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Uvod

Uvod

Téma této diplomové prace, ,,Preference a chovani spotiebitele spojené se sluzbami
mobilnich operatort®, se dotyka aktualniho déni na trhu poskytovatelli mobilnich sluzeb
v CR. Béhem poslednich étyi let na tento trh vstoupilo nékolik desitek alternativnich
poskytovatelt téchto sluzeb — tzv. virtudlnich mobilnich operatort. Zakaznici mobilnich
operatoru tak jiz nemusi zastavat u ,,velké trojky“ — spole¢nosti O, T-Mobile
¢i Vodafone — nyni si mohou vybrat z desitek jinych mobilnich operatord. Otazkou vSak
je, zda své operatory skute¢né¢ méni — stavaji se mén¢ loajalni, nebo na novou situaci

a nabidky konkurence nereaguji.

Hlavnim cilem této prace je identifikovat rozdily v chovani spotiebiteli a jejich
preference pfi vyuziti sluzeb mobilnich operatori a navrhnout doporuceni zkvalitnéni
nabidky sluzeb mobilnich operatori. Za ucelem splnéni tohoto cile byl realizovan

vyzkum v podob¢ dotaznikového Setieni zdkazniki mobilnich operatort.

Dilé¢imi cili prace jsou s vyuzitim Ceské i1 cizojazycné odborné literatury ptedstavit
teoreticky ivod do problematiky preferenci a chovéni spotiebitele na trhu mobilnich
operatort, predstavit spole¢nosti pusobici na tomto trhu vcéetné vybranych tarifi
a vyznamnych marketingovych kampani a dale pomoci uvedeného vyzkumu ovéfit,

resp. vyvratit platnost stanovenych hypotéz.

V prvni ¢asti této prace je vypracovan teoreticky uvod do problematiky preferenci
a chovani spotiebitele na trhu mobilnich operatorti. Cast druha obsahuje piedstaveni
nejvétsich sitovych a virtualnich mobilnich operétorii piisobicich na tomto trhu. Cast
tieti je pak veénovana Setieni u zakaznikli mobilnich operatorti — analyze a syntéze
ziskanych dat, interpretaci vystup a navrhiim doporuceni zkvalitnéni nabidky sluzeb

mobilnich operatorti.



Uvod do problematiky preferenci a chovani spotiebitele

1 Uvod do problematiky preferenci a chovani spoti-ebitele

,,Jakého mate mobilniho operatora? “ Variant odpovédi na tuto otazku existuje mnoho.
Poskytovatelii mobilnich sluzeb v CR totiz pribyvd a spolecné s nimi se rozsiruji
I moznosti spotrebitelit — zdkaznikit mobilnich operatoru. Ti si nyni, kromé tradicnich
O,, T-Mobile c¢i Vodafone, mohou vybrat i1 znabidky sluzeb desitek dalsich,
alternativnich operatorii. Nékteri tak cini a prechdzeji jinam, jini u svych operatori
zustavaji. Co vSechno miize stdt v pozadi tohoto chovani? Této hlavni otdzce bude
venovadna tato kapitola, jejimz cilem je poskytnout teoreticky uvod do problematiky
preferenci a chovani spotiebitele na trhu mobilnich operatori. Za ucelem propojent

teorie s tématem této prdce budou vybrané situace a modely chovani predstavené v této

kapitole aplikovany na prikladech souvisejicich s mobilnimi operdatory.

1.1 Spotiebni chovani

Kazdy ¢lovek je jedineCnou a neopakovatelnou osobnosti, ktera ,, se utvari v interakci
vrozenych biologickych cinitelii a zkuSenosti, které clovek ziskava v ramci socidlniho
(mikro) a kulturniho (makro) prostredi* (Vysekalova, 2011, s. 25). V prib¢hu Zivota se
postupné spole¢né s rostoucim vlivem zkuSenosti utvaieji charakteristické vzorce
chovani, které zvyraziuji individualitu dané osoby. Pravé vzorce chovani, které
pro potfeby této prace predstavuji odpovédi na razné trzni situace, jsou dilezitym

faktorem ovlivitujicim spotfebni chovani. (Vysekalova, 2011)

Spotiebni nebo téz kupni chovani lze dle Zamazalové (2010, s.144) popsat
jako ,,chovani zdkazniki spojené se ziskavanim, uzivanim a odkladdanim produktii .
Tento vyklad se vSak vztahuje ke kupnimu chovani nejen spotiebitelll, ale i organizaci

(instituct).

Méné¢ obecnou definici tykajici se pouze spotrebitele nabizi publikace Kotlera a kol.
(2012, s. 186), podle které¢ kupni chovani spotiebitele ptedstavuje: ,, The behaviour
that consumers engage in before and after purchase: including finding out
about products, searching for information, choosing between products, buying, using
and recommending or criticising goods and services. . Je to tedy chovani, do kterého
spotiebitelé¢ vstupuji pfed nebo az po ndkupu. Zahrnuje zjistovani a vyhledavani
informaci o produktech, vybirdni mezi vyrobky, nakup, uzivani a doporucovani

nebo kritizovani zbozi a sluzeb.



Uvod do problematiky preferenci a chovani spotiebitele

vvvvvv

nejen z divodu jejiho omezeni pouze na jednotlivé spotiebitele, coz je v souladu
se zaméfenim této prace, ale téz z divodu popisu Cinnosti spotfebniho chovani —
zejména v pondkupni fazi. DoporuCeni ¢i kritiku oznacuje Vysekalova (2011)
za podnét, ktery spotiebitele nejcastéji vybudi k tvahdm o zméné svého mobilniho

operatora.

1.1.1 Zakaznik versus spotiebitel

Nyni je vhodné zastavit se jesté u dvou vySe pouzitych pojmt — zakaznik a spotiebitel.
Rozdilim ve vyznamu téchto slov se vénuje Zamazalova (2009), kterd uvadi,
ze zakaznik je osoba, ktera projevuje zajem 0 produkty (sluzby) a vstupuje do jednani
sfirmou — zde lze hovofit o nakupnim chovani. Ne vzdy je vSak (kone¢nym)

spotiebitelem. Tim se stava jediné tehdy, pokud produkt uziva pro svoji vlastni potiebu.

V ramci celé této diplomové prace bude jeji autorka predpokladat, ze zakaznik je
soucasné i spotiebitelem. Nakupni chovani zdkazniki mobilnich operatorti tedy bude

zkoumat v kontextu spotiebniho chovani.

1.2 Sméry vykladu spotiebniho chovani

Pokud si firma klade za cil ziskat a udrzet si co nejvice zdkazniki, potfebuje informace
— nejen o tom kdo, kdy, jak a kolik nakupuje, ale ptedev§im pro¢. Jak bylo feceno jiz
vyse, kazdy Cloveék je jedineény a to nejen z pohledu jeho osobnosti, ale téz z pohledu
jeho chovani. Bé€Zné chovani jedince se nasledné promita i do jeho spotfebniho chovani,
které tedy miize byt rovnéz unikatni. Pokud se vSak kazdy spotiebitel chova jinak, je
mozné jeho chovani pochopit ¢i ptedpoveédét?

Snaha odhalit a wvysvétlit odliSnosti ve spotiebnim chovani rGznych skupin
spotiebiteld, tj. jednotlivetl ¢i domécnosti, vedla k vytvofeni tzv. modeli. Dle Bartové
a kol. (2007) 1ze rozlisit ¢tyFi zakladni sméry — modely spotfebniho chovani:

e racionalni

e psychologické

e sociologické

e komplexni

10



Uvod do problematiky preferenci a chovani spotiebitele

1.2.1 Racionalni modely

Racionalni modely povazuji spotiebitele za rozumnou, racionalné uvazujici osobnost,
jejiz chovani vychdzi predevSim ze zasad ekonomické efektivnosti a zuvah
0 vyhodnosti ndkupu. Spotiebitel porovnava svij pifijem ve vztahu k cendm
nebo omezenim danym rodinnym rozpoctem a pracuje téz s pojmy jako mezni uzitek
¢1 indiferen¢ni kiivky. V tomto piistupu je abstrahovano od vlivu emoci, preferenci

a jakychkoli jinych ,,neekonomickych* faktort na spotiebitele. (Mulacova, 2013)

Pravé raciondlni pohled muze byt dle autorky této prace v oblasti sluzeb mobilnich
operatorii Casto vyuzivan. V ptipad¢ nutnosti podpisu smlouvy se totiz spotiebitel
uvazuje K pravidelnym kazdomési¢nim platbam a pravé z divodu existence uvazku

mize byt pro mnohé samoziejmé se nad nakupem racionalné zamyslet.

Z divodu zminéného opomijeni neekonomickych faktori se lze v publikaci Bartové
akol. (2007) setkat s oznacenim racionalnich modeld jako tzv. black box modely —
viz Komplexni modely dale. Tato autorka ptedstavuje jako jeden z modell racionalniho
chovani spotiebitele model ekonomicky — tzv. Marshalliv, jehoz vstupem jsou
ekonomické vlivy (cena produktu, cena jeho komplementu atd.), a vystupem je pak
chovani clovéka usilujictho o dosazeni maximalniho uzitku. Marshalliv model je

pouzitelny napitiklad pii zkoumdni sily vlivu ceny na chovani spotiebitele.

Jiny pohled na raciondalni chovani piinasi Vysekalova (2011), ktera tvrdi, Ze racionalni

pristup spotiebitele nemusi vést vzdy jen k ekonomicky nejvyhodnéjSimu nakupu.

S odkazem na autory O’Shaughnessyho, Kotlera a Bliemela hovoti o tfech zpisobech

nakupniho rozhodovani:

e Prvni, tzv. Fishbeinliv model, pfedstavuje spotiebitele, ktery se pii nakupu
kompromisti. Jedna vlastnost produktu zde mulze kompenzovat druhou,
coz vysvétluje ptivod druhého oznaéeni tohoto modelu — ,,kompenzaéni strategie®.

e Jinym zpUsobem rozhodovani pii nakupu je tzv. konjunktivni model, dle kterého
spotiebitel naopak nechce délat kompromisy — stanovi si znaky, od nichz neustoupi
(tj. musi byt pro nakup splnény).

e Poslednim z trojice racionalnich pfistupti je model disjunktivni: spotiebitel si
stanovi znak, ktery musi byt splnén (napfiklad barva produktu) a soucasné znak,

ktery splnén byt nemusi (naptiklad maximalni cena).

11



Uvod do problematiky preferenci a chovani spotiebitele

1.2.2 Psychologické modely

Z pohledu druhého zakladniho sméru, psychologickych modelid, je spotiebni chovani
disledkem pisobeni psychickych faktort. Pozornost se zde tedy zaméfuje
na psychické procesy (vnimani, podnéty, motivy atd.) a jejich projevy v chovani

spotiebitele. Tyto modely Mulacova (2013) déle ¢leni na dva zékladni pfistupy:
e Behavioralni pristup

Je oznaCovan téz jako ptistup P-O (podnét-odezva), nebo S-R (stimul-reakce). Vychazi
Casto z predpokladu, ze urcité chovani je nauceno ve vazbé na podnéty, a zamétuje se
na sledovani odezvy spotiebitele na rizné podnéty (reklamni sdéleni, mddni trendy
atd.). Modifikaci tohoto modelu vznikl model ¢erné skiinky — anglicky black box

(viz Komplexni modely dale).

Slovni spojeni black box pouziva i Bartova a kol. (2007), avsak ve smyslu oznaceni celé
skupiny modeld. Mezi tyto modely fadi model fyziologa Pavlova pracujici
snavykovym rozhodovanim (realizace nakupu na zékladé pozitivnich zkuSenosti
z nédkupu ptedchoziho), ktery predstavuje jako nejzndméjsi model vychazejici rovnéz

Z teorie uceni.
e Psychoanalyticky pFistup

Tento pfistup se na rozdil od pfedchoziho snazi postihnout hlubsi motivacni struktury
véetné¢ vztahu védomi a podvédomi. Vychazi z uceni S. Freuda ajeho nasledovniki
a predpoklada, ze se ve spotfebnim chovani promitaji 1 motivy, které si spotiebitel

neuvédomuje. (Mulacova, 2013)

Dulezitou roli neuvédomovanych motivil, jimz se vénuje psychoanalyticky pftistup,
potvrzuje i publikace Geralda Zaltmana (2003, s. 40) tvrzenim: , According to most
estimates, about 95 percent of thought, emotion, and learning occur in the unconscious
mind — that is, without our awareness. ” Autor timto uvadi, ze podle vétSiny odhadut asi

95 procent mysleni, emoci a u€eni probiha v podvédomi, tj. bez naSeho védomi.

Do psychoanalytického piistupu lze zatadit 1 vlastni ptehled modeld J. N. Shetta,
ktery vychazi zrozdé€leni déji na pozorovatelné a nepozorovatelné (odehravajici se
predevSim ve védomi Cloveéka). Tyto koncepty se UspéSné pouzivaji pii segmentaci

a typologii spottebitelt. (Bartova a kol., 2007)

12



Uvod do problematiky preferenci a chovani spotiebitele

1.2.3 Sociologické modely

Treti zakladni piistup ke spotiebnimu chovani ptedstavuji Sociologické modely,
které sleduji reakce spotiebitele na vlivy prostiedi a projevy téchto vlivii v jeho
nakupnim chovani. Kromé chovani v riznych socidlnich situacich je zde pozornost
soustfedéna predev§im na vymezeni riznych socidlnich roli a vyznamnost nékterych

socialnich skupin (naptiklad rodiny ¢i referen¢nich skupin). (Mulacova, 2013)

Na uvedeny princip fungovani sociologickych modelti navazuje publikace Zamazalové
(2010, s. 116), ktera spotiebni chovani z pohledu sociologického vyklada
jako ,,dusledek zivota spotrebitele v urcitém socidlnim prostredi, ve kterém piisobi
riizné skupinové tlaky, normy, cile”. Autorka fecené¢ dopliiuje o ukazku mozného
pusobeni téchto faktort: tlaky, normy ¢i cile mohou vést ke snaze spottebitele patfit
do urcité skupiny, ziskat jisty socialni status nebo plnit urcitou socialni roli, coz pak

ve vysledku mize ovlivnit jeho kupni chovani.

1.2.4 Komplexni modely

Spolecnym znakem vySe uvedenych tfi typl modeld je dle Zamazalové (2009)
dominance vzdy jednoho uréitého faktoru pro projevy ve spotiebnim chovéani. Zadny
Z nich proto nedokaZe poskytnout uceleny pohled na spotiebni chovani. Reseni tohoto
omezeni piindsi komplexni modely, které spojuji a snazi se postihnout vSechny

determinujici faktory.
Model ¢erné skrinky spotiebitele (black box)

K nejcastéji pouzivanym komplexnim modeliim patii tzv. model €erné skiiiky, Ktery
je zobrazen na nasledujici strané. Jde o modifikaci behaviordlniho pfistupu
(viz Psychologické modely vyse) do podoby podnét-éerna skiitika-odezva. Cerna
sktinka oznacuje mysl spotiebitele, v niZ ptisobenim marketingovych nastroji prodejce
a vlivii vné€j§iho prostfedi probihaji rtizné procesy. Tyto procesy nasledné spolu
s predispozicemi jedince ovliviiuji jeho nakupni chovani. Cilem tohoto modelu je pravé
pohledem dovniti ¢erné sk¥inky poznat, jakym zptisobem se podnéty preménuji v mysli
spotiebitele a nasledné promitaji do jeho reakce. (Mulacova, 2013)

Jak uvadi Kotler a kol. (2012, s. 186): ,, The consumer’s decision making is sometimes
said to occur in a ,black box ‘ — that is, in a way that can’t be observed by marketers. *
Touto vétou autor vyjadiuje obecny néazor, ze rozhodovani spotiebitele se nckdy

odehrava pravé uvnitf Cerné skiinky (viz Obrazek 1), tj. takovym zplsobem,
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ktery obchodnici nejsou schopni odhalit. Jejich jedinou moznosti je pak pokusit se
odhalit stimuly, kterym jsou jedinci vystaveni (naptiklad reklama), a jejich reakce na n¢
(napiiklad hledani dalSich informaci, ¢i nakup produktu). K rozpoznani stimult mohou
obchodnici vyuzit neuromarketing, kterému bude vénovan zavér nasledujici
podkapitoly.

