacnou Sanci, Ze Se procento loajalnich zdkaznik zvysi a zikaznici tak nebudou

piechazet k jinému operatorovi.

3.1.2 Vodafone

Spole¢nost Vodafone je na tom s po¢tem zakazniki uvazujicich o zméné obdobné jako
firma T-Mobile. Firm& bych doporucila, aby se vice zaméfila na tpravu svych
stavajicich tarifi a sluzeb, coz bylo pro znac¢nou cast zdkaznikli divodem k uvazovani
0 odchodu od operatora ke konkurenci. Nutné je taktéz drzet ceny tarifi na nejnizsi

mozné hranici a ceny neocekavané nezvysovat.

3.13 02

Oproti dvéma zbylym operatorim je na tom firma O2 s vérnosti svych zikaznikti
pomérne dobte. Jelikoz se firma dle nazorti zdkazniki dokaze dobfe postarat o stavajici
a dlouhodobé zikazniky, nelze vtomhle sméru firm¢é nic vytknout. Osobné firmé
doporucuji, aby ve své snaze a ochot¢ vychazet vstfic svym zdkaznikim vytrvala
a nepolevovala. Aby si firma dokazala udrzet jesté veétSi procento svych zakazniki,
doporucila bych ji vice se zaméfit na zepSovani svych sluzeb. Z vysledkii prizkumu
vyplynulo, ze by se firma méla zaméfit na vypadky sit¢ a wifi a pokusit se omezit tyto

vypadky na minimum.

Co se tyce obecného doporuceni pro vSechny tii mobilni operatory, v zajmu udrzeni jiz
stavajici klientely, bych doporucila zaméiit se vice na péci o dlouhodobé zikazniky.
Jelikoz pro zdkazniky je Casto rozhodujicim kritériem pravé cena, doporucuji pravidené
porovnavat ceny nabizenych sluzeb s cenami shizeb od konkurence. Pro zskani novych
zdkaznikld lze firmam doporucit aktivni kontaktovani zdkaznikii konkurence. Napf. jiz
velmi znamy telemarketng mize firmam pomoci ziskat mnozstvi novych zakazniki,
vtomhle ohledu je nutno zikaznikovi nabidnout povétSinou mnohem vyhodnéjsi cenu
tarifu nez kterou plati doposud. Je vhodné tedy zikaznika upozornit, ze prechodem od
konkurence ziska vyhodnéjsi cenu a dojde tak ke znacné Uspoie penéz, na coz valna
vétSina  zdkazniki slySi Na druhé strané, aby firmy zamezly tomuto pietahovani
klientely od konkurence, je vyhodné mit ceny na trhu vzdy nejvyhodnéjsi.
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3.2 Navrhy na zlepSeni

Loajalnost zdkazniki ma vliv nejenom na stavajici zdkazniky firem, ale taktéZ na
zdkazniky potencionalni. Pokud je zikaznik se svym operatorem spokojeny a k firme
loajalni, snadnéji pak doporuci operatora svym znamym ¢i pratelim. I z tohoto divodu
je spokojeny a loajalni zdkaznik pro firmy wvelké plus. KdyZz se podivame na
vyhodnoceni net promotion score jednotlivych firem, zjistime pomémé znacné rozdily.
Z analyzy vyplynuly mozné divody, pro¢ zdkaznici u jednotlivych firem nejsou pfilis
spokojeni. Pokusim se nyni tyto divody blize specifikovat a navrhnout jednotlivym
firmdm moZné zpusoby, jak spokojenost zakaznikli zvysit.

3.2.1 Doporuceni pro firmu T-Mobile

Jak wyplynulo zanalyzy NPS, firma T-Mobile ma bohuzel nejvétsi procento zakaznikil,
kteti se nachdzi vpasmu kritkll, tedy téch, ktefi by firmu svym zndmym nedoporuili
Tenhle fakt potvrzuje 1 velké procento zdkaznikl, kteti jiz né¢kdy uvazovali o odchodu
ke konkurenci. Oproti konkurentim je procento kritikii firmy pomémé dosti vysokeé.
Tahle skute¢nost stavi firmu do ponékud nevyhodné situace.