Obrazek 1: Model ¢erné skriiiky spoti‘ebitele

Stimul [> Cerna skfifika |:> Reakce
Marketing Charakteristiky Reakce
Vyrobek spotiebitele kupujiciho
.Ce.”a Kulturni
F[')r E’tr;b:c;z Spolecenske Volba:
pag Osobni Produktu
Vlivy prostiedi Psychologické Znagky
Ekonomické ) ) MnozZstvi
Technologické Nakupni Prodejce
Kulturni rozhodovaci Nacasovani
Politické proces Disponibilni
obnos
Situacni vlivy

Zdroj: Mulacova, 2013, s. 227

Princip fungovani modelu ¢erné skiinky zachyceného na obrazku vysvétluje publikace

Mulacove (2013), dle niz na spotiebitele pisobi tfi skupiny podnéti (stimuli):

e Prvni skupina zahrnuje prvky marketingového mixu, jejichz vliv je velmi silny.

e Druhé skupina stimulti obsahuje podnéty vznikajici ve vnéjSim okoli spotiebitele,
tj. v makro- a mikroprostiedi. MizZe se jednat naptiklad o vliv pozitivni ekonomické
situace na rozsah nakupi. Zdrojem podnétli mohou byt také situacni vlivy (aktualni
udalosti) v okoli — naptiklad neoéekavana potieba pofizeni urcitého zbozi (sluzby).

e Obsahem samotné Cerné skiinky jsou charakteristiky spotfebitele a jeho nakupni
rozhodovaci proces (viz podkapitola cCislo 1.4), které se nasledné¢ promitaji

do vysledné reakce (chovani) — tfeti faize modelu.

Podnétlim vznikajicim v okolnim prostfedi a obsahem ¢erné skiinky spottebitele bude
vénovana nasledujici podkapitola ¢islo 1.3.

Jak bylo uvedeno jiz vyse, Bartova a kol. (2007) pouzivaji pro modely spotiebniho
chovani postavené pravé na principu ¢erné skiinky pojem black box modely, kam tadi

Jiz vyse predstaveny model fyziologa Pavlova nebo ekonomicky model Marshalltv.
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Model Klause Haupta

Ze snahy zohlednit vice faktorti ve spotiebnim chovani vznikl dle Bartové a kol. (2007)
dalsi pohled kombinujici princip uceni a souc¢asné racionalni uvazovani: model Klause
Haupta, ktery se uplatiuje piedev§im v kvalitativnim vyzkumu. Tento model
predpoklada, ze spotiebitel voli produkt na zakladé své minulé zkusenosti (s produktem,

jeho vyrobcem, ¢i znackou) a anticipované budoucnosti (pfinese mu naptiklad uzitek).

V piipadé mobilnich operatorti Ize z pohledu tohoto modelu predpokladat, ze pokud je
zékaznik alespon trochu spokojeny a nema u operatora vylozené¢ nevyhodnou sluzbu,

zustane u n¢j — roli mize hrat pohodlnost, ale také zvyk.

Existuje cela tada dalSich zpusobi, jak lze spotfebni chovani namodelovat. Cilem
uvedeného piehledu modelt bylo ukéazat sloZitost tohoto chovani, které potvrzuje
i Bartova a kol. (2007, s. 12), ktera uvadi, ze: ,, Zadnd z variant neni ,ta spravnd ‘ ani ta
Spatna ‘. Lidé jsou rizni, ve stejné situaci mohou jednat riizné a naopak, stejné vysledné

chovadni nemusi nutné byt vysledkem stejné situace resp. motivace. *

1.3 Faktory pisobici na spotiebitele

Na piedchozi podkapitolu vénovanou spotfebnimu chovani a jeho modelovani
pohledem rlGznych autori nyni autorka price navaze popisem raznych faktorii
a podnétt, které mohou chovani spotiebitele ovlivnit, a to v ¢lenéni na vnéjsi (plsobici

na spotiebitele z jeho okoli) a vnitini (vznikajici v jeho mysli).
1.3.1 Faktory vnéjsi

Autoti Kotler a Keller (2013) hovoii o tfech skupinach faktort, které ovliviiuji kupni
chovani spottebitele a které¢ tedy spolecnosti musi brat v uvahu pifi marketingovém

rozhodovani.
1) Kaulturni faktory

Zakladni urcujici faktor ptani a chovani jednotlivce piedstavuje dle autord vySe kultura,
kterou lze dale délit na subkultury, dané napiiklad narodnosti, rasovymi skupinami
¢1 geografickymi regiony. Pro subkultury, které dosdhnou urcité velikosti, firmy casto

pfipravuji zvlastni marketingové programy.

Dle Zamazalové (2010) jsou pro oblast marketingu zasadni tzv. rysy kultury. Jednim

Z nich je skutecnost, ze kultura je uéena — zdrojem muiize byt narodni prostredi, rodinné
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zazemi, nebo 1 profesni prostredi. Dalsim rysem kultury je jeji pfenositelnost z generace
na generaci, tj. jeji tradice (napiiklad tradi¢ni vnimani ur€ité znacky). Nemén¢ dulezity
je itfeti rys kultury — jeji sdileni, které se projevuje mirou podobnosti spotiebnich

projevi ¢lenit dané kultury. Ti mohou sdilet naptiklad zkuSenosti.

Projevy kultury v souvislosti se sluzbami mobilnich operatorti 1ze pozorovat naptiklad
Vv pracovnim prostiedi, kde si kolegové mohou vzijemné predavat zkuSenosti s danym
mobilnim operatorem. Pokud jsou zkuSenosti jednoho ¢lena pracovni skupiny pozitivni,
mohou ovlivnit nazor jiného kolegy na tohoto operatora — ten jej muze zaéit vnimat
pozitivnéji, a pokud je dokonce ve fazi rozhodovani o zméné svého operatora, mozna jej

zatadi i mezi poskytovatele, o kterych uvazuje.
2) Spolecenské (socialni) faktory

VIiv na chovani spotiebitele maji také referen¢ni skupiny, rodina, spoleenské role

a statusy — jinymi slovy spolecenské faktory. (Kotler a Keller, 2013)
e Referenéni skupiny

,, Referencni skupiny jsou vsechny skupiny, které maji primy (tvari v tvar) nebo neprimy
vliv na postoje a chovani cloveka. *“ (Kotler a Keller, 2013, s. 191) Dle téchto autord lze
referencni skupiny rozd¢lit na primarni, s nimiz je ¢lovék v téméf nepietrzitém styku
(rodina, piatelé, sousedé, kolegové), a sekundarni, které byvaji formaln&jsi a styk
Clovéka s nimi neni nepfetrzity (napf. profesionalni skupiny, ¢i vySe zminéné socialni

tidy).

O wvyuzivani referen¢nich skupin v marketingu hovoii Zamazalova (2010),
podle které firmy do osloveni spotiebitelll v ramci své marketingové komunikace ¢asto
zapojuji reprezentanty téchto skupin. Jednat se muze jak o obycejného cloveka,

tak i o celebritu nebo animovanou postavicku.

Ukazkou vyuziti reprezentantl cilové skupiny v marketingu je zavadéci marketingova
kampani mobilniho operatora BLESKmobil, kterd zapojila zastupce z fad obycejnych
lidi — viz kapitola 4.3.1 — BLESKmobil.

Kotler a kol. (2012) v souvislosti s referenénimi skupinami zdlraziuje roli
tzv. nazorového vudce (opinion leadera), kterého by se marketéfi méli snazit ovlivnit.
Je jim osoba, kterd ostatnim predava informace o vyrobcich ¢i sluzbach, o tom, co se ji

libi, nebo naopak nelibi. Z toho, co fekne, muze vzniknout tzv. Septanda (word-
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of-mouth), ktera muize ovlivnit Gspéch marketingové kampané. Jeji efekt posiluje
existence online socialnich siti, kde si lidé v redlném cCase vyménuji své nazory

a zkuSenosti.
e Rodina

Dle Kotlera a Kellera (2013) je uplné nejdilezitéjSi organizaci spoti‘ebniho
nakupovani ve spole¢nosti rodina. Vliv tzv. orienta¢ni rodiny (rodi¢t a sourozencti)
nanevédomé chovani kupujiciho pretrvava dokonce i ve chvili, kdy jiz kontakt
kupujiciho sni neni tak casty. Pfiméjsi vliv na kazdodenni kupni chovani méa pak

tzv. prokreacni rodina (partner a déti).

Zamazalova (2010) uvadi dvé skute¢nosti, které se v souvislosti s rodinou a jejim

vyznamem pro spotiebni chovani standardn¢ sleduji:

Prvni oblast tvofi spojeni mezi Zivotnim cyklem rodiny (tj. stfidanim etap, kterymi
zivot rodin prochédzi) a jejim spotifebnim chovanim. Zmény v Zivoté tzv. nukledrni
rodiny (tj. rodici a déti zijicich vjednom domové) podmiinuje piedevs§im vek
a ekonomicka aktivita rodict a dale pfitomnost a vék déti. Dle tradi¢niho pfistupu lze
faze zivotniho cyklu rodiny popsat jako: mladi lidé, plna hnizda 1-3, prazdna hnizda 1-2
a osaméli. Kazda tato faze je pak typickd urcitym spotiebnim chovénim. Jiny pohled
reagujici na soucasné tendence ve spolecnosti (riist rozvodovosti ¢i pozd¢jsi zakladani

rodiny) nabizi vyzkumna agentura Median, ktera ptedstavuje napiiklad fazi Zivotniho

cyklu nazvanou osaméle zijici do 35 let ¢i rodi¢ samozivitel.

Druhou oblasti sledovani je dle autorky kupni rozhodovani Vv rodiné. Vliv
jednotlivych ¢lenti rodiny na rozhodnuti o koupi vyrobku ¢i sluzby zavisi na kategorii
produktu a také fazi kupniho rozhodovaciho procesu. Podle Zamazalové muzi Casto
rozhoduji napftiklad o ,,racionalnich* nadkupech, kde je nutné zvaZzovat funk¢ni vlastnosti
produktu, azeny naopak o nakupech spojenych s citovym ¢i estetickym pohledem.
Pokud by uvedené platilo, 1ze vyslovit predpoklad, Ze to bude spiSe muz, kdo bude

rozhodovat o novém poskytovateli telekomunikacnich sluzeb.

V souvislosti s kupnim rozhodovanim hovoii autorka o ¢tyfech riznych rolich, které
mohou ¢lenové rodiny zastavat béhem kupniho rozhodovaciho procesu: roli uzivatele,
ovliviiyjiciho, informdtora, toho, kdo o nadkupu rozhoduje, a ndkupc¢iho. Podrobné se

rozhodovacimu procesu bude autorka prace vénovat v nasledujici podkapitole 1.4.
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e Spolecenské role a statusy

Posledni dvojici faktorti s dopadem do spotiebniho chovani, které dvojice Kotler
a Keller (2013) tadi mezi faktory spolecenské, jsou role a statusy vypovidajici
o postaveni jedince v kazdé skupiné, jiz je ¢lenem. Role pfedstavuje aktivity, jejichz
vykonavani se od dané osoby ocekava. Soucasné vSak pfedznamenava i jeho status. Jak
autofi uvadi (Kotler, Keller, 2013, s. 193): ,,Lidé si vybiraji vyrobky, které jejich roli
a z ni vplyvajici skutecny nebo vytouzeny status odrazeji a komunikuji ostatnim.*
Marketéii by proto neméli zapominat natento symbolicky vyznam, ktery vyrobky

a znacky mohou pro status spottebiteli mit.
3) Osobni faktory

Jako tteti skupinu vlivii s dopadem do spottebniho chovani uvadi Kotler a Keller (2013)

osobni faktory, které zahrnuji vék, zaméstnani, zivotni styl a dalsi.
e Vék a stadium Zivotniho cyklu

Vyrobky a sluzby, které lidé nakupuji, se v prib&hu jejich Zivota méni. Tyto zmény se
Casto odviji od véku, stejné tak jako spotieba je v kazdém okamziku ovliviiovdna
zivotnim cyklem rodiny a po¢tem, vékem i pohlavim ¢lenti domacnosti — viz pfedchozi
podkapitola. Uvedené souvislosti se promitaji do doporuceni dvojice autort vyse,
podle kterych by si marketéfi meli v§imat vSech zésadnich Zivotnich udalosti a zmén
Vv Zivoté jejich zdkaznikl, jako je svatba, st¢hovani, narozeni ditéte ¢i tfeba odchod

do dichodu, a vzdy by méli pfemyslet, jak mohou byt v tuto chvili napomocni.

Na nové tendence ve spolecnosti (opét viz predchozi podkapitola) reaguje také Kotler
a kol. (2012), ktery uvadi, ze pfibyva tzv. netradi¢nich fazi Zivotniho cyklu, za nimiz
stoji rostouci pocet bezd&tnych parl, part stejného pohlavi ¢i svobodnych rodici,
a pribyva také starSich spotiebitelti, ktefi jSou Vv porovnani se star§imi jedinci
v minulosti 1épe finanéné zajisténi, coz logicky vytvaii rostouci trh pro produkty
a sluzby, které odpovidaji Zivotnimu stylu téchto starSich lidi.

Uvedené spolecenské tendence vytvaii novy potencidl i pro mobilni sluzby, kterého
vyuzil napiiklad mobilni operdtor Vodafone ve své kampani na Turbo Internet,
prostfednictvim které komunikoval lepsi Zivot, ktery mlZe internet — pravé i1 starSim

obyvateliim vesnic — pfinést (viz kapitola 4.2.5 — VVodafone).
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e Zaméstnani a ekonomické podminky

Dalsim faktorem ovliviiujicim spotiebni vzorce je dle Kotlera a Kellera (2013)
zamé&stnani, coZz vede ke snaze marketérti identifikovat zaméstnani s nadprimérnym

zdjmem o jejich vyrobky a sluzby, pro které nasledné ptipravuji i produkty na miru.

K pohledu uvedenych autori pfispiva také Mulacova (2013), dle které se vliv
zamé&stnani projevuje nejen ve vztahu jedince K riznym druhim produktd, ale také

Vv mnozstvi ¢asu vénovanému nakuptim nebo ve vyuzivani elektronického nakupovani.

Vztah mezi spotfebnim chovdnim a druhym uvedenym faktorem — ekonomickymi
podminkami — naznacila dle autorii neddvna krize. Ekonomické podminky udava
napiiklad aroven, stdlost a pravidelnost disponibilniho pfijmu, nebo dale vyse Uspor,

dluhti, moznosti ptjcek i pristupy k utraceni a spoteni.
e Osobnost a vnimani sebe sama

Kotler a Keller (2013, s. 195) definuji osobnost jako ,,soubor lidskych psychologickych
rysii, které vedou k relativné konzistentnim a trvalym zpisobum reakci na stimuly
okolniho prostiedi (véetné kupniho chovani).” K jejim projeviim patii naptiklad

samostatnost, sebevédomi, opatrnost ¢i dominantnost.

V marketingu se osobnost vyuziva naptiklad pfi analyzovani vybéru znacek. I ty totiz
maji svoji osobnost. Podle vySe uvedenych autort si spotiebitelé vétSinou vybiraji praveé
takové znacky, jejichZz osobnost je jim nécim blizkd — blizkost miZze predstavovat
soulad stim, jak spotiebitel vnima sam sebe, stim, jak by chtél, aby byl okolim

vniman, nebo s tim, jak si mysli, Ze je vniman.

Mulacova (2013) hovoii o vlivu vnimani sebe sama nejen na vybér znacek, ale téz
na vyber kategorii zboZi, obchodu ¢i kupni a ponakupni chovéni. Z dalSich oblasti, které
vyuZivaji pojem osobnost, pak uvadi marketing a obchod, pro jejichZz potieby

JSOu utvareny tzv. typové osobnosti (skrblik, mobilni pragmatik apod.).
e Zivotni styl a hodnoty

Zivotni styl predstavuje vzorec, podle kterého jedinec Zije a ktery vyjadiuji jeho
aktivity, z4yjmy a nazory. Odrazi zpusob, jakym cloveék jednd, interaguje své okoli

a soucasné¢ jak alokuje sviij Cas a penize. (Kotler a kol., 2012)
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Publikace Bartové a kol. (2007) uvadi jako jeden z nejrozsitenéjsich zpisobu sledovani
zivotniho stylu metodu AIlO, vramci niz se pomoci obsahlych dotaznikd zjist'uji

predevsim aktivity (activities), zajmy (interests) a nazory (opinions) respondentu.

Pro marketing spolecnosti pak tito autofi zdaraznuji dulezitost nalezeni spojeni
mezi produkty a druhy zivotniho stylu jejich zakaznikii. Toto spojeni muze byt nasledné
vyuzito naptiklad v oblasti komunikace s cilovymi skupinami nebo pii modifikaci,
resp. navrhu a tvorbé novych vyrobku a sluzeb. Autofi vSak zdiraziuji také dynamiku

zivotnich stylt, kterou by méli marketéti brat v avahu.
1.3.2 Faktory vnitini

Ptredchozi podkapitola byla vénovana kulturnim, spole¢enskym a osobnim faktortim,
jejichz ptsobeni ovliviiuje spotfebni chovani ¢lovéka. V ramci této podkapitoly se
autorka prace zaméii na oblast souvisejici s poslednimi ze jmenovanych faktord, v niz
se posune jest¢ o uroven nize: bude se zabyvat faktory, které jsou soucasti osobnosti
¢loveka, ale nemusi byt pouhym pohledem patrné — jsou jimi psychologické procesy

odehravajici se v mysli spotiebitele.

Krom¢ jiz vySe uvedenych maji na rozhodnuti spotiebitele vliv také jeho wvnitini
hodnoty — tzv. ,vnitini ja“, které stoji v pozadi jeho postoju a chovani. Jelikoz
vyznavané hodnoty urcuji také touhy a volby, stavaji se cilem nékterych marketéra,
ktefi veéfi, ze pravé plusobenim na ,,vnitini ja“ spotiebitele je mozné ovlivnit i jeho

v

,»vnéjsi ja“ (kupni chovani).

Kotler a Keller (2013) vychéazi pii popisu psychologickych procest spotiebitele
z modelu stimulu a odezvy (viz podkapitola 1.2.2): ikolem marketéra je zde porozumét
tomu, co se odehrava v mysli spotiebitele mezi pfichodem marketingového stimulu
z vnéjsitho okoli avyslednym kupnim rozhodnutim. Dle autorti ovliviluji reakce
spotiebiteli v zdsad¢ Ctyfi psychologické procesy: motivace, vnimani, poznavani

a zapamatovani. Témto a dal§im procesim bude vénovan nasledujici text.
1) Motivace

Jadrem motivace Cloveéka jsou jeho potieby, které vznikaji z riznych stavl napéti
charakteru fyziologického, citového, kognitivniho nebo socialniho. Jelikoz cely

marketingovy koncept je vlastn€ zaloZen na uspokojovani potieb, 1ze proces motivace

20



Uvod do problematiky preferenci a chovani spotiebitele

podle Zamazalové (2010, s. 135) popsat jako ,, upresiiovani aktivované potreby smérem

‘

K jejimu uspokojent.

Podle pojeti Vysekalové (2011) se motivace sklada z jednotlivych motivi, z nichz
kazdy piisobi urCitou intenzitou a smérem (k ur¢itému cili) a po urcitou dobu trva
(tj. ovliviiuje chovani). Dle nazoru autorky pak Ize motivaci zjednodusené definovat
jako soucet vSech dil¢ich v danou chvili aktualnich motivi, kterymi mohou byt

naptiklad potieby, emoce, hodnoty, idealy ¢i zajmy.

Zde vyvstava otazka, zda je mozné motivaci odhalit. Kotler (2012) uvadi termin
motivaéni vyzkum, ktery vzniknul z Freudovy myslenky ajehoz cilem je pravé
identifikace skrytych podvédomych motivi. Techniky pouzité¢ v ramci tohoto vyzkumu

zahrnuji naptiklad test nedokoncenych vét, asociaéni metodu ¢i test inkoustovych skvrn.
2) Vnimani

Dalsim z psychologickych procestu ovliviiujicich reakce spotfebiteltl je vnimani, které
Ize dle Lamb a kol. (2012, s. 215) definovat jako ,,the process by which we select,
organize, and interpret these stimuli into a meaningful and coherent picture,“ tedy
proces, kterym vybirame, uspofadavame a interpretujeme stimuly do podoby

smysluplného a konzistentniho obrazu.

Jak dodavaji Kotler a Keller (2013), v oblasti marketingu je vnimani dokonce dilezité;si
nez realita. MlZe se totiz stat, ze ackoli je jedinec motivovan jednat urcitym zptisobem,
zachova se nakonec jinak. Divodem miiZe byt pravé vnimani, které mimo jiné zavisi
také narozpoloZeni dané osoby. OdlisSné vnimani stejného objektu riznymi lidmi

vysvétluje uvedena dvojice autord pomoci tii procesti vnimani:
e Selektivni pozornost

Dnesni svét je plny nejriiznéjsich podnéti. Lidé vSak nejsou schopni vénovat pozornost
vSem znich, a proto né&které znich vytésiiuji. Vysledkem je pak tzv. selektivni
pozornost, kterou dany spotiebitel vénuje pouze takovym reklamdm a komunikacnim
sd€lenim, které ,, maji primou vazbu na jeho potreby a prani, a jsou jedinecné svym

rozsahem ¢i jsou v souladu s jeho ocekdavanimi.** (Vysekalova, 2011, s. 31)

Tato reakce na piesycenost komunika¢nimi sdélenimi komplikuje marketérim jejich
snahu pfitahnout pozornost spotiebitelii. ReSenim toho jak i navzdory uvedenému

omezeni zaujmout miize byt napiiklad piisobeni neo¢ekdvanymi podnéty. Jako priklad
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muze poslouzit zavadéci kampan spolecnosti BLESKmobil, kterd spottebitele drzela
V napéti a az Casem jim oznamila, Ze na trh pfichazi prvni Cesky virtualni operator

(viz kapitola 4.3.1 — BLESKmobil).

o Selektivni zKkresleni

Tento proces dle Zamazalové (2009) piedstavuje snahu spotiebitele piizptisobit zpravu
svym piedstavam. Typickym piikladem jsou testy naslepo, v nichz je zietelné pusobeni
predsudku: pokud respondenti v ramci testu konzumuji vyrobek, jehoz znacku znaji,

jejich hodnoceni bude zkresleno jejich ocekavanimi, nazory na znacku atd.
e Selektivni zapamatovani

Tento pojem oznacuje tendenci lidi pamatovat si informace, které podporuji jejich
postoje a piesvédceni. Uvedené se v souvislosti s mobilnimi operatory muze projevit
nasledovng: Cloveék, ktery je pfesvédéeny, Ze pravé jeho operator je ten nejlepsi na trhu,
si bude v souvislosti s nim pamatovat spise kladné véci. V dusledku toho bude soucasné

zapominat svétlé stranky konkuren¢nich operatort.
3) Uceni

Uceni se spotfebnimu chovani 1ze dle Zamazalové (2010) chépat jako zmény v chovani
spotiebitele zptisobené zkuSenostmi, informacemi a mySlenim. V oblasti spotifebniho
chovani se lze setkat se ¢tyfmi formami uceni: klasickym podmifiovanim, operantnim

podminovanim, sociadlnim u¢enim a kognitivnim ucenim.

Klasické podminovani je dle Vysekalové (2011) zakladni formou uceni, béhem niz se
reakce na ur¢ité podnéty prenasi na podnéty jiné, ptivodné neutrdlni. Jak pokracuje
Zamazalova (2010), v ramci této formy uceni Se spojuji podminéné a nepodminéné
reflexy (stimuly), coz je divodem jejiho uplatnéni pfti vytvafeni pfiznivych asociaci:
napiiklad mezi produktem (podminény stimul) a urcitou situaci, ktera ve spotiebiteli

vyvolava ptijemné pocity — naptiklad hezkd krajina (nepodminény stimul).

Pfi tzv. operantnim podminovani jde jiZ, na rozdil od ptfedchozi situace, o védomou
reakci sméfujici K ur¢itému cili. Vychozim bodem je zde myslenka, ze chovani je
mozné kontrolovat ¢i fidit pomoci jeho disledkii. Autorka rozliSuje pozitivni ovlivnéni
(tzv. posilovani — napiiklad pomoci odmény) s cilem zvysit pravdépodobnost vyskytu

urcitého chovani. Negativni ovlivnéni pak oznacuje jako potrestani. Podle toho, zda se
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odména objevi pokazdé, lze dale rozliSovat posileni kontinudlni a obcasné.

(Vysekalova, 2011)

Na operantnim podminovani byva podle Zamazalové (2010) Casto zalozeno piisobeni
celé fady nastrojii podpory prodeje. Naptiklad v souvislosti s mobilnimi operatory si lze

pod posilovanim ptedstavit slevu na ndkup mobilniho telefonu na pobocce operatora.

Tteti forma uceni — socidlni — predstavuje slozity proces, Vramci které¢ho jedinec
zpracovava a v paméti uklada informace, které ziskava pozorovanim ostatnich. Ty pak

nasledné v budoucnu pouziva pro podobné vlastni situace. (Zamazalova, 2010)

vvvvvv

rozhodnuti a je zaloZzend naschopnosti usudku spotiebitele. Pojem uceni zde

pfedstavuje mentélni proces feSeni problémli pomoci informaci. (Zamazalova, 2010)

Na zavér je vhodné upozornit, ze jednotlivé formy uceni se nevylucuji — naopak se
vzajemné dopliuji a prolinaji. To, jakym zptsobem se bude dany spotiebitel ucit,
dle Zamazalové (2010) zalezi predevsim na povaze produktu, kterého se jeho spotiebni
chovani tykd. Na pribé&hu uceni a téZ na spotiebiteli samotném je tedy zavisla i mira,

jakou se nakonec vnimané podnéty promitnou do chovani spotiebitele.
4) Emoce

Jak popisuje Vysekalova (2011), emoce provazi uspokojeni, resp. neuspokojeni potieb.
Mohou byt ale také podnétem, ktery urcitou potiebu vyvola. Dle autorky ptedstavuji
rozhodujici faktor pro chovani ¢lovéka, coz se promita i do jeho spotiebniho chovéani:
tvrdi, Ze ¢im silngj$i jsou pozitivni emoce cloveéka (vyvolané naptiklad sluzbou), tim
cennéjsi pro néj sluzba je a je ochoten za ni utratit penize. Toto tvrzeni Vysekalova stavi
na vysledcich novych vyzkuma mozku, na jejichz zaklad¢ také konstatuje, ze jsou to

prave emoce, které vedou k rozhodovani a soucasné urcuji jeho vysledek.
Neuromarketing

Prave s vysledky novych (modernich) technik vyzkumu mozku pracuje neuromarketing,
ktery je aplikaci neurologickych poznatkli do riznych oblasti marketingu — naptiklad
do vyvoje novych produktii a sluzeb nebo do marketingové komunikace. Pomoci tohoto
ptistupu védci zjistuji, z jakého divodu spotiebitel déla rozhodnuti, kterd dela, a jaka

¢ast v mozku mu tika, aby je udélal. (Vysekalova, 2011)
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Jind publikace Vysekalové (2014) uvadi nckolik metod, jejichz vysledky
neuromarketing v dnesni praxi vyuziva: napiiklad EEG (elektroencefalografie), GSR

(galvanic skin response, tj. galvanicky odpor kiize), Eye tracking ¢i FA (facial coding).

Duvodem zafazeni neuromarketingu do této podkapitoly je jeho vyuziti v projektech
S potfebou detailnéjsi analyzy emoci, tj. pfedevSim pii testovani televiznich spotl
nebo pro analyzu nakupniho procesu. Vyzkumné agentury vSak upozoriuji,
ze neuromarketing neni vhodné pouzivat jako jediny vyzkumny nastroj — je vhodné jej
doplnit i 0 explicitni techniky poskytujici kvantitativni data (napiiklad dotazovani).
(Vysekalova, 2014)

5) Pamét

Pamét’ umoziuje ziskdvat, uchovavat a téz vybavovat si informace. Jen diky ni si
jedinec napiiklad vybavi, Ze mu billboard néco pfipominé (naptiklad televizni reklamu).
Vysekalova (2011) rozd€luje pamét ¢lovéka na tii ¢asti: senzorickou, umoznujici
kratkodobé ulozeni velkého mnozstvi informaci, Kkratkedobou, Vniz probihaji

vvvvvv

dlouhodobou, do niz se dostavaji pouze ty informace, které budou dale zpracovany.

Jiz v textu o vnimani byl zminén pojem selektivni zapamatovani, tj. sklon pamatovat si
to, co se ¢loveka tyka, odpovida jeho piesvédceni apod. — i tento jev tedy ovliviiuje to,

kam, resp. zda viibec se podnét piisobici na spotiebitele ulozi.

Zamazalova (2010) popisuje proces vnimani, v némz zaznamenava Urovné, na nichz se
vnimana informace uklada do urcité ¢asti paméti (viz Obrazek 2 na nasledujici strang):
Na zacatku procesu je produkt vystaven zakaznikovi. Ten jej svymi smysly zaregistruje
na arovni senzorické paméti. Produkt poté, vlivem vné&jsich i vnitinich faktort, vzbudi
zajem (pozornost) zakaznika, ktery jej za¢ne zpracovavat (organizace) a identifikuje
jeho obsah — informace ulozi do kratkodobé paméti. Zakaznik si produkt nasledné
piifadi do urcitych asociacnich siti v paméti a zapamatuje si jej (na urovni paméti

dlouhodobé).
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Obrazek 2: Proces vnimani
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Zdroj: Zamazalova, 2010, s. 131
V popisu procesu vnimani byl zminén pojem asociaéni sité, coz je forma, v niz jsou
informace ulozeny v dlouhodobé paméti. Asociacni sit’ se skladd z rGznych uzld,

mezi nimiz existuji asociativni spojeni. (Vysekalova, 2011)

Tato forma uloZeni informaci, autory Kotlerem a Kellerem (2013) nazyvana model
asociativni sit'ové paméti, nahlizi na dlouhodobou pamét’ jako na soubor uzld a vazeb.
Uzel je informace propojena s jinym uzlem vazbou 0 urcité sile. Pokud se aktivuje jeden
uzel (napiiklad zaslechnutim urcité fraze), nasleduje aktivace dalSich uzli — téch
s dostate¢né silnou asociovanou vazbou s prvnim uzlem. Jako ptiklad pro tento model

muze poslouzit znélka spolecnosti T-Mobile, ktera vyvola myslenku na tuto spolecnost.

Jak pokracuje Vysekalova (2011), asociace podporujici vybaveni si informace se tvoii
Casto na zdkladé podobnosti, blizkosti toho, co zdkaznik vnimal, ¢i na zdklade
kontrastu. Ackoli kazdy ma riznou pamét, plati obecna pravidla toho, co si lidé Iépe
pamatuji — jsou to sdé€leni ¢i informace, které:

e odpovidaji jejich zaméteni

e jim davaji smysl

e jsou spojené s emocemi (napiiklad vtipna reklama)
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e se opakuji
e maji ndvaznost na jiz existujici pamétové struktury (tykaji se toho, co jedinec zna)
e jsou nazorné (tj. ne abstraktni)

e jsou prvni a posledni v sérii (napiiklad prvni reklama po filmu).

1.4 Nakupni rozhodovaci proces

V ptedchozi kapitole se autorka této prace vénovala faktoriim ovliviiujicim spotiebni
chovani. Tyto podnéty, pisobici jak z vnéjSiho okoli jedince, tak i z jeho vlastni mysli,
vyvolavaji u spotiebitele rozhodovani spojené se ziskanim urcitého produktu nazvané

jako kupni rozhodovaci proces. (Koudelka, 2006)
1.4.1 Model péti stadii

Kotler a Keller (2013) hovoii o tzv. Modelu péti stadii zachycujicim prichod
spotiebitele procesem kupniho rozhodovéni. Jednotlivé kroky rozdéluji pravé do péti
stadii. Model nestanovuje podminku prichodu v§emi stadii, ani dodrzeni jejich poradi —
naptiklad pfi nakupu vyrobku obvyklé znacky spotiebitel piejde od rozpoznani potieby

vyrobku pfimo k jeho nakupu, ¢imz vynecha dvé stadia. Stadia jsou nasledujici:
1) Rozpoznani problému

Prvni stadium modelu piedstavuje okamzik, kdy si spotiebitel uvédomi rozdil
mezi stavem ofekavanym a poZadovanym, tj. identifikuje problém. Bartova a kol.