Zde jsou mozné divody velkého procenta kritikl, které vyplynuly z analyzy a nasledna

doporuceni, jak je mozné situaci Zlepsit:

3.2.1.1 Nabidka vérnostnich slev

Z analyzy firmy vyplynulo, Ze stavajici zdkaznici nejsou s nabidkou vérnostnich slev
pro stalé zidkaznky pfili§ spokojeni I tento fakt welice pravdépodobné pfispiva
k velkému procentu kritikti firmy.

Doporuceni: ZlepSit nabidku vérnostnich slev, zavést systém odmén dlouhodobych

zakazniku.

Firm¢ bych doporucila, aby se vice zaméfila jiz na své stdvajici a dlouhodobé
zadkazniky. Doporucuji zaCit s novym programem, ktery bude dlouhodobé zikazniky
odménovat. Tento program by mohl zahrnovat urCité vyhody, pro stalé zikazniky.
Kupiikladu zakaznik, ktery je u firmy jeden rok, mize zskat slevu na nakup produkti
spole¢nosti. Déle doporucuji, aby firma zavedla systém odmén pro zikazniky, ktefi jsou
u firmy jiz déle nez rok a hodlaji ve vyuzivani sluzeb spolecnosti pokracovat. Témto
zakaznkiim by méla firma kromé mozné slevy znakoupenych produktli nabidnout
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formu odmén napt. ve formé poukazek. Osobné firm¢ doporuCuji, aby zakaznikiim
nabidla moZnost vybrat si zvice moznosti, kterou odménu si zvoli Zakaznikiim je
mozné nabidnout poukazky do nekterych fetézcli rychlého obcerstveni jako je
napt. KFC, které se u znacné cCasti populace t&si velké oblibé. Dale je mozné nabidnout
poukazky na néjaky kulturni, spoleensky ¢i sportovni zazitek. Do nabidky miize firma
zahrnout kupiikladu poukazy na masaze, poukazy na vstup do Aquaparku nebo vstup do
Z0O. Tyto poukazy se mohou jevit jako dalsi naklady, firm¢ se vSak tyto naklady
rozhodné¢ vyplati. Pokud dlouhodobym zikaznikim firma pifidd néco navic, zdkaznik

dosdhne pocitu, ze firma si jeho ndklonosti vazi a nezapomind na ngj.

MoZzné navrhy na odménovani dlouhodobych zikaznikii:

POUKEZ do KFC... .o 200,- K¢
Poukaz na nakup ve vybraném supermarketu................oveeeriniirininianennnn.. 200,- K¢
POUKAZ NA MASAZ ... e e e 200,- K¢

Sleva 20 — 30 % na nakup vybraného produktu spole¢nosti

Tyto odmény by nalezely zakaznikiim, ktefi jsou u firmy déle nez 1 nebo 2 roky

a uzavieli smlouvu na dalsi ¢asové obdobi.

3.2.1.2 Nabidka pro nové zikazniky
Co se ty¢e nabidky pro nové zakazniky, ani vtéhle oblasti nebyli zikaznici piiliS
spokojeni. Hodnoceni spokojenosti dosdhlo trovné 4, zmaximalniho mozného poctu

bodtl 7, coZ je jen mirn¢ nad stiedni rovni.
Doporucéeni: zamérit se na akce pro nové ziakazniky.