(2007) uvadi dva mozné zdroje problému:

e nepiizniva zména soucasného stavu (vycerpani zasob, poSkozeni urcitého zatizeni)

e zvySeni urovné pozadovaného stavu (novinky na trhu, zlepSeni finan¢ni situace)

Zdrojem muze byt i kombinace vySe uvedenych zmén. Dalsi postup modelem je
dle autort mozny jediné tehdy, pokud je zjistény rozdil pro spotiebitele dostatecné

motivujici nebo ma spotiebitel dostate¢né zdroje k jeho vyfeseni.

V uvedenych zdrojich problému se s Bartovou a kol. (2007) shoduji i Lamb a kol.
(2012), ktefi nespravné fungujici produkt ajeho nedostateGnou zasobu oznacuji
za nejcastéjsi situace, v nichz si spotfebitelé uvédomuji nenaplnéni urcité potreby. Jako
dalsi Casty podnét pak uvadi zjisténi existence produktu nadiazeného (lepsiho) tomu,

ktery spotiebitel praveé pouziva — tuto potiebu Casto vyvolavaji reklamni sd€leni.
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Naptiklad reklamni kampan operdtora komunikujici nové telefony s nejrychlejSim
internetovym piipojenim (LTE) mizZe u zakaznika vyvolat potifebu pofidit si jak novy

telefon, tak tieba i vy$si objem dat pro mobilni internet.

Svij pohled na prvni staidium rozhodovaciho procesu nabizi také Kotler a Keller (2013),
ktefi za zdroj problému ¢i potieby povazuji vnitini nebo vnéjsi podnét. U vnitiniho
podnétu hovoti o dosazeni prahové urovné urCité zakladni potieby, kterd se tak stane
nutkanim. V pfipad¢€ vnéjSiho podnétu pak muze byt spotiebitel jednoduse okouzlen
televizni reklamou, ktera v ném vzbudi mysSlenky na nakup. Informace o tom, jaké
okolnosti vyvolaly u spotiebitele urcitou potiebu, mohou byt dle autori kli¢em
k vytvofeni marketingové strategie, ktera vzbudi pozadovanou pozornost a nasledné
motivaci jednat. Dillezité jsou ptredevSim u nédkupt luxusniho zboZi, z4jezdi ¢i zdbavy

(naptiklad vySe zminéné surfovani po internetu).
2) Vyhledani informaci

Zajem spotiebitele o urcit¢é mnozstvi informaci o produktu, jejichz vyhledavani je
je jedinec pouze vnimav¢jsi K informacim o produktu, pii vyssi urovni pak informace

aktivné vyhledava (za ucelem dozvédét se o produktu vice). (Kotler a Keller, 2013)

V pozadi motivace stoji rizné vlivy, které podminuji rozsah vyhledavanych informaci:
mohou jimi byt predispozice spotiebitele (napiiklad s rostoucim vé€kem rozsah klesa),
predchozi zkuSenost (expertim v dané oblasti posta¢i méné informaci) nebo vnimané

riziko (viz kupni rozhodnuti dale). (Bartova a kol., 2007)
e Zdroje informaci

Spotiebitel se pii hledani informaci spoléha na zdroje osobni (rodina, pratelé),
komer¢ni (reklama, webové stranky, vykladni skiin€), vetejné (masové sdélovaci

prostiedky) a zkuSenostni (zkouseni, uzivani produktu). (Kotler a Keller, 2013)
Jako nejucinnéjsi (nejefektivngjsi) se jevi informace ziskané z osobnich zdroji — ,,such
as word of mouth from trusted contacts* (Kotler a kol., 2012, s. 204), tedy jakoZzto

slovo z ust davéryhodnych kontakti (osob).

Niz§i vnimanou divéryhodnost pak maji dle Bartové a kol. (2007) zdroje komer¢ni,
kam autofi mimo jiné fadi také prodejce ¢i pracovniky sluzeb (narozdil od pojeti

Kotlera a Kellera).
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e Dynamika vyhledavani

Se shromazd’ovanim informaci souvisi dynamika vyhledavani. Pokud spotiebitel hleda
informace o0 znackach produktu, za¢ina u celkového souboru znacek. Tiidénim jej zazi
na soubor vybéru, a teprve pak se rozhodne. Marketéfi se zde snazi porozumét tomu,
jak spotiebitel postupoval — snazi se o tzv. Stépeni trhu (identifikovat hierarchii

atributi fidicich rozhodovani spotiebitele). (Kotler a Keller, 2013)
3) Vyhodnocovani alternativ

V tomto stadiu lze vychazet z trojice zakladnich konceptt (Kotler a Keller, 2013):
e spotiebitel se snazi uspokojit svoji potiebu
e od feSeni spojené¢ho s produktem ocekava urcité prinosy

e produkty vnima jako soubory atributi o rizné schopnosti tyto piinosy poskytovat

Tyto atributy jsou rizné v zavislosti na produktu — napiiklad u hlasovych sluzeb

mobilniho operatora mezi né bude patiit kvalita signalu, pokryti ¢i cena.

Jak bylo uvedeno jiz vySe, spotiebitel pii vyhodnocovani pracuje pouze se souborem
vybéru, ktery dle Zamazalové (2010) obsahuje pouze ty produkty, které pro spotiebitele
pfichazeji v uvahu. Jeho dalsi rozhodnuti zavisi na riznych kritériich a okolnostech:
na funkénich vlastnostech, nakupnich kritériich (cena, servis, zaruka), charakteristikach

produktu atd. Autorka ptedstavuje dva zakladni prub&hy vyhodnocovani alternativ:

e kompenzacni — napiiklad kdyz spotfebitel koupi produkt pozadované kvality,
ackoli ma jinou neZz jim piivodné poZzadovanou barvu
e nekompenzacné — produkt musi mit vSechny spotiebitelem stanovené vlastnosti,

aby byl vybran

Rozhodnuti vSak nemusi vzdy vychazet ze sloZitého uvaZovani — spotiebitel miiZe
jednat také zjednodusSené — tzv. heuristicky, kdy se rozhoduje pomoci uvah typu ,, Velké
obchody maji lepsi ceny nez malé.* nebo ,, Nejlepsi vyrobky jsou ty, které se nejcastéji
kupuji. ** (Zamazalova, 2010, s. 139)

Jak dodavaji Kotler a Keller (2013), spotiebitel nemusi pouzit pouze jeden typ
rozhodovaciho pravidla — mtze jich kombinovat vice a to v zavislosti na své znalosti,

poctu ¢i podobnosti znacek (produkti) a dalSich faktort (viz nésledujici podkapitola).
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4) Kupni rozhodnuti

Vystupem c¢tvrtého stadia rozhodovaciho procesu je rozhodnuti koupit zvolenou
nebo jinou variantu produktu nebo nakup odlozit. Za zménou vysledného rozhodnuti
stoji predevsSim socidlni prostredi (plsobeni ostatnich zékaznikii, prodejniho
personalu), obchodni prostfedi (merchandising, atmosféra obchodu), situaéni

prostiedi (Cas) a tlak vnimaného rizika. (Zamazalova, 2010)

Kotler a Keller (2013) popisuji posledni zminény faktor — vnimané riziko. Mezi zamér

a rozhodnuti o nakupu pak mize vstoupit nékolik druht rizika:

e funk¢ni — produkt nefunguje dle ocekavani

o fyzické — produkt ohrozuje zdravi nebo fyzickou pohodu uzivatele ¢i ostatnich lidi

e finan¢ni — produkt nestoji za cenu, kterou za né&j kupujici zaplatil

e spolecenské — produkt mtize spotiebitele pred ostatnimi ztrapnit

e psychologické — produkt ma negativni vliv na dusevni pohodu uzivatele

e cCasové — pokud produkt selze, spotiebitel musi vénovat ¢as hleddni jiného

uspokojivého produktu

Uvedena dvojice autord dale zdlraznuje dulezitost porozuméni faktorim vzbuzujicim
pocit rizika. Jeho troven lze totiz snizit — naptiklad poskytovanim dostate¢ného

mnozstvi informaci, coz €ini spotiebitele v souvislosti se zamyslenym nakupem jistéjsi.

Kotler a kol. (2012) rozviji vyse uvedené a ¢leni rusivé faktory do nasledujicich dvou

skupin:
e Piistupy ostatnich

Naptiklad pokud si osoba blizka spotiebiteli mysli, Ze by si mél koupit levnéjsi telefon,
Sance, ze si koupi puvodné zamysleny — drazsi, se snizi. V souvislosti s postoji ostatnich
zminuji autofi nezavislé hodnotitelské autority nebo naptiklad rostouci pocet mist

pro online diskuze.

Piikladem takové autority v CR je ¢asopis Dtest zabyvajici se ochranou spotiebitele,
ktery radi Ctenafim (mimo jiné) také v pripadé problémt S mobilnimi operatory.
Stanoviska tykajici se mobilnich operatorti uveiejiuje také Cesky telekomunikaéni titad

(CTU), ktery dohlizi na trh telekomunikaénich sluzeb. (Beranek, 2015)
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e Neocekavané situacni faktory

Tyto faktory mohou kupni zdmér znenaddni zcela zménit. Muaze jimi byt rist piijmu,
snizeni ceny konkuren¢niho produktu, nebo sdé¢leni spotiebitelova pfitele, ze neni

s produktem, ktery spotiebitel zamyslel koupit, spokojeny.

5) Ponakupni chovani

Poslednimu stadiu nakupniho rozhodovaciho procesu se vénuje Zamazalova (2010).
Zacina uzitim produktu a jeho zakladem je rozdil mezi ocekavanim spotiebitele a jeho
naplnénim, které se projevi spokojenosti ¢i nespokojenosti — viz Obrazek 3.

Obrazek 3: Ponakupni chovani

vérnost generalizace kladné §-z-U

Uziti ~
Ocekavani

zména diskriminace zaporné S-z-U

Zdroj: Zamazalova, 2010, s. 140
e Spokojenost

Pokud produkt naplnil o¢ekavani, nastava spokojenost, kterou mize dle Bartové a kol.
(2007) posilit naptiklad poskytovani kvalitniho servisu nebo nespokojenost

s konkurenci. Pokud produkt o¢ekavani piedc¢i, pak je spotiebitel potéseny.

Spokojenost se mize projevit vérnosti (vysoka pravdépodobnost zopakovani nakupu),
generalizaci (pfeneseni spokojenosti s produktem do pohledu na firmu jako celek) nebo

word of mouth (kladna reference v socialnim okoli spotiebitele). (Zamazalova, 2010)

e Nespokojenost

Pokud produkt ocekavani nesplni, pfichazi nespokojenost, ktera mulize vyustit

ve zménu znacky (brandswitching), v diskriminaci (neochotu koupit dal§i produkty
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firmy) nebo v zaporné slovo z ust (pfedavani negativni zkuSenosti uvniti referencni
skupiny spottebitele). Nespokojenost posiluje existence vice rovnocennych alternativ,

nerozhodnost spotiebitele ¢i mala moznost odvolani koupé. (Bartova a kol., 2007)

Nekteti spotiebitelé mohou po nakupu pocitovat vnitini nesoulad pramenici ze zjisténi
¢i uvédomeéni si urcitych nevyhod (vysokd cena) ¢i vyhod zakoupeného produktu
(nezavadnost vuci zivotnimu prostiedi). Ten mize snizit naptiklad reklama zobrazujici
nadfazenost zakoupeného produktu nad konkuren¢nimi produkty, srozumitelné

instruktazni pirucky ¢i jednoduse jakakoli ponakupni komunikace. (Lamb a kol., 2012)
1.4.2 Modifikace kupniho rozhodovaciho procesu

Jak bylo naznaceno vyse, Model péti stadii je pouze osnovou respektujici moznost

vynechdni nékterych stadii nebo zmény jejich potadi.

Jak uvadi Zamazalova (2010), kratsi pribéh procesu je typicky u bézné nakupovanych
produkti, nakupl spojenych s nizkym zaujetim spotiebitele nebo nakupd impulsivnich.
Delsi prubéh pak maji technicky/investi¢né narocné produkty. Autorka hovoti o kupnim
rozhodovani také v souvislosti s novinkami — rozliSuje spotiebitele velmi vstiicné

k novinkam (inovatory) a spotiebitele neduveiive.

V souvislosti s tématem této diplomové prace lze za novinku povaZzovat Virtualni
operatory: autorka prace piredpoklada, Ze pomoci vyzkumu budou nalezeny rozdily

mezi spoti‘ebiteli pravé v oblasti jejich vztahu k novinkam (virtualim).
e Rozhodovani dle urovné zainteresovanosti

Piikladem jiZ vySe uvedeného zptisobu nekompenzaéniho rozhodovani (viz strana 28) je
model o¢ekavani-hodnota, v némz spotiebitel hodnoti produkty dle svého piesvédceni
0 danych znackach vazenych podle jejich vyznamu. Z divodu naro¢nosti rozhodovani
dle tohoto modelu jej Kotler a Keller (2013) oznacuji za model zalozeny

na predpokladu vysoké uirovné zainteresovanosti spotiebitele.

Dalsim dvojici autorti uvadénym modelem je model rozpracovani pravdépodobnosti
Richarda Perryho a Johna Cacioppa, ktery fesi hodnoceni alternativ produktu
pii vysoké i pii nizké zainteresovanosti spotiebitele — pracuje s pojmy centralni cesta
(vysoka zainteresovanost) a periferni cesta (nizkd zainteresovanost). Centralni cestu
spotiebitel voli, jen kdyz se skuteéné¢ chce zabyvat detailnim hodnocenim — ma

dostate¢nou motivaci, ¢as, nachazi se ve vhodné situaci atd. Cestu periferni pak voli,
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pokud néktery z téchto ptredpokladt chybi (spotiebitel pak méné premysli a fidi se
zvykem, tvrzenim celebrity, kterd v ném vzbuzuje kladné pocity atd.). Periferni cesta je

typicka pro bézn¢ nakupované produkty.

Zainteresovanosti se vénuje také Vysekalova (2011, s. 57), kterd produkty rozdéluje
na pro spotiebitele méné zajimavé (Low Involvement) a vice zajimavé (High
Involvement). Clenéni dopliiuje o komentat tykajici se rozhodovani a chovani
zékaznikli mobilnich operatort: ,, Zajimavé je, zZe treba u volby mobilniho operatora
probiha tento proces v kategorii HI, se snahou posoudit alternativy a orientovat se
v nabidce, ale po vybéru se presouvad do LI a spotrebitel plati pausal ,jako bulik’, aniz
by sledoval, zda nemd levnéjsi moznost.” Toto tvrzeni autorka doklada vysledky
prizkumu CTU z roku 2008, v némz napiiklad 52 % uZivateldi uvedlo, Ze ceny svého

operatora vibec nesleduje.

Jiny pohled na mozné podoby kupniho rozhodovani prezentuje Mulacova (2013), ktera

hovoti o tfech zékladnich typech rozhodovacich procesti:

e zvykové kupni chovani — typické pro produkty, které spotiebitel zna a kupuje je
pravidelné (zbozi kazdodenni spotieby), nepodstupuje zde Zadna rizika, a proto
piechazi rovnou od rozpoznani problému ke kupnimu rozhodnuti

e TFeSeni omezeného problému — u produkti nakupovanych obcas, spotiebitel je sice
obecné zn4, ale i tak se rozhoduje az na zakladé vyzkouseni (nakup odévi ¢i bot)

e rozSifené rozhodovani — nakupy produktii o vysoké cené¢, spojenych S vysokym

vvvvvv

Jak je z obsahu této kapitoly zfejmé, chovani kazdého spotiebitele mize byt velmi
individualni. Pozice marketérd, ktefi se jej snazi poznat, nebo jej dokonce piedvidat
proto neni snadna. Uzite¢né informace k této problematice poskytuje prizkum CTU
z konce roku 2013 (Vyletal, 2014b), ktery jako hlavni podnéty motivujici spoti-ebitele
ke zméné jejich operatora uvadi dvé skupiny motivator: skryté (napfiklad pomoc
pii zméné poskytovatele sluzeb, dostatek pobocek operatora, doporuceni piatel/rodiny,
osloveni jinym operatorem) a deklarované (vyhodngjsi volani, balicek sluzeb
za vyhodnou cenu, vSechny sluzby u jednoho operatora). Nékteré z t€chto motivatort

odhali také vyzkum, jemuz je vénovana kapitola €. 5 této prace.
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2 Trh mobilnich operatori v CR

Tato kapitola bude vénovina historickému vyvoji na trhu mobilnich operdtorii v CR
od roku 7990 az do soucasnosti se zdiraznenim nejvétsich zmén, k nimz na tomto trhu
doslo. V jejim uvodu bude predstaveno nékolik zdakladnich pojmii tykajicich se slovniho

spojeni mobilni operdtor, které ma pro tuto prdci zasadni vyznam.

2.1 Klasicky vs. virtualni mobilni operator

Mobilniho operatora lze definovat jako spole¢nost poskytujici mobilni telekomunikacéni
sluzby. Na zakladé¢ vlastnictvi sité vysilac¢a a infrastruktury je mozné rozliSovat mobilni
operatory klasické (sitové) a virtualni. Dulezitym aspektem operatora je technologie,
na které je provozovana jeho sit. Stejnd jako ve svéts', iv Ceské republice je
nejroziifendjsim standardem GSM? ktery od roku 1996 vyuzivaji spoletnosti O,
T-Mobile i Vodafone. Dalsim vyuzivanym je standard CDMA?, na némz své sluzby
provozuje sit’ U:fon firmy Air Telecom. (Lupa.cz, 2016)

Klasicky mobilni operator, tzv. MNO (Mobile Network Operator), disponuje vlastni
siti vysila¢l a licenci od statu. Ma své ustfedny, propojovaci smlouvy s jinymi
operatory, prodejny a také marketingové oddéleni. Vlastnimi silami tak dokaze zajistit
veSkeré zaleZzitosti tykajici se jeho Cinnosti od naldkani zakaznika, uzavieni smlouvy

¢1 prodeje SIM karty az po technické zajisténi hovoru. (Dosedél, 2012c¢)

Virtualni operator (zkracené virtual) na rozdil od toho klasického nevlastni technicky
naro¢nou infrastrukturu (jako naptiklad sit’ vysilaci), ani licenci od statu. Pronajima si
proto ¢ast kapacity siti klasickych operatorit — O,, Vodafonu ¢i T-Mobilu. Své sluzby
nabizi pod vlastni znackou. (Aktualné.cz, 2013a)

v, GSM je svétove nejrozsirenéjsi standard pro provoz mobilnich siti, ktery dnes pouziva vice nez 90% uzivatelii
mobilnich telefonii “. (Asociace provozovatelli mobilnich siti, 2014)

2 Prostiednictvim GSM (Global System for Mobile Communication) jsou v sougasnosti zajiitovany pouze hlasové
sluzby, jelikoz umoziuje jen velmi pomalé datové spojeni. (Zikmund, 2010a)

® Standard CDMA (Code Division Multiple Access) je vyuZivan jako tzv. datova sit’ k internetovému pfipojeni
prostiednictvim notebooku ¢i pocitace. (Zikmund, 2010b)

33



Trh mobilnich operatorti v CR

2.2 Historie mobilnich operatori

Jak popisuje Dosedgl (2012a), historie mobilnich operatorti v CR saha az do roku 1990,
kdy byl zaloZen nejstar$i ¢esky mobilni operator — statni podnik Eurotel Praha (nyni
O, Czech Republic). Ten provozoval krom¢ internetového pfipojeni také mobilni
(analogovou) sit. Jak dopliiuje web Mobilni operatoii (2015a), Eurotel své sluzby
nabizel pfedevsim podnikatelim. V roce 1996 na trh vstoupil druhy operator, Paegas
(dnes T-Mobile), ktery se sousttedil jiz i na studenty a méné movité obCany. V roce
2000 se pridal tieti operator — Oskar (dne$ni Vodafone). (Matura a Lodl, 2010).

V roce 2006 pfisla, predev§im pro zdkazniky mobilnich operatord, pozitivni zména:
z diivodu castych zmén poskytovatell mobilnich sluzeb zdkazniky byla uzakonéna
prenositelnost mobilnich ¢isel. Ti si od této chvile tedy mohou ponechat své telefonni

¢islo 1 po zmén¢ svého operatora. (Mobilni operatofi, 2015b)

O rok pozdé¢ji pak dle Fajmona (2013) doplnil trojici sitovych operatora ¢tvrty operator
U:fon (dne$ni Air Telecom) poskytujici sluzby internetového ptipojeni. Nasledujicich

Sest let pak zustalo slozeni hraci poskytujicich sluzby v mobilnich sitich neménné.

Jiny pohled na vyvoj na trhu mobilnich operatorti zobrazuji nasledujici dva obrazky.

Prvni — Obrazek 4 — zachycuje historicky vyvoj po&tu aktivnich SIM karet*.

Obrazek 4: Aktivni SIM Kkarty v CR (v tis.)
—4—dle metodologie CTU —&-dle metodologie EU/EK
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Jak je z néj mozné vycist, od spusténi prvni GSM sité (v roce 1996) pocet tcastnikt

mobilnich siti strmé rostl a to az do roku 2009, kdy vyrazné zpomalil — v letech 2009

* Do celkového poétu SIM karet jsou zapogitany i karty zabudované v inteligentnich zafizenich. Modré linie grafu
zobrazuje pocet predplacenych SIM karet, u nichz od posledniho dobiti kreditu ub¢hly maximalné 3 mésice, Cervena
pak pocet predplacenych SIM karet, u nichz od posledniho dobiti ubéhlo maximalné 13 mésict. (CTU, 2014)
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az 2013 jiz tak dochazelo spise jen k presunu Gc¢astniki mezi jednotlivymi poskytovateli
sluzeb, coz svédéi o existenci konkurenéniho tlaku. (CTU, 2014)

Druhy obrazek — Obrazek 5 — zachycuje vyvoj trznich podild sitovych operatort
na celkovém poctu aktivnich SIM karet. Podily Ize povazovat za relativné stabilni.
(CTU, 2012)

Obrazek 5: Trzni podil mobilnich operatori dle poc¢tu aktivnich SIM karet
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Zménu na trhu telekomunikaénich sluzeb piinesl az rok 2013, kdy na tento trh vstoupilo
téméf 50 virtualnich mobilnich operatori’. Nabidka a moznosti volby operatora se
tak znacné rozsifily. Dalsi novinkou v tomto roce bylo zavedeni tzv. neomezenych
(free) tarifit umoznujicich neomezené volat ¢i psat SMS zpravy na vSechna telefonni

&isla v siti svého mobilniho operétora. (CTU, 2014)

Na pravé uvedeny popis vyvoje situace na trhu mobilnich operatord do roku 2013
navaze nasledujici kapitola, kterd bude vénovana sitovym a virtudlnim mobilnim
operatorim v soucasnosti pusobicim na tomto trhu. Virtudlnim operatorim a jejich
vlivu na aktualni déni na trhu mobilnich operatorti pak bude vénovana podkapitola 4.4 -

Zmény trznich podilti mobilnich operatort.

$ Vstup virtualnich operatorti mél dle tvrzeni CTU vést k posileni konkurence a sniZeni cen, které patfily az do dubna
roku 2013 k nejvyssim v Evropskeé unii. (Aktualné.cz, 2013a)
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3 Spolecnosti piisobici na trhu mobilnich operatorii

Na wyvoj situace na trhu mobilnich operdtorii v CR V piedchozi kapitole navaze
predstaveni spolecnosti, které na tomto trhu piisobi. Autorka této prdce se bude
soustredit na historii, sluzby a vybrané tarify ctyr sitovych operatorii a dale také
na strucné predstaveni nejvétsich virtudlnich operatori pusobicich V jejich  siti.
U kazdého sitového operdtora budou ddle predstaveny vidy dva tarify vykazujici
nejvetsi shodu s tarify ostatnich spolecnosti z této ctverice: free tarif pro koncové
zakazniky S neomezenym volanim do vsech siti bez zdavazku smlouvou a zakladni tarif
urceny pro studenty (v zavislosti na nabidkach spolecnosti). Tyto tarify budou v zaveru

této kapitoly vzdjemné porovnany.

3.1 O, Czech Republic

Spole¢nost O, Czech Republic a.s. (dale jen O, — viz Obrazek 6) je nejvétsim
telekomunika¢nim operatorem na Ceském trhu, ktery v soucasnosti provozuje témeéf

8 miliond mobilnich a pevnych linek. (O, Czech Republic, 2015a)

Obrazek 6: Logo spole¢nosti 02 Czech Republic

O,

Zdroj: O, Czech Republic, 2015f

3.1.1 Historie spole¢nosti

Na pocatku historie O, staly dvé spolecnosti: jiz vySe zminény Eurotel Praha, nabizejici
mobilni sluzby, a Cesky Telecom, provozovatel pevnych linek. Jejich spojenim vznikla
1. Cervence 2006 spolecnost Telefonica O, Czech Republic, ktera znacky produktii

a sluzeb ptivodnich dvou spole¢nosti nahradila nadnarodni znac¢kou O,. (Peterka, 2006)

Vyznamnou udalosti v historii spole¢nosti byl listopad 2013, kdy byl oznamen prode;j
majoritniho (téméf 66%) podilu akcii v O, finanéni skupiné¢ PPF (do té doby vlastnila
O, Spanélskd telekomunikacni skupina Telefonica). Skupina PPF svij podil v O

pozdéji jesté znovu navysSovala — ke konci roku 2014 presahnul 83 %. (Ac, 2014)

Z aktualnich zmén ve spole¢nosti O; je vhodné zminit jeji rozdé€leni na dvé samostatné

firmy, ke kterému doslo 1. ¢ervna 2015: na retailového (maloobchodniho) operatora O,
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a velkoobchodniho provozovatele pevnych a mobilnich siti a datovych center CETIN.
Utelem tohoto rozdéleni je dosazeni samostatného fungovani obou spole&nosti a z toho

plynouci schopnosti rozvoje jejich trznich potencialt. (Financninoviny.cz, 2015a)
3.1.2 Zakladni informace o spole¢nosti

Ve vrcholovém vedeni O; plisobi generalni feditel a soucasné predseda predstavenstva
Tomas Budnik, spolecné s fediteli riznych divizi. V Cele dozor¢i rady, kontrolniho

organu spole¢nosti, je predseda Martin Stefunko. (O, Czech Republic, 2015b)

Jak uvadi Hospodaiské noviny (CTK, kop, mzs, 2015), v roce 2014 poklesl provozni
zisk spoleénosti na 16 miliard korun, tj. o 13 % oproti pfedchozimu roku. Cisty zisk se

snizil dokonce 0 30 % na 4 miliardy korun.

Dle Gillichové (2015) byla pfi¢inou téchto negativnich zmén pravdépodobné jak
transformace firmy, kterou spole¢nost prochazela, tak také konkuren¢ni prostiedi

na trhu mobilnich operatort.

Podle tiskové zpravy spolecnosti (O, Czech Republic, 2015d) vsak bylo rozdéleni O,
spravnym krokem — jiz v prvnim pololeti 2015 napiiklad Cisty zisk ¢i vynosy jiz opét

vzrostly.
3.1.3 Nabidka sluZeb
Zdrojem informaci obsaZenych v této podkapitole byly oficialni stranky www.02.cz.

Jak informuje vyro¢ni zprava z roku 2014 (O, Czech Republic, 2015b), O, se fadi
mezi nejvyznamnéjsi poskytovatele sluzeb informacnich a komunikacnich technologii
v CR. Poskytuje hlasové a datové sluzby a od roku 2006 nabizi také digitalni televizi O,
TV. Spolecnost se zabyva také prodejem telefont, tabletll a zafizeni pro internet a TV.
Svoji nabidku sluZzeb rozliSuje pro Cctyfi zadkladni skupiny zakaznika: koncové

zékazniky, podnikatele, firmy a korporace a vefejnou spravu.
e Koncovi zakaznici

V oblasti hlasovych sluzeb si koncovy zdkaznik muize vybrat mezi pausalem (tarifem)
a kreditem (ptfedplacenou kartou). Tarify pro mobilni telefony jsou rozliSeny nazvy
FREE, Pro mladé a Pro rodiny a obsahuji vzdy minuty na volani, SMS zpravy a urcity
objem dat pro surfovani na internetu. Pro hovory prostiednictvim pevné linky je urcen

tarif Volani z domova, ktery lze ziskat za vyhodné&js$i cenu Vv balicku s internetem,
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piipadné is O, TV. Zajimavosti tykajici se pfedplacené karty je volani po 1. minuté
zdarma, které je podminéné dobitim minimalni ¢astky 300 K¢. V oblasti datovych
sluzeb spoleCnost nabizi ruzné moznosti pfipojeni k internetu — napiiklad
prostiednictvim mobilniho internetu, ktery lze pofidit samostatné nebo za vyhodnéjsi

cenu v kombinaci s O, TV.
o Podnikatelé

Podnikatelim O, nabizi opét tarify jak pro volani mobilni, tak i z pevné linky.
V druhém ptipad¢ si podnikatelé mohou ziidit tzv. Zelenou linku zacinajici trojcislim
800, jejimz prostfednictvim se s nimi jejich zakaznici spoji zdarma. Kromé pfipojeni
K internetu pfizpisobenému firemnim potfebam mohou podnikatelé vyuzit také

naptiklad sluzbu zabezpeceni kancelare (pohybovym a dveinim senzorem).
e Firmy a korporace a vefejna sprava

Poslednim dvéma skupinam zakaznikti O, krom¢ hlasovych a datovych sluzeb nabizi
ruznd ICT feSeni — elektronické ulozisté dokumenti, zabezpeceni dat, mobill a pocitacii
¢1 propojeni pocitacli a firemnich pobocek za ucelem efektivnéjsi komunikace.
Ze sluzeb urcenych pouze vetejné spravé lze jmenovat naptiklad O, Internet PROfi —

zabezpeceny pevny internet s garanci opravy do 24 hodin.
3.1.4 Tarify urc¢ené pro porovnani s konkurenci

Pro vySe avizované porovnani tarifii byly vybrany dva (pausélni) tarify O, spliujici
podminky uvedené v uvodu této kapitoly: free tarif pro koncové zakazniky bez zavazku

smlouvou a zakladni tarif pro studenty. Parametry tarifii obsahuje nasledujici Tabulka 1.

Tabulka 1: Tarify spole¢nosti O, urc¢ené k porovnani s konkurenci

Cena/mésic
FREE CZ Neomezené Neomezené 1,5GB Bez zavazku 899 K¢
[:kal] 120 minut Neomezen¢ vlastni sit’ 1GB Se zavazkem 399 (549) K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle O, Czech Republic, 2016a

Prvnim vybranym tarifem je free tarif obsahujici neomezené volani a SMS do vsech siti
a 1,5 GB dat pro internet. Jeho cena ¢ini bez zdvazku smlouvou 899 K¢ mési¢né. Druhy
vybrany je studentsky tarif [:kal] se 120 minutami na volani, neomezenymi SMS do sité

O, ainternetem (1 GB dat) za 399 K¢ mési¢né se zavazkem. Tento tarif spolecnost
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na svych internetovych strankach bez zavazku nenabizi, Ize vSak predpokladat pro O,

béznou ptirdzku 150 K¢ (viz druha uvedend cena 549 K¢ v tabulce vyse).
3.1.5 Verejné aktivity spole¢nosti

O, se vénuje celé fad¢ Cinnosti majicich dopad na vefejny zivot. Sponzoruje kulturni
I sportovni udalosti a jak informuje na svych oficialnich strankach (O, Czech Republic,
2015e), je také generalnim partnerem O, Areny, viceucelové haly, v niz se konaji

spolecenské, obchodni 1 zdbavni udalosti.

Spolecnost se dle webovych stranek Nadace O, (2015) vénuje také znevyhodnénym
skupindam a jednotliveim, které jako generdlni partner Sdruzeni Linka bezpeci

podporuje prave prostfednictvim této nadace.