Aby se zidkaznik rozhodl piestoupit od konkurence k jiné¢ firm¢, musi mit k tomuto
rozhodnuti dostate¢né diivody. NejcastéjSim divodem jak pfildkat nového zikaznika, je
nabidnout mu lepsi cenu shuizeb, nez jakou plati u konkurence. Je vhodné zaméiit se
vice na telemarketing, pomoci kterého zistit potfeby zidkaznika, cenu kterou doposud
plati a pokusit se zdkaznikovi nabidnout cenu vyhodnéjsi. Pro tyto uCely je vhodné takeé
vyslat vice pracovnikii pifimo do terénu, kde budou zistovat potiebné udaje

o zdkaznicich a poté se pokusit nabidnout vyhodnéjsi nabidku. Je mozné taktéz skloubit
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nabidku pro nové a stavajici zdkazniky napf. tim zplsobem, Ze jiz stavajicim
zdkaznikim firma nabidne urCitou vyhodu za zskani nového zdkaznika. Pokud tedy jiz
stavajici zdkaznik doporuci firm& zidkaznika nového a ten u firmy uzavie smlouvu,
mize jiz stavajicimu zdkaznikovi nalezet odména napt. ve form¢é volnych minut nebo
SMS. Pro nové zakazniky doporucuji taktéZz akce na vyzkouSeni urcit¢ shizby zdarma.
Miizete se jednat o internetové piipojeni v mobilu na prvni mésic pro nového zikaznika

zcela zdarma.

Nasleduje mozny piiklad odmén pro zikazniky s ekonomickym zhodnocenim:
Akce pro nové zakazniky:

Nabidnout zakaznikovi pfipojeni k internetu do mobilu s ¢erpanim dat o objemu 1,5GB.
Internetové piipojeni v mobilu na prvni mesic zdarma...................ool. 199,- K¢
Ekonomické zhodnoceni:

Zakaznik uzavie smlouvu na 24 mésicti, cena nejlevnéjSiho tarifu je 349,- K¢.

Z toho vyplyva, ze novy zakaznik zaplati: 24 x 349 = 8 376,- K¢

Néklady = 199,- K¢ na prvni mésic internetového piipojeni v mobilu zdarma.

Odména pro stavajici zaikazniky za doporuceni nového ziakaznika:

60 volnych minut + 100 volnych sms

Cena 1 minuty je cca 3,50,- K¢, cena jedné sms je cca 1,20,- K¢

Naklady na odménu = 60 x 3,50 + 100 x 1,20 = 330,- K¢

Celkové zhodnoceni: 8376 — 199 — 330 = 7847,- K¢ [26].

3.2.1.3 Ceny

At uz se jedna o ceny slizeb nebo ceny nabizenych produktll, jsou zadkaznici s cenami
nejméné spokojeni v porovnani s konkurenci. 1 vysledky sémantického diferencidlu
poukazaly na fakt, Ze se firma jevi jako nejdrazsi. Pro dneSniho zikaznika je vSak cena
velmi podstatnym kritériem pii vybéru. Firm¢ doporucuji pravidelné porovnavat ceny

svych sluzeb s cenami konkurence a snazit se byt vzdy vyhodnéj$i Aby zdkaznici byl

49



vice spokojeni s cenou za volani, firm¢é doporucuji aby zavedla uctovani hovorid po
vtefinach. Toto opatfeni by mohlo firmé¢ pomoci zlepSit vnimani cen zakaznikem
a mohlo by pfispét ke zepSeni vnimani cen sluzeb firmy, ktera se doposud jevi jako

nejdrazsi.

3.2.1.4 Chovani zaméstnancii na prodejné
Ze vsech trech analyzovanych firem, byli zdkaznici firmy T-Mobile nejméné spokojeni

S chovanim zaméstnanci na prodejné.

Doporuceni: provadét pravidelné Skoleni zaméstnancii a zavést systém hodnoceni

zaméstnanci na prodejné.