Pro své zdkazniky O, provozuje vé€rnostni program O, Extra vyhody, v némz je
pravidelné aktualizovan seznam slev (napiiklad na nakupy), jejichz vyuziti je vazano

na kod zaslany prostiednictvim SMS zpravy. (O, Czech Republic, 2015c)
3.1.6 Virtualni operatoii ptsobici v siti O,

Telefonica O, byla prvni spoleénosti na izemi CR, ktera poskytla svoji sit’ virtudlnimu
operatorovi. Stalo se tak v listopadu 2012, kdy uzavienim smlouvy s vydavatelstvim
Ringier Axel Springer CZ® vznikl prvni ¢esky GSM virtualni mobilni operator
BLESKmobil. Svym zakaznikiim nabizi ptedplacené sluzby s nizkou cenou hovort,

SMS, MMS a datovymi balicky. (O, Czech Republic, 2012)

Po BLESKmobilu piedstavil své sluzby v kvétnu 2013 virtual Tesco Mobile, spole¢ny
podnik O, a spole¢nosti Tesco Stores. Jeho nabidka je postavena opét na piedplacenych
sluzbach a je spojena s vérnostnim programem Tesca — ClubCard. Zahrnuje volani,

SMS, MMS a mobilni data — v§e formou balickt. (Peterka, 2013a)

Ttetim vyznamnym virtualnim operatorem v siti O, je Mobil od CEZ, ktery vstoupil
na trh v fijnu 2013. Stejné jako u operatora Tesco Mobile je jeho nabidka zvyhodnéna

pro zakazniky spole¢nosti — odbératele elekttiny nebo plynu od CEZu. (Vaclavik, 2013)

® Spole¢nost Ringier Axel Springer méa od roku 2014 novy nézev Czech News Center (CNC). (MediaGuru.cz, 2014d)
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Jak uvadi CTK a Hron (2015), BLESKmobil a Tesco Mobile jsou v soucasnosti,
spole¢né s operatorem MOBIL.CZ (viz podkapitola 3.2.6), nejvétsimi hraci na trhu

tuzemskych virtualnich operatori.

3.2 T-Mobile

DalSim sitovym mobilnim operatorem, jehoz logo zobrazuje Obrazek 7, je T-Mobile
Czech Republic a.s. (dale jen T-Mobile) pusobici na Ceském trhu od roku 1996.
Spolecnost patii do mezinarodni telekomunikacni skupiny Deutsche Telekom
a s 6 miliony mobilnich zdkazniktl je jedni¢kou na ¢eském mobilnim trhu. (Tiskové

centrum T-Mobile, 2015a)

Obriazek 7: Logo spole¢nosti T-Mobile

Zdroj: Tiskové centrum T-Mobile, 2015d

Na tomto misté povazuje autorka prace za dilezité zdlraznit rozdil v prvenstvi O, a T-
Mobilu. V podkapitole 3.1 bylo O, piedstaveno jako nejvétsi ¢esky telekomunikaéni
operator. Jeho 8 milioni zékaznikd vSak zahrnuje vSechmy zakazniky vyuZzivajici
n¢jakou sluzbu spolecnosti. Dle Gillichové (2015) ma O; mobilnich zdkaznika
cca 5 miliont. T-Mobile jich vS§ak ma jesté o milion vice, coz je divodem jeho oznaceni

za nejvetSiho Ceského mobilniho operatora.
3.2.1 Historie spole¢nosti

Jak uvadi Dosedél (2012b), pocatky spolecnosti T-Mobile jsou spojeny s Némeckou
statni poStou (Deutsche Bundespost), kterd vznikla v roce 1947. Spadaly pod ni
telekomunikacni sluzby zajistované telegrafy a telefony, pozdéji faxy a analogovymi
mobilnimi telefony. Deutsche Bundespost se ¢asem rozdélila na (ptivodni zachovanou)
Deutsche Bundespost, finan¢ni instituci Deutsche Postbank a telekomunikacni divizi
Deutsche Bundespost Telekom. Tato divize se v roce 1995 piejmenovala na Deutsche
Telekom a spole¢né s ni se zménil i nazev jeji mobilni sit¢ — z DeTeMobil (Deutsche
Telekom Mobil) na T-Mobil. Nazev sité byl pozdéji poanglictén na T-Mobile.

Jak bylo uvedeno jiz v kapitole &islo 2.2, od roku 1990 puisobil na izemi CR pouze

Eurotel, k némuz v roce 1996 piibyl Radiomobil. Ze spoluprace jeho vlastniki, Ceskych
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radiokomunikaci a zahrani¢niho konglomeratu CMobilu ovladaného Deutsche

Telekomem, vznikla v CR mobilni sit’ Paegas. (Dosedél, 2012b)

Postupem casu prosel Radiomobil n€kolika zménami. Jak informuje server Mobilni
operatofi (2015b), v roce 2002 odkoupil CMobil od Ceskych radiokomunikaci vétsinu
akcii, ¢imz ve spolecnosti ziskal vice nez 60% podil. V dubnu téhoz roku pak byla
dle Horalika (2006) spusténa preména sit¢ Paegas na T-Mobile zakoncena 1. Cervence
2002 piejmenovanim tarifi a sluzeb. Jak dopliiuje Dosedél (2012b), zhruba o rok

pozdéji se zménil i nazev spole¢nosti — z Radiomobil na T-Mobile Czech Republic.

Vyro¢ni zprava spole¢nosti zminuje dal$i milnik: fazi T-Mobilu se spolecnosti

T-Systems Czech Republic dokon&enou na konci roku 2013’. (T-Mobile.cz, 2015b)

Jak informuje Tiskové centrum T-Mobile (2014a), v unoru 2014 oznamil Deutsche
Telekom odkoupeni zbyvajiciho mensinového podilu (39,23 % akcii) ve spole¢nosti
T-Mobile Czech Republic od konsorcia investort. Timto krokem se stal Deutsche

Telekom 100% (jedinym) vlastnikem spole¢nosti T-Mobile.

Posledni zménu predstavuje akvizice spole¢nosti GTS Central Europe® Deutsche
Telekomem, ktera byla oficialné uzaviena 2. ¢ervna 2014. (Tiskové centrum T-Mobile,
2014c)

Spojeni se spole¢nostmi T-Systems a GTS obohatilo portfolio sluzeb T-Mobilu
(naptiklad o IT feSeni ¢i systémovou integraci) a T-Mobile se tak stal silnym a stabilnim

partnerem na poli informaé¢nich a komunika¢nich technologii. (T-Mobile.cz, 2015b)
3.2.2 Zakladni informace o spole¢nosti

Jak informuje Tiskové centrum T-Mobile (2015b), ve vrcholovém vedeni spole¢nosti
pusobi generalni feditel Ing. Milan Vasina spole¢né s vykonnymi fediteli. Funkci
pfedsedy pfedstavenstva, dle oficidlnich stranek T-Mobile.cz (2015a), vykonavad Mark
Klein, funkci pfedsedkyné valné hromady pak Cornelia Elisabeth Sonntag.

V roce 2015 spolecnost generovala Ccisty zisk 5,3 miliard korun, tj. o vice

nez 734 miliont méné nez v predchozim roce. (T-Mobile.cz, 2015b)

7 T-Systems Czech Republic je piednim poskytovatelem ICT sluzeb v CR. (T-Mobile.cz, 2014)

8 GTS Central Europe (GTS) je pfedni poskytovatel feseni zaloZenych na infrastruktufe ve stfedni a vychodni Evropé.
Skupina GTS vlastni optickou sit’ a datova centra a poskytuje jak hlasové ¢i datové sluzby, tak také naptiklad
virtualni privatni sité ¢i sluzby datovych center. (Tiskové centrum T-Mobile, 2014c)
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Pokles zisku lze pfisuzovat trendu uvedenému V tiskové zpraveé spole¢nosti: ,, Prvni
ctvrtleti  roku 2015 potvrdilo  pretrvavajici  trendy: Objem  spotrebovanych

telekomunikacnich sluzeb vzrostl, zatimco zdkaznici v pruméru utratili opét méne.

(Tiskové centrum T-Mobile, 20159)

Za prvni pololeti roku 2015 jiz vsak T-Mobile, navzdory tomuto trendu, zaznamenal
narGst jak trzeb (10%), tak i poctu klientli (oproti roku 2014). Pfi¢inou vsak bylo
zejména posileni jeho pozice na trhu B2B po akvizici GTS. (Tiskové centrum
T-Mobile, 2015f)

3.2.3 Nabidka sluZeb spolecnosti

Informace obsazené v této podkapitole byly Cerpany z oficidlnich stranek spolecnosti

www.t-mobile.cz.

Podle vyro¢ni zpravy z roku 2014 (T-Mobile.cz, 2014) poskytuje T-Mobile mobilni
sluzby (voléni, internet, roaming atd.), fixni telekomunikacni sluzby (napf. volani
prostiednictvim pevné linky nebo internet provozovany pomoci routeru ¢i modemu),
IT sluzby a feSeni systémové integrace. Provozuje také mobilni televizi T-Mobile TV
avénuje se i prodeji telefont, tabletd a zafizeni umoznujicich pfipojeni k internetu.

Nabidku sluzeb spoleénost rozlisuje podle nasledujicich skupin zakaznik:
e Koncovi zakaznici

Tato skupina zakaznikt Si v oblasti volani muze, stejné jako u O, vybrat z pausalnich
tarifli 1 pfedplacenych karet. Tarify nazvané S nami nabizi neomezené volani do vlastni
sit¢, neomezené SMS do vSech siti a data pro pfipojeni k internetu, pfipadné také
minuty na volani do ostatnich siti. Spole¢nost nabizi opét i specialni tarif pro mladé

do 26 let nebo tzv. sdileny tarif ureny pro celou rodinu.
e Podnikatelé

Pro podnikatele jsou kromé& mobilnich tarifii k dispozici tarify pro volani z pevné linky,
lokaliza¢ni sluzby (napiiklad pro nalezeni aktualni polohy firemniho auta), nebo také
reklamni sluzby urcené k propagaci podnikatele prostiednictvim SMS, bannert

na hudebnim serveru t-music.cz atd.
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e Firmy a vefejna sprava

Pro tuto skupinu zékaznikii jsou urCeny fixni telekomunikacni sluzby, IT sluzby
¢i feSeni systémové integrace. Piikladem IT sluzeb je zabezpeceni firemnich siti
nebo sprava a provoz aplikaci (napiiklad systému SAP). V systémové integraci pak

muze jit napiiklad 0 kompletni feSeni WiFi infrastruktury ¢i spravu podnikovych dat.
3.2.4 Tarify uréené pro porovnani s konkurenci

Pro porovnani tarifa T-Mobilu s tarify ostatnich sitovych operatorti poslouzi opét dva

(pausalni) tarify uréené pro koncové zakazniky — viz nasledujici Tabulka 2.

Tabulka 2: Tarify spole¢nosti T-Mobile uréené k porovnani s konkurenci

Pozn. Cena/mésic

S ndmi sit’ nesit’ Neomezené Neomezené 15GB Bez zavazku 899 K¢

) Neomezené v siti,
S nami pro mladé i Neomezen¢ 700 MB  Bez zavazku 549 K¢
120 minut ostatni sité

Zdroj: Vlastni zpracovani dle T-Mobile.cz, 2015¢

Prvni tarif ma stejné parametry jako free tarif O, tj. i cenu. Druhy tarif pro mladé
do 26 let nabizi 120 minut do ostatnich siti a umoziuje neomezené volat i psat SMS
v siti T-Mobile a vyuzivat internet (700 MB dat). Jeho cena je opét shodna s cenou

studentského tarifu O; (po Uprave jeho ceny na cenu bez zavazku).
3.2.5 Verejné aktivity spole¢nosti

Spole¢nost T-Mobile si Ize spojovat s fadou oblasti — napiiklad se sportem. Jiz od roku
1998 je generalnim partnerem Ceské fotbalové reprezentace. Jejim cilem v rdmci tohoto
partnerstvi je zlep$it image Ceského fotbalu a také zvysit bezpe¢nost na stadionech.
(Tiskové centrum T-Mobile, 2014b)

Dalsi oblasti, v niz je spole¢nost aktivni, je podle Tiskového centra T-Mobile (2015e)
hudba. Spole¢nost je naptiklad partnerem festivalu Rock for People nebo také kapely

Krystof, coz zdkazniktim v obou piipadech ptindsi vyhodnéjsi ceny vstupenek.

Stejné jako O,, i T-mobile provozuje vérnostni program. Je nazvany NaSim pro radost
a funguje opét na principu slevovych kodl (na ¢asopisy, napoje, mobilni aplikace atd.)

zasilanych SMS zpravou. (Nasim pro radost, 2015)
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3.2.6 Virtualni operatofi piisobici v siti T-Mobile

Virtualni operator Mobil.cz, spustény 13. kvétna 2013, byl zminén jiz v podkapitole
3.1.6 jako jeden ze tii nejvétsich virtualt v CR. (Peterka, 2013b)

Jak doplnuje Hron (2015), jeho provoz zajistuje medialni skupina MAFRA. Mobil.cz
nabizi predplacené i pausalni sluzby. V ramci ptedplacenych sluzeb poskytuje za kazdé
dobiti kreditu ¢astkou 200 K¢ zdarma 200 Mb dat k surfovani (s platnosti 1 mésice).

Vyhodnéjsi cenu pausalnich tarifit maji predplatitelé MF DNES a Lidovych novin.
Operator se vénuje také prodeji mobilnich telefont a ptislusenstvi. (Mobil.cz, 2015)

Dalsim vyznamnym virtudlnim operatorem je GTS Czech, ktery funguje rovnéz
od kvétna 2013. Cili na zivnostniky a podnikatele, kterym nabizi neomezené hovory
a SMS na uzemi CR a také volani na pevné linky (v CR i do ciziny). GTS funguije i jako
pteprodejce pro mensi virtualy, jelikoz si kapacitu sit¢ T-Mobilu nepronajima, ale

nakupuje (na rozdil od béznych virtual). (Matura, 2013)

Jak informuje Vyletal (2014a), dalsi virtualni operator vyuzivajici sit’ T-Mobilu funguje
od fijna 2013 pod znackou Kaktus. Tuto znacku vlastni samotny T-Mobile, Ize ji proto
chépat jako jakousi ,nizkondkladovou® (a T-Mobile tedy jako prémiovou). Kaktus
nabizi pouze ptredplacené sluzby. Z diivodu neexistence zakaznické (telefonni) linky se
jeho zakaznici obsluhuji sami v internetové samoobsluze, dotazy pak mohou pokladat

pracovnikiim Kaktusu na socidlni siti Facebook.

Podle Tiskového centra T-Mobile (2015¢) cili Kaktus piedev§im na mladé lidi
a internetoveé uzivatele. Své sluzby nabizi bez zdvazku. Zajimavosti je bezplatny ptistup
na Facebook, ktery poskytuje svym stavajicim zdkaznikiim — novi zakaznici, ktefi si své

SIM karty aktivovaly po 31. kvétnu 2015, jiz maji vstup omezen datovym balickem.

3.3 Vodafone

Ttetim a nejmladsim sitovym mobilnim operatorem v CR je dle serveru Aktualné.cz
(2013b) Vodafone Czech Republic a.s. (dale Vodafone — viz Obrazek 8). Na ¢esky trh
vstoupil v bieznu 2000, tehdy jako Oskar, a je ¢lenem nadnarodni skupiny Vodafone.