Pii vybéru nového zaméstnance, by mél pijaty zaméstnanec vzdy projit firemnim
Skolenim, které zaruci, Ze se k zakaznikim bude chovat sluSné a profesionalng.
I u stavajicich zaméstnanci je vhodné provadét pravidelné Skoleni minimain€ 2 krat
roéné. Firmy samoziejm¢ jiz provadi Skoleni zaméstnancl, které se tyka zaSkoleni
Voblasti znalosti produktii a nabidky sluzeb. Doporucuji proto, aby se firma vice
zan¢tila na Skoleni v oblasti jednani zaméstnanci. Zaméilo by se na zvySovani
profesionality zaméstnanci a také na jednani v krizovych situacich. Zaméstnance by
bylo vhodné IEpe Skolit, jak se chovat napi. v situacich, kdy si zakaznik stézuje na

uréitou sluzbu.

Mimo pravidelné Skoleni zaméstnancti firmé doporucuji zavést systém hodnoceni
zaméstnanci. U zaméstnancl, ktefi pracuyji na pobockach a pfichdzeji do kontaktu
s lidmi, je vhodné zalozit Kkarticky s hodnocenim. Pro kazdého zaméstnance by se
natiskly karticky se jménem, které by m¢l vzdy poloZené na stole. Tyto karticky by byly
ureny k zakaznickému hodnoceni. Hodnoceni by bylo na Skale od 1 do 10 a tykalo by
se zaméstnancovi ochoty, profesionality a obsahovalo by také volné pole, kde by se
zdkaznkk mohl vyjadfit, co se mu na zaméstnancov€ chovani libilo ¢i nelibilo. Na
zaklad€ téchto hodnoceni miize firma vyhlasit firemni soutéZz o zaméstnance s nejlepSim
hodnocenim. Sout¢z by mohla byt o urit¢ hodnotné ceny, coz by zaméstnance
motivovalo K lepS§imu chovani k zdkaznkim. Na zikladé¢ téchto hodnoceni od

zakaznikt by firma taktéz zjistila v které oblasti je nutno zaméstnance dale kvalifikovat.
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3.2.1.5 Spravné vyuctovani

Zprizkumu spole¢nosti T-Mobile vyplynulo, ze krom¢ vysoké ceny bylo Castym
divodem, ktery zdkazniky vedl k uvazovani o zméné také Spatné vyuctovani shlizeb
operatorem. Doporucila bych ztoho divodu firm¢, aby piijala vice zaméstnancd, ktefi
se budou zabyvat spravnym zattovanim viech sluzeb. Castym problémem bylo, Ze
zakaznici m¢li ve vyactovani vyssi Castku, nez ktera byla ve smlouvé, ze se ve faktuie
objevovaly nevysvétlitené polozky, ¢i ze zdkaznikovi bylo natctovano vice minut, nez
kolik ve skutecnosti provolal. Problémy se Spatnym vyuctovanim se samozejmé tykaji
i zbylych dvou firem, zprizkumu vSak plynulo, Ze u spole¢nosti T-Mobile se tyto
problémy vyskytovaly nejcastéji. Je tedy vhodné, aby firma byla v tomhle ohledu vice

pecliva a uctovala zakaznikim veskeré shizby spravné.

3.2.2 Doporuceni pro firmu Vodafone

Firma Vodafone se vyznacuje nejvetSim procentem zdkaznikd, ktefi jsou k firme
pasivni — tedy nefadi se do skupiny doporucovateli ani kritiki. Z tohoto diivodu by bylo
vhodné, aby také firma Vodafone zlepsSila spokojenost a loajalnost své klientely.

Pojd’me se nyni podivat na oblasti, na které by se méla firma nejvice zaméfit.

3.2.2.1 Nabidka vérnostnich slev

Stejné jako u firmy T-Mobile si i firma Vodafone dle hodnoceni zikazniki nevede
Vtéto oblasti piili§ dobfe. Firmé tedy doporucuji obdobnd doporuceni jako piedchoz
firm¢ a to zamcfit se vice na stavajici klienteh. Mimo nabidku veérnostnich slev ¢i
ur¢itych vyhod v podobé poukdzek je vhodné zaméfit se také na zpétnou vazbu od
zdkazniki. Doporucuji, aby firma provadéla telemarketing, ktery bude zaméfeny na
ziskavani mformaci od stavajicich zidkaznikl. Toto cilené telefonovani by se snaZilo
ziskat zpétnou vazbu od zdkaznikl, zaméfilo by se na otazky, které by firm¢ mohly
pomoci se ZlepSovanim sluzeb. Vyskoleni pracovnici by se zikaznikli dotazovali s ¢im
jsou u firmy nejvice a naopak nejméné spokojeni. Tohle telefonovani, by mélo za tcel
zjistit, na které oblasti by se méla firma vice zaméfit a déle je zlepSovat. Mimo jiné da

také stdvajicim zdkaznikiim pocit, Ze se firma zajima o své zdkazniky a o jejich nazor.
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3.2.2.2 Cena sluzeb
Pro zikazniky firmy je jednim z nejdilezitéjSich kritérii pravé cena sluizeb. Na bodové
Skale spokojenosti dosahly ceny shizeb firmy jen 4 bodi ze 7, ztohoto divodu je

vhodné, aby jim firma vénovala uritou pozornost.

Doporuceni: jelikoz je pro zakazniky cena sluzeb jednim znejdileztéjSich kritérii je
vhodné ji vénovat zvySenou pozornost. S ohledem na skutenost, Ze zakaznici nebyli
ptili§ spokojeni ani s nabidkou vérnostnich slev, doporucuji, aby firma v zdjmu zepSeni
spokojenosti s cenou shizeb a ziroven nabidkou pro stile zikazniky, nabizela
vyhodnéj$i ceny tarifi pro dlouhodobé zikazniky. Tato strategie pomize firmé se
ZlepSenim nabidky pro dlouhodobé klienty a nebude se tak zdat zikaznikiim piilis

drahou.

3.2.2.3 Ziskavani novych zikazniki

Aby firma dokazala ptilikat nové zakazniky, muze zavést novy motivacni systém, ktery
by spocival vnabidnuti ur¢it¢ shizby na vyzkouSeni na prvni mésic zdarma. Pokud by
zakaznik uzaviel smlouvu na 12 ¢i 24 mésich, zskal by uréitou sluzbu na prvni mésic

zcela zdarma.
Mozné navrhy jak ziskat nové zakazniky:

Spole¢nost nabidne zakazniktim internetové piipojeni v mobilu s ¢erpanim dat o objemu
500 MB na prvni mésic zcela zdarma, toto pfipojeni je znabidky firmy nejlevnéjsi

Dals§i moznosti je nabidka napt. 100 volnych sms do vSech siti.

Nabidka mternetového piipojeni do mobilu na prvni mésic zdarma................. 249,- K¢
100 volnych sms do vSech siti po dobu prvntho mésice.................ooveiviniinn. 151,- K¢
Mozné ekonomické zhodnoceni:

V piipad€, Ze by si zakaznk vybral u firmy nejlevnéjsi tarif za 349,- K& mésicné a jako

odménu by si vybral internet v mobilu na prvni mésic zdarma:
Néklady = 249,- K¢

Novy zakaznik zaplati celkové pfi zavazku na dva roky: 24 x 349 = 8 376,- K¢.
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Celkové zhodnoceni: 8376 — 249 = 8127,- K¢ [29].

3.2.3 Doporuceni firmé O2

Spolecnost O2 se se dle vysledki Net promotion score mize pySnit nejveétsim poctem
pfiznivett firmy. Taktéz ma firma pomérné malé procento zakaznikd, ktefi nékdy
uvazovali o prechodu ke konkurenci V tomhle sméru vidim velké plus firmy, kterého
by m¢la dostate¢né vyuzit.

Doporueni: vyuZit piizniveu firmy Kk co nejvétSimu prospéchu, vytvofit reklamni

spoty.