Podle oficialnich stranek VVodafone.cz (2015a) ma spolecnost ptes 3 miliony zakaznikd.
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Obrazek 8: Logo spole¢nosti Vodafone

2

vodafone

Zdroj: Facebookova stranka Vodafone CZ, 2015

3.3.1 Historie spole¢nosti

Historie Vodafonu je spojena se spolenosti Cesky mobil, ktera v roce 1999 zvitézila
Vv tendru na tfetitho ¢eského mobilniho operatora. Ziskala tak licenci na provoz dudlni
mobilni sit¢ GSM (tj. sité pracujici na dvou frekvencich), jejiz ostry provoz zahgjila

Vv bieznu 2000 pod nadzvem Oskar. (Matura a Lodl, 2010)

Jak uvadi Vodafone.cz (2015a), v ¢ervnu 2005 se — tehdy jesté Oskar — stal ¢lenem
skupiny Vodafone Group Plc. se zdkladnou ve Velké Britanii, kterd je jejim 100%
vlastnikem. O rok pozdéji se Oskar piejmenoval na soucasny Vodafone Czech Republic
a.s. Komplexnim telekomunika¢nim operatorem se spolecnost stala v roce 2007, kdy
spustila sluzbu OneNet nabizejici firmam jak mobilni a pevné hlasové sluzby, tak

i datové sluzby vcetné piipojeni k internetu.
Z dalsich milnika v historii spole¢nosti 1ze zminit konec roku 2012, kdy Vodafone jako
prvni operator v CR zavedl Giétovani hovort po vtefinach. (Vodafone.cz, 2015¢)

3.3.2 Zakladni informace o spole¢nosti

Jak informuji Hospodaiské noviny (Kopfiva a fas, 2013), od listopadu 2013 stoji v ¢ele
Vodafonu novy generdlni teditel Balesh Sharma, byvaly generalni feditel t¢hoz

mobilniho operatora na Malté. Jeho ukolem je zlepsit pozici spolecnosti na ¢eském trhu.

Podle Vodafone.cz (2015d) pusobi ve vedoucich funkcich spole¢nosti dale nékolik

teditelll pro rtizné oblasti — pro oblast lidskych zdroji, pro oblast pé€e a prodeje atd.

Zisk spolecnosti v hospodarském roce koncicim 31. 3. 2014 poklesl na 208 miliont
korun, tj. 0 78 % oproti predchozimu roku. Snizil se také pocet zdkaznikt. Pti¢inou byla
jak konkurence ze strany virtudlnich operatorti, tak i sniZeni cen, k némuZz doSlo

po zavedeni neomezenych tarifti. (CTK, 2014a)

Podle prfedbéznych vysledkd pro rok koncici 31. 3. 2015 zvetejnénych na Vodafone.cz

(2015b) vsak pocet zakaznikti po dvouletém poklesu jiz opét roste. Generalni feditel
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spolecnosti Balesh Sharma tento zvrat povazuje za dikaz spravné zvolené strategie,
zaméfené na SpiCkovou zakaznickou péci a rychly mobilni internet, a také vhodné

smérovanych investic do vystavby tzv. 4G sité (dnes nejrychlejsi mobilni datové sité).

Na tomto misté je vhodné shrnout, Ze poklesem zisku byly zasazeny vsichni tii vyse
predstaveni sitovi operatofi, a lze tedy tvrdit, ze se uvedeny trend rostouciho objemu
spotiebovanych telekomunikacnich sluzeb a soufasného poklesu primérné utraty

(viz podkapitola 3.2.2) projevil u vSech velkych hra¢a na trhu.
3.3.3 Nabidka sluZeb
Zdrojem informaci v této podkapitole byly webové stranky www.vodafone.cz.

Jak jiz bylo uvedeno, spole¢nost poskytuje mobilni a pevné hlasové sluzby a také
datové sluzby. Dale se, stejné jako O, a T-Mobile, vénuje 1 prodeji telefont a zatizeni.

Své sluzby prizptsobuje nasledujicim tfem skupinam zakazniki:
e Koncovi zakaznici

V oblasti hlasovych sluzeb si mize koncovy zakaznik opét vybrat mezi tarifem
a predplacenou kartou. Tarify jsou rozliSeny na tzv. Red tarify (free) a Smart tarify
(s ur¢itym poétem minut na volani). Mladi do 26 let mohou vyuzit specialni tarif ¢i
pfedplacenou kartu bez zdvazku smlouvou. Pro rodinu je pak urCen tarif Red+
umoziujici sdileni dat v ramci rodiny. VSechny uvedené tarify obsahuji v zdkladu vzdy

neomezené SMS v siti Vodafone a datovy bali¢ek pro surfovani na internetu.
e Podnikatelé a firmy a vefejna sprava

Nabidka pro tyto dvé skupiny zakaznikti se v mnoha bodech shoduje. Obé skupiny
mohou vyuzivat naptiklad tzv. business tarify, z nichZ nejlevné&j$i obsahuje neomezené
volani a SMS ve firmé a 150 MB dat pro internet. V nabidce se nachazi také

roamingové bali¢ky pro volani a internet v zahranici.

Z dalsich sluzeb spolec¢nost nabizi naptiklad vySe zminéné feSeni OneNet, spocivajici
Vv pfesmérovani hovorti do firmy tak, aby se do ni jeji zdkaznici vZdy dovolali. Zajistuje
také zabezpeceni mobilnich zafizeni a podnikové sit¢ ¢i M2M (tj. Machine to Machine)

feSeni, umoznujici automatickou komunikaci zatizeni a systémi bez potieby obsluhy.
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3.3.4 Tarify urcené pro porovnani s konkurenci

Pro porovnani tarifiit Vodafonu s tarify konkurence poslouzi opét dva (pausalni) tarify
uréené pro koncové zakazniky — free tarif a studentsky tarif, jejichz parametry obsahuje
Tabulka 3.

Prvni vybrany free tarif Red LTE ma stejné parametry jako jiz pfedstavené free tarify
konkurence. Od O, a T-Mobilu se lisi pouze datovou SIM kartou pro tablet a notebook,
ktera je soucasti tarifu, a cenou (o 37 K¢& vyssi). Druhy tarif, Tarif 26 pro zakazniky
do 26 let, nabizi 600 minut na volani, neomezené SMS do vSech siti a 1,2 GB dat
na internet. Jeho cena ¢ini 494 K¢ bez zavazku. Spole¢nost tento tarif se zavazkem
nenabizi, a jelikoz ptiplatky za bezesmluvni vztah jsou u riznych tarifii rizné vysoké, je
mozné vyslednou cenu pouze odhadnout — byla by nejspise v rozmezi kolem 600 K¢&.

Tabulka 3: Tarify spole¢nosti Vodafone ur¢ené k porovnani s konkurenci

Volani Cena/mésic

Bez zavazku,
Red LTE Neomezené Neomezené 1,5GB 936 K¢
datova SIM

Tarif 26 600 minut Neomezené 1,2GB Bez zavazku 494 (600) K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle VVodafone.cz, 2016

3.3.5 Verejné aktivity spole¢nosti
Informace v této podkapitole byly ¢erpany z webovych stranek www.vodafone.cz.

Vodafone je aktivni v fad¢ oblasti, stejné jako dva pfedchozi mobilni operatofi. V roce
2006 spolecnost zalozila Nadaci Vodafone, prostfednictvim které podporuje projekty
mladych lidi a technologicka ¢i spolecensky prospé$né teSeni — prikladem takového
feSeni je mobilni aplikace Eda Play, kterd zabavnou formou pomahd détem

se zrakovymi a motorickymi vadami trénovat zrak ¢i jemnou motoriku.

Jméno spoleCnosti si lze spojovat také s Mezindrodnim filmovym festivalem

v Karlovych Varech, kde VVodafone vystupuje jako jeden z jeho hlavnich partnerd.

Stejné jako O, ¢i T-Mobile, i Vodafone pro své zakazniky provozuje vérnostni program
— tzv. Vodafone odmeény za vérnost — ktery je urceny jen pro zakazniky ptedplacenych
sluzeb. Ty za kazdé¢ dobiti kreditu v minimalni vysi 250 K¢ odméiuje ur€itym poctem
dnii, po ktery mohou bezplatné volat ¢i posilat SMS. Pocet dnt zavisi na délce obdobi,

po které je dany jedinec zdkaznikem spolecnosti. (Centrum péce Vodafone, 2015)
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3.3.6 Virtualni operatofi piisobici v siti Vodafone

Jak uvadi CTK a Hron (2015), &tvrty nejvétsi virtual SAZKAmobil (po BLESKmobilu,
Tesco Mobilu a Mobilu.cz) vyuziva pravé sit’ Vodafonu. Podle Dosedéla (2015) byl
spustén v unoru 2014 a po predplacenych kartach zacal po roce fungovani nabizet také

tarif (bez zavazku smlouvou).

Zajimavosti jeho sluzeb je moznost ziskat zdarma sazenku do loterijni hry

SAZKAmobil Sance. (Dosedél, 2014a)

Dalsi virtualni operator fungujici v siti Vodafone je Oskarta uvedena v prosinci 2013.
V jeji nabidce, typické jednotnou cenou hovor i SMS do vsech siti, se nachazi pouze

predplacené karty S poc¢ate¢nim kreditem 10, nebo 100 K¢. (Janous, 2013)

Jak informuje ISIC.cz (2013), v zafi 2013 obohatil trh dalsi virtual: Studentfone, ktery
vznikl ve spolupraci Vodafonu a spoleénosti GTS ALIVE®. Vyznacuje se predevim
moznosti neomezeného surfovani na sociadlni siti Facebook, které plati i pro dalsi

(partnerské) webové stranky (napiiklad www.isic.cz €i studentagency.cz).

3.4 Air Telecom

Ctvrtym mobilnim operatorem, ktery bude piedstaven, je Air Telecom a.s., poskytovatel
mobilnich sluzeb, ktery od roku 2012 vlastni a provozuje spoleénost U:fon. Air
Telecom je soucasti celosvétové skupiny N&F Marketing Group, kterd vlastni nejvétsi

obchodni sit’ v CR a zabyvé se (mimo jiné) marketingem. (Praha.cz, 2013)

Obrazek 9: Spole¢né logo U:fon a Air Telecom

air

Zdroj: Air Telecom, 2015b

Vztah mezi obéma spole¢nostmi objasiiuje Fajmon (2013): ,, Sluzby Air Telecomu

Jjakozto GSM operatora jsou provozovany v ramci sit¢ T-Mobile. Air Telecom je tak

® GTS ALIVE, s.r.0. je oficidlnim vydavatelem mezinarodnich identifikadnich pritkazi studentd, mladeze do 26 let
a pedagogické vetejnosti. (ISIC.cz, 2014)
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narozdil od U:fonu virtudalni operdtor, jelikoz vyuziva infrastruktury jiného

operatora. “

Jak shrnuje Srb (2013), Air Telecom pouziva dvé znacky a dvé sité: pod znackou Air
Telecom poskytuje sluzby v siti T-Mobile a pod zna¢kou U:fon ve stejnojmenné
CDMA siti spolecnosti U:fon.

Dle dostupnych informaci se pocet zakaznikii U:fonu pohybuje kolem 114 tisic
(Fajmon, 2013), coz je mnohem méné v porovnani s trojici O,, T-Mobile a VVodafone.
Dle autorky prace muze byt divodem omezeni sit¢ CDMA spocivajici v nutnosti

pouziti specialnich ptistroji — viz nasledujici podkapitola.
3.4.1 Historie spolecnosti

Historie U:fonu je spojena se spole¢nosti MobilKom zaloZzenou v roce 1993 za ucelem
provozovani vefejnych radiovych siti v CR. MobilKom byl od roku 2006 vlastnén
investi¢ni skupinou Penta Investments, za jejiz podpory vybudoval CDMA sit’. V této
siti spusténé v kvétnu 2007 pod nazvem U:fon zacal nabizet mobilni pfipojeni

k internetu, volani z bezdratové pevné linky a digitalni vysilacky. (APVTS, 2009)

Podle webu Financninoviny.cz (2011) koupila MobilKom v roce 2011 firma Dial
Telecom Divenno Holdings, matefska firma spole¢nosti Dial Telecom, ktera v CR

poskytuje telekomunikacni sluzby prostfednictvim optickeé sité.

1. prosince 2012 byl MobilKom znovu prodan a to jiz jeho soucasnému majiteli, Air
Telecomu (Slizek, 2012), zapsanému do obchodniho rejstiiku v srpnu 2012 (Air
Telecom, 2014).

Air Telecom provozoval pod znackou U:fon zpocatku jen (svoji) sit CDMA, odlisnou
od sité operatorit O,, T-Mobile a Vodafone, a piedev§im nekompatibilni s vétSinou
dnesnich mobilnich telefonti. V dubnu 2012 proto spole¢nost ucinila zasadni krok, kdy
ve spolupraci s T-Mobilem spustila virtualni GSM sit’” a stala se tak virtualnim
mobilnim operatorem. Od tohoto okamziku tak své sluzby nabizi v bézné siti GSM
(Jjako Air Telecom) i v siti CDMA, kterou si U:fon ponechal pro své datové a hlasové
sluzby. (Srb, 2013)
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Dalsim z dulezitych milnikd spolecnosti je listopad 2013, kdy se Air Telecom stal
fadnym ¢lenem Asociace provozovatel mobilnich siti (APMS)™. Doplnil tak
zakladajici cleny APMS — spole¢nost O,, T-Mobile a Vodafone. (Pavlic¢ek, 2013)

3.4.2 Zakladni informace o spole¢nosti
Funkci generalniho feditele Air Telecomu vykonava Martin Hes. (Hovorka, 2013)

V roce 2013 spolecnost generovala zisk 2,653 milioni korun a doséhla obratu
278 miliont korun. O rok pozdéji zisk klesl na 401 000 korun a obrat naopak vzrostl
ke 339 milionim korun. Divodem poklesu zisku a soucasné rustu obratu byly
pravdépodobné investice do rozvoje technologii a sluzeb, diky nimz spolec¢nost ziskala

nové zakazniky. (Air Telecom, 2014)
3.4.3 Nabidka sluzeb spolec¢nosti
Zdrojem informaci v této podkapitole byly webové stranky www.airtelecom.cz.

Air Telecom se kromé jiz zminénych hlasovych a datovych sluzeb vénuje také prodeji
piistroji (modemd, stolnich telefonti a pfisluSenstvi). Nabidku Vv oblasti volani cili
piedevsim na koncové zakazniky a drobné zivnostniky. Nabizi pouze tarify, tzv. AIR
tarify, vyuzivajici sit’ Air Telecomu (T-Mobilu), které krom¢ mobilniho volani obsahuji

I internet. Pro volani z bezdratové pevné linky jsou uréeny tarify v siti U:fon.

o AIR tarify

V siti Air Telecom je nabizen pouze jeden free tarif s neomezenym voldnim do vSech
siti. Ostatni AIR tarify obsahuji vzdy uréity poéet minut pro volani do vsech siti v CR,
resp. do vlastni sité, urCity poet SMS zprav nebo urCity objem dat pro internet.
Ke kazdému tarifu si lze pfikoupit balicek dat nebo SMS ¢i MMS zprav.

e Bezdratova pevna linka

V oblasti pevnych hlasovych sluzeb znacky U:fon spole¢nost nabizi ruzné tarify:
s neomezenym volanim a SMS v siti U:fon, s danym ¢i neomezenym poctem minut

a SMS do ostatnich siti v CR, piipadné s neomezenym volanim do pevnych siti v CR.

WAPMS vznikla jako platforma pro rozvoj vefejnych mobilnich telekomunika¢nich siti a s nimi souvisejicich sluzeb.
Prosazuje myslenku podpory a ochrany rovného a otevieného trhu postaveného na pravidlech svobodné hospodarské
soutéze. (Pavlicek, 2013)
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e Internet

Z datovych sluzeb nabizi Air Telecom pevny internet i mobilni internet, ktery funguje

v siti CDMA pomoci modemu ¢i Wi-Fi routeru.
3.4.4 Tarify uréené pro porovnani s konkurenci

Parametry tarift U:fonu, které budou porovnany s tarify dalsich tfi sitovych operatoru,

zobrazuje nasledujici Tabulka 4.

Tabulka 4: Tarify zna¢ky U:fon uréené k porovnani s konkurenci

Tarif Volani SMS Data Pozn. Cena/mésic
AIR Unlimited Neomezené - 1GB Bez zavazku 849 K¢&
Student 100 minut - 15GB - 499 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Air Telecom, 2015¢

Prvnim z vybranych je tarif AIR Unlimited, jediny free tarif Air Telecomu. Obsahuje
neomezené volani do vSech siti a 1 GB dat. Oproti free tarifim konkurence neobsahuje
SMS zpravy a nabizi také méné dat. Cena je vSak nejniz$i. Druhy tarif, Student, nabizi

100 minut a 1,5 GB dat. Opét vsak zadné SMS zpravy. Jeho cena je ,,zlatym stifedem®.