Velké procento piiznivel je nejpravdépodobnéji  zapii¢inéno pomérné  vysokou
spokojenosti zdkazniki ve vSech hodnocenych kritériich. Jelikoz se firma t&é$i znacnému
procentu piiznivel a malému poctu kritikd, je vhodné této situace vyuzit. S nabidkou
vérnostnich slev jsou zakaznici pomémé spokojeni, proto firmé doporucuji drzet se
stavajictho systému a v nabidce v€rnostnich slev nadale pokracovat. Firm¢ doporucuji,
aby zavedla systém, ktery odméni dlouhodobé zikazniky za doporuceni zakaznika
nového. Jelkoz ma firma pomémé vysoké procento doporuCovateli, miize tahle
vyhodnd situace k firm¢ pfildkat nové zakaznky. Firmé doporuCuji, aby vytvofila
novou reklamu. Tuhle reklamu doporucuji §fiit pomoci TV, kde jsou sice pomérné vyssi
naklady, avSak osloveni zakazniki je nejvétsi Tahle reklama by vyzyvala jiz stivajici
zdkazniky k doporuceni nového zdkaznika a nabizela by Ildkavou odménu za
doporuCeni. Timto zplUsobem by tak firma dokazala potésit zdkaznky stavajici

a zaroven tak zskat zakazniky nové.

3.2.3.1 Kbvalita zakaznického servisu

Hodnoceni zikaznického servisu v sob& zahrnovalo hodnoceni doby vyfizeni reklamaci,
ochoty feSit problémy a podpory zikaznické linky. Pro zikaznky firmy je kvalita
tohoto servisu pomérn¢ dllezitd, proto je vhodné, aby se firma zamcfila na neustdlé

ZlepSovani.

Doporuéeni: zkriaceni doby reklamaci, zlepSeni podpory zikaznické linky

a zavedeni zakaznického e-mailu.
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Dle vysledkti sémantického diferencialu se firma jevi jako nejméné ochotna. To mize
pramenit i napiiklad zmalé ochoty pomoci zidkaznikovi volajicimu na zikaznickou
linku. Jelikoz linky byvaji Casto ptehlcené a je velmi tézké se na n¢ dovolat, firmé bych
doporucila, aby zvySila pocet zaméstnancti zdkaznické linky. Doporucuji zaméstnance
na zdkaznické lince také vice Skolit, aby byly schopni zikaznikim co nejlépe poradit.
Ur¢itym feSenim by pro firmu mohlo byt také zavedeni zakaznického e-mailu. Na tento
e-mail by mohli zdkaznici firmy psat swij problém, ktery by snimi feSil vySkoleny
pracovnik. Co se tye vyfizovani reklamaci, je vhodné, aby firma byla peclivd a snazila
se vSechny reklamace wvyfeSit vco nejblizSim mozném terminu. Firm¢ bych dale
doporucila, aby podpofila zikazniky v koupi novych produkti spolecnosti V piipadé
zakoupeni ne¢kterého zprodukti napt. mobilu ¢i tabletu a nasledné poruse v zirucni
dobé, by firma zikaznikovi nabidla jiny obdobny produkt na pouZivani zcela zdarma
a to do doby, nez by doslo k opravé zakaznikkova produktu.

Mozné navrhy jak zlepsit zakaznicky servis:

e Pijeti dalSich zaméstnanct, ktefi budou pracovat na zdkaznické lince
e ZvySovani znalosti a kvalifikace zaméstnancii pracujicich na zakaznické lince

e Zavedeni zikaznického e-mailu

e ZapUjceni produktu zdarma po dobu oprav produktil v zarucni Ihité
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Zavér

Vmé praci jsem se zaméfila na analjzu spokojenosti mobilnich operatori v Ceské
republice, jednalo se o tii dominujici operatory — O2, T-Mobile a Vodafone. Abych
zjistila  zakaznickou spokojenost s témito operatory, zvolila jsem dotaznikové Setfeni
provadéné pomoci mternetu. Tohoto vyzkumu se zicastnili respondenti z vékové
skupiny od 18 do 30 let a byl zaméfen na fyzické osoby. Diky dotazniku a nasledné
analyze bylo mozné zjistit, jak se jednotlivym firmam dafi vtomhle konkuren¢nim
odvétvi. Zanalyzy bylo ziSt€no, jak jsou na tom firmy se spokojenosti zdkaznikd,
S loajalnosti a zeyjména ve kterych oblastech byli zikaznici nejvice nespokojeni
Zprizkumu vyplynulo, Zze zikaznici nejhlife vnimaji cenu sluzeb a pomémé
nespokojeni jsou také s péci o stalé zakazniky. Z téchto ziSténi jsem se pokusila firmam
nabidnout mozna fesSeni, které by vedly k vétsi spokojenosti zakaznikd a firmam by tak

dopomohly k dlouhodobéjsim zakaznikim a tim padem vétSimu zisku.
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Priloha 1 — dotaznik spokojenosti S mobilnimi operatory

1. Jakého jste pohlavi?
Cco.

zena muz

2. Jaky je Vas vék?

© do 18r 18-30(-‘ 30_50(" nad 50

A4

3. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

- ne - ne y O A .
ZS SOuU SS SS s maturitou VOS VS

4. Jaké je v soucasné dobé VaSe povolani?
e

studentr' zaméstnanec nezaméstnanyr podnikatelr‘ na mateiské dovolené %
dichodu O Vlastni odpovéd:
5. Kterého mobilniho operatora vyuzivate?
Pokud vyuzivate sluzeb vice operatort, zvolte prosimoperatora, kterého vyuzivate vice, ptipadné dotaznik
vyplitte zv1ast pro kazdého operétora.

C OZF Vodafoner' T-Mobile

6. Doporucil/a byste svého mobilniho operatora svym znamym/piatelim/rodiné?
ohodnot'te prosimna Skale od 0 do 10, kde 0 znamena rozhodné ne a 10 znamena rozhodné ano.

012345678910

7. Kolik mésicné platite za sluzbu mobilniho operatora?

Zapocitejte veskeré vydaje - tedy sms, volani, internet ¢iTV.

- - - -
do 200K¢ 200-400K¢ 400-600K¢ 600-1000K¢ nad 1000K¢

8. Jakym zptisobem platite za tyto sluzby?
-

I [ [ . [
kredit pausal sloZenkou pifevodem na ucet inkasem z bankovniho uctu pies

SIPO B pies bankomat

V nasledujicich otdzkach ohodnotte prosimspokojenosta dilezitost sluzby. Hodnot'te na Skale od 1 do 7, kde

1 znamend naprosto nespokojen/naprosto nedtlezité a 7 znamena naprosto spokojen/velmi dilezité.

9. Jak hodnotite chovani zaméstnanci na prodejné?

Ohodnot'te prosimna §kale 1-7, kde 1 znamena naprostonespokojen/naprosto neduleZité a 7 znamena naprosto

spokojen/velmi dulezité.

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd’ v rozpéti 1-7:



spokojenost s chovanim 1 2 3 4 5 6 7
zaméstnanc: C C . . - C .

1 2 3 4 5 6 7

dalezitost chovani zaméstnancu: - - - - - - -

10. Jak hodnotite kvalitu zikaznického servisu (rychlost vyfizeni reklamace,
ochota reSit problémy, podpora zikaznické linky)?

Ohodnotte prosimna skale 1-7, kde 1 znamena naprostonespokojen/naprosto nedtlezité a 7 znamena naprosto

spokojen/velmidtlezité.

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd’ v rozpéti 1-7:

Spokojenost se zakaznickym 1 2 3 4 5 6 7
servisem: e e 8 8 8 8 C

o1 - , o o 1 2 3 4 5 6 7
Dilezitost zakaznického servisu: . e - e - - -

11. Jak hodnotite pokryti signilem (volani i wifi)?
Ohodnot'te prosimna §kale 1-7, kde 1 znamena naprostonespokojen/naprosto nedtlezité a 7 znamend naprosto

spokojen/velmi dilezité.

U kazdé podotazky prosim zvolte odpoved’ v rozpéti 1-7:

Spokojenost s pokrytim: - - e e s 's 'S

DileZitost pokryti signilem:

12. Jak hodnotite rychlost internetového pripojeni?

Ohodnotte prosimna $kale 1-7, kde 1 znamena naprosto nespokojen/naprosto nedtlezité a 7 znamena naprosto

spokojen/velmi dulezité.

U kaZdé podotazky prosim zvolte odpovéd’ v rozpéti 1-7:



Spokojenost s rychlosti 1 2 3 4 5 6 7

internetového  piipojent: 8 C . . - C C
Dilezitost rychlosti internetového 1 2 3 4 5 6 7
piipojeni: o lolllolloliolllollo

13. Jak hodnotite stalost internetového pripojeni (tzn. to jestli je bez c¢astych
vypadkii)?
Ohodnotte prosimna $kale 1-7, kde 1 znamena naprostonespokojen/naprosto nedulezité a 7 znamena naprosto

spokojen/velmidtlezité.

U kazdé podotiazky prosim zvolte odpovéd’ v rozpéti 1-7:

Spokojenost se stalosti internetového 1 2 3 4 5 6 7
piipojent: i i i i i i i
Dtlezitost stalosti internetového 1 2 3 5 6 7

4
piipojeni: i i is i i i i

14. Jak hodnotite nabidku vérnostnich slev?
Ohodnot'te prosimna §kale 1-7, kde 1 znamena naprostonespokojen/naprosto nedtlezité a 7 znamend naprosto

spokojen/velmi dilezité.
U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd’ v rozpéti 1-7:

Spokojenost s nabidkou vérnostnich 1 2 3 4 5 6 7
slev: - - - - - - i

. r w 4 1
Dilezitost nabidky vérnostnich slev: e o - . - - I

15. Jak hodnotite akéni nabidky pro nové zikazniky?

Ohodnotte prosimna $kale 1-7, kde 1 znamena naprostonespokojen/naprosto nedulezité a 7 znamena naprosto

spokojen/velmi dulezité.

U kaZdé podotazky prosim zvolte odpovéd’ v rozpéti 1-7:



Spokojenost s nabidkou:

1 2 3 4 5 6 7

Dtilezitost nabidky: o I r I s r 'S

16. Jak hodnotite ceny produkti? (mobily, routery, tablety atd.)

Ohodnot'te prosimna $kale 1-7, kde 1 znamena naprosto nespokojen/naprosto nedulezité a 7 znamena naprosto

spokojen/velmi dilezité.

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd’ v rozpéti 1-7:

1
Spokojenost s cenami produktii: -

1 2 3 4 5 6 7

Dilezitost cen produkti: . ~ e e r r r

17. Jak hodnotite ceny sluzeb? (internetové pripojeni, volani, sms)

Ohodnotte prosimna $kale 1-7, kde 1 znamena naprosto nespokojen/naprosto nedulezité a 7 znamena naprosto

spokojen/velmidtlezité.

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd’ v rozpéti 1-7:

1
Spokojenost s cenami sluzeb: r r r ~

Dilezitost cen sluzeb:

18. Jak se Vam firma spiSe jevi?

Zvolte prosim na Skale, ke kterémuz vyrokii se vice klonite:

davéryhodna: 1 2 3 4 5 6 7 nedivéryhodna



dobra:
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na:

19. Uvazovali jste nékdy o zméné operatora?

f" .
ano ne

20. Pokud ano z jakého diivodu? Prosim uved’te:

~

-

‘nekonkurencescho

pna