3.5 Porovnani vybranych tarifi sitovych operatora

V zavéru predchozich étyf podkapitol byly vzdy piedstaveny dva vybrané tarify danych
spolec¢nosti. Pomoci tabulek nize — Tabulka 5 a Tabulka 6 — bude provedena syntéza
zjisténi za Gcelem pirehledného porovnani téchto tarifi na zakladeé vybranych indikatord.
Tabulka 5 zobrazuje srovnani free tarifi. Tu¢né zvyraznéné hodnoty jsou hodnoty
avSak bez SMS zprav a s nejmensim mnozstvim dat pro surfovani. NejvyhodnéjSim

z pohledu ceny i obsahu se jevi tarif O, a T-Mobilu.

Tabulka 5: Porovnavané free tarify konkurenénich mobilnich operatori

Operator Volani Cena/mésic
0, FREE CZ Neomezené Neomezené 15GB Bezzavazku 899 K¢
T-Mobile S nami sit' nesit ~ Neomezené Neomezen¢ 15GB Bez zavazku 899 K¢
Vodafone Red LTE Neomezené Neomezen¢ 1,5GB Datova SIM 936 K¢
U:fon AIR Unlimited Neomezené - 1GB Bez zavazku 849 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Tabulka 6 zobrazuje srovnani studentskych tarifli, op€t stuénym zvyraznénim
nejnizsich, resp. nejvysSich hodnot. Nejlevnéj$i a soucasné i co do ceny a obsahu
nejvyhodnéjsi studentsky tarif bez zavazku nabizi Vodafone. Naopak nejdrazsi je

tarif T-Mobilu, ktery za 549 K¢ mési¢né nabizi nejmén¢ dat.

Tabulka 6: Porovnavané studentské tarify konkurenénich mobilnich operatori

Operator Volani Cena/mésic
. Neomezené 399 K&
0, [:kul] 120 minut . 1GB Se zdvazkem
vV siti (549 K&)
Neomezené v siti,
. S nami
T-Mobile 120 minut ostatni ~ Neomezené 700 MB  Bez zavazku 549 K¢
pro mladé
sité
Vodafone  Tarif 26 600 minut Neomezené¢ 1,2 GB Bez zavazku 494 K¢
U:fon Student 100 minut - 15GB Bez zavazku 499 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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4 Marketingové kampané mobilnich operatori

Obsahem této kapitoly je prehled vybranych marketingovych kampani tri nejvétsich
sitovych a tif nejvétsich virtudlnich mobilnich operdtorii v CR doplnény o zmény jejich
trznich podilii v case. Jednotlivé marketingové kampané byly vybrdany dle jejich
vyznamnosti z pohledu ceny, ocenéni, sledovanosti, Nebo, v pripadé kampani virtudlnich
operatorii, prvenstvi ¢i zasadnich zmen v nabidce. S ohledem na prichod virtualnich
operatorit byly autorkou této prdace vybrany pouze kampané realizované od podzimu
roku 2012 ddle. V zdveru této kapitoly je predstaven souhrnny pohled na zmény trznich

podilii a vyvoj situace na trhu od vstupu virtualnich mobilnich operdtorii.

4.1 Ukazatele aspésnosti mobilnich operatori

Mezi zakladni ukazatele uspéSnosti mobilnich operatori patii pocet zakazniki
(tj. aktivnich SIM Kkaret). Pohled na vyvoj tohoto ukazatele v minulosti nabidla jiz
kapitola 2.2. Jeho zjisténi je vSak problematické. Kazda spole¢nost totiz k jeho
stanoveni vyuZziva jinou metodiku liSici se délkou doby, po jejimz uplynuti jsou SIM

karty oznaceny za neaktivni. (Zuzak, 2011)

Neéktefi operatoii navic zvefejiuji pouze pocet aktivovanych (prodanych) SIM karet,

ktery vSak muze byt mnohem vys$$i nez pocet aktivnich SIM karet.

Dalsim zpisobem jak stanovit uspésnost operatora je dle velikosti trZzeb na zakaznika
(tzv. ARPU™M). Vypovidaci schopnost tohoto ukazatele viak v poslednich letech klesa:
divodem je rozsifeni pouzivani SIM karet i do jinych zafizeni nez jen mobilnich
telefonti (viz poznamka pod carou ¢islo 4 v podkapitole 2.2), coz zvySuje pocet SIM

karet na uzivatele a tim sniZzuje ukazatel ARPU. (Sauter, 2013)

Toto tvrzeni dokladd Obrazek 10 na nasledujici strané, ktery zobrazuje vyvoj ARPU
spoletnosti O, a spolegnosti T-Mobile'® od konce roku 2012 do poloviny roku 2015.
Hodnoty ARPU spole¢nosti Vodafone nebyly zvefejnény.

1 Average Revenue Per User (ARPU) je jednim zhlavnich ukazateldi usp&nosti provozu sité a marketingu.
Predstavuje primérny mési¢ni vynos na zékaznika. (Saunter, 2013)

12 spoleénosti T-Mobile byly autorce prace dostupné hodnoty ARPU vidy k bieznu a k zaii jednotlivych let.
Pro moznost zobrazeni ARPU T-Mobilu ve stejnych ¢asovych intervalech jako u O, bylo nutné vypocitat aritmetické
pruméry ARPU z bfezna a zaii t¢hoz roku (pro ziskani udajii pro Cerven) a ze zafi daného roku a biezna roku
nasledujiciho (pro ziskani udaju pro prosinec).
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Obrazek 10: Vyvoj ARPU spoleénosti O, a T-Mobile

m 02 mT-Mobile

400
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle O, Czech Republic, 2016b a Tiskové centrum T-Mobile, 2016

Z divodu rozdilnych metodik stanoveni poctu aktivnich SIM karet, resp. nedostupnosti
této informace u nékterych mobilnich operatorti, bude piehled vyvoje trznich podilt
spoleCnosti v nasledujicich podkapitolach pouze orientaéni. Vzhledem k nizké
vypovidaci schopnosti ukazatele ARPU bude odhad podili na trhu zaloZzen pouze

na poctech zakaznik.

4.2 Sitovi operatori

Reklamni kampané obsazené v této podkapitole byly vybrany na zakladé jejich

vyznamnosti z pohledu ceny kampang, ziskanych ocenéni ¢i jeji sledovanosti.

421 O,
O, Revoluce
Informace o této kampani byly erpany z internetovych stranek MediaGuru.cz (2013a).

O, Revoluce doprovazejici zavedeni free tarifi je nejvét$i reklamni kampani O;
za poslednich pét let. Jeji cena piesahla 70 milionti korun (typickych spise pro vanocni
kampang¢). Kampan byla spusténa 15. dubna 2013 a po dobu dvou mésict probihala
v televizi, v tisku (print) i v podob¢ reklamy venkovni (outdoor) ¢i internetové (online).
Na free tarify mohli pfejit vSichni zdkaznici — 1 ti, ktefi jiz mé&li s O, uzavienou

smlouvu.

Zménu nabidky spocivajici v zatfazeni free tarifi prineslo O, jako prvni Cesky
mobilni operator. Oznacilo ji proto za revolucni, coz promitlo i do televiznich spotl
(viz Obrazek 11 na nasledujici strang): vychazely z tzv. Hippie myslenky a byly
zpracované pievazné¢ v duchu kvétinové revoluce. Zajimavou doprovodnou akci

“«

kampané bylo umisténi mozaiky s ndpisem ,, Free” na Vaclavském namésti v Praze

nasledované rozdavanim kvétin, které mozaiku tvofily.
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Zdroj: YouTube, 2013

Dalsi reklamni kampané O, které jiz vSak nebyly dle vySe uvedenych parametrii tak

podstatné, jsou obsazeny v Pfiloze I: Reklamni kampané O, této prace.

4.2.2 Vyvoj podilu O, na trhu mobilnich operatori

Nasledujici Tabulka 7 zobrazuje vyvoj po¢tu zakazniki spole¢nosti O, vzdy ke konci
pololeti poc¢inaje prosincem 2012. V tabulce jsou zahrnuty okamziky spusténi jak vyse
predstavené kampané, tak i dalSich marketingovych kampani uvedenych v Ptiloze I.

Tabulka 7: Vyvoj poétu zakazniki O2 (v mil.)

04/ 06/ 12/ 06/ 09/ 12/ 02/ 06/ 12/
2013 2013 2013 2014 2014 2014 2015 2015
Smluvni 3,192 3173 3235 3,250 . | 3,204 3252 3,237
sluzby Z z
= 8
v , [} =
Predplacené 1 g91 | S | 1900 1866 1,807 N 1775 ~ 11,603 1,659
sluzby S = 2
— 3 g 2
Mobilni = 5403 | & |5082 5102 5060 | = |5069 | T |4945 489
zakaznici o) £ z
Z =
Celkem 4 78 & 77 © 6,7
zakaznikia

Zdroj: Vlastni zpracovani dle O, Czech Republic, 2015b

Prvni vybrand kampan, O, Revoluce, probihala od 15. dubna do 15. ¢ervna 2013.
Ackoli se tykala smluvnich sluzeb, pocet zakaznikl v této oblasti se po jejim skonceni
snizil. K rastu doslo az s ptlro¢nim zpozdénim, coz mozna ovlivnily i dal§i kampané —
podzimni ¢i vanoéni. Dle MediaGuru.cz (2013d) byla v podzimni kampani propagovana
O, TV, kterd mohla byt impulsem pro nové zdkazniky diky niz§im cendm sluzeb, které

kombinace vice sluzeb od O, ptinasi. (O, Czech Republic, 2016a)
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V cCervnu 2014 je vidét opét mirné zvySeni poctu smluvnich zakaznikd, po némz
nasledovalo 1. zafi 2014 spusténi kampané na predplacené sluzby (Pustte kredit
z hlavy). Pocet zakaznikt téchto sluzeb se vSak nasledné snizil a poté dale klesal az

do konce roku 2015.

Ani posledni predstavené kampani z unora 2015 lakajici na moderni technologie

(,,Objevujte ted’ a tady*) se nepodaftilo ubytek zdkaznikl zvratit.

Je nutné dodat, ze na vyvoj poctu zédkaznikii se mohlo podilet mnoho dalSich faktort.
Naptiklad odd¢leni fixni a mobilni infrastruktury v ¢ervnu 2015 (vznik spole¢nosti
CETIN). Udaje dale dle Peterky (2014) zkresluje skuteénost, ze O, stejné
jako T-Mobile, nerozliSuje mezi ,,svymi“ zakazniky a zakazniky virtualnich

operatoru pusobicich v jeho siti. Z udaju tedy neni ziejmé, kolik je kterych zakaznikd.

4.2.3 T-Mobile
Skokani
Informace o této kampani byly Cerpany z internetovych stranek MediaGuru.cz (2012a).

Jedna se o zimni kampan spusténou 1. listopadu 2012, tj. témé&f soucasné se vstupem
prvniho virtualniho operatora. Objevila se v ni dvojice Vojtéch Kotek a Lukas Pavlasek,

kterou nové doplnila postava slovinského trenéra Zadara Volanice (Jakub Kohak).

Reklamni spoty komunikovaly novou nizsi sazbu volani do vSech siti (2,50 K¢/min.),
neomezené volani v siti T-Mobile, nebo také nabidku rychlé 3G sité. Spoty byly
zasazené do lyzatského prostfedi a za doprovodu vyzvy ,,Volejte zadara® vypravély
ptibéhy dvojice Kotek-Pavlasek, kteti, kdyz se dostali do problémd, zavolali Zadarovi.
Kampan probéhla v kompletnim media mixu, tj. v televizi, radiu, tisku, na internetu

i v outdooru.

O povedeném provedeni kampané, minimalné z pohledu jeji oblibenosti a schopnosti
pobavit, svéd¢i Gspéch jednoho z téchto tzv. skokanskych spotli nazvany ,,Pojd’ mi
hop“, ktery se stal nejcastéji sdilenym propagaénim Kklipem na videoserveru
YouTube za rok 2012. (Aust, 2013a) Snimek z tohoto spotu zachycuje nasledujici
Obrazek 12.
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Obrazek 12: Reklamni spot T-Mobilu 2012 — Pojd’ mi hop (Skokani)

Zdroj: Aust, 2013a

Dalsi reklamni kampané T-Mobilu, které jiz vSak nebyly dle vySe uvedenych parametri

tak podstatné, jsou obsazeny v Pfiloze II: Reklamni kampan¢ T-Mobilu.

4.2.4 Vyvoj podilu T-Mobilu na trhu mobilnich operatoria

Nasledujici Tabulka 8 zobrazuje vyvoj poctu zakaznikd spole¢nosti T-Mobile vzdy
ke konci mésice bfezna a zafi pocinaje zafim 2012. Tabulka zahrnuje téz okamziky

spusténi vyse uvedené kampané 1 dalSich kampani ptedstavenych v Ptiloze II.

Tabulka 8: Pocet zakazniki T-Mobile (v mil.)

09/ 11/ 03/ 09/ 11/ 03/ 08/ 09/ 03/ 09/

2012 2012 2013 2013

Smluvni 3,003 3137 3,259 3,393 3475 3519 3,556
sluzby
Predplacené § < g
recplacenc 5412 | X | 2434 2474 | 5 | 2520 | ® | 2518 2474 2,425
sluzby g o o

175} - >
Celkem 5,415 5570 5,733 5,912 5993 5993 5,981

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Tiskové centrum T-Mobile, 2016

Po realizaci kampan¢ Skokani zahdjené 1. listopadu 2012 pocet zédkaznikl spolec¢nosti
vzrostl, a to jak v oblasti smluvnich, tak pfedevs§im ptedplacenych sluzeb. Stejny efekt
je zietelny i po spusténi druhé vybrané kampané o rok pozdéji (Loutky). Postavy Kotka,
Pavlaska, resp. téZ Kohaka tedy byly pravdépodobné dobrou volbou, ktera spole¢nosti

mohla pomoci k ziskani vétsiho podilu na trhu mobilnich operatort.

Po dalsi kampani (Volavka) spusténé 18. srpna 2014 nasledoval poprvé tbytek poctu
zakaznikl predplacenych sluzeb, ktery byl vSak vice neZ kompenzovan rlistem poctu

zakazniku sluzeb smluvnich.
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Jak je tedy zfejmé, pocet zakazniki T-Mobilu po celé sledované obdobi rostl,
s vyjimkou nejnovéjSich udaji ze zaii 2015. Dle autorky prace mohl Kk Gspéchu
vybranych kampani pfispét zejména Viip ve spojeni se znamymi tvaiemi. Roli vSak
ze T-Mobile mezi své zakazniky zapocitava i zakazniky velkoobchodni, kam patii

virtualni operatori.

4.2.5 Vodafone
Turbo Internet

Tato kampan byla spusténa 24. tnora 2014 s poslanim ukazat, ze pokryti Vodafonu
tzv. Turbo Internetem (internetovym piipojenim fungujicim na technologii LTE) je
v CR vysoké. Pro komunikaci tohoto sdéleni byla zvolena televize, tisk, venkovni
nosice a internet (viz nasledujici Obrazek 13). Kampan se odehravala v obci Ratmétice
a jejimi hlavnimi hrdinkami byly damy, jejichz Zivot se diky dostupnosti internetu
Vv jejich obci stal pestiejsim. V kampani se objevili iskute¢ni obyvatelé Ratméfic.
(MediaGuru.cz, 2014c)

Obriazek 13: Reklamni spot Vodafonu 2014 — Turbo internet

Turbo

Internet

vodafone

Zdroj: YouTube, 2014b

Cela tato kampan, v¢etné jejiho pokra¢ovani az do Vanoc 2014, se dle serveru EFFIE
AWARDS (2014b) umistila na prvnim misté v soutéZi o nejefektivnéjsi reklamu
(v kategorii Ostatni sluzby), kterou porada Asociace komunikacnich agentur (AKA).
Spolecnosti stanovenych cili se dle uvedeného serveru povedlo nejen dosahnout, ale
dokonce je 0 12,5 % piekonat. Z vysledki kampané lze jmenovat napiiklad zvySeni
vnimani celkové kvality sit¢ Vodafone, 250% nartst vyuzivani LTE sité (od listopadu

2014) ¢i rist objemu spotfebovanych dat.
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Dalsi reklamni kampané Vodafonu, které nebyly dle vySe uvedenych parametr tak

podstatné, jsou obsazeny v Ptiloze III: Reklamni kampané Vodafonu.

4.2.6 Vyvoj podilu Vodafonu na trhu mobilnich operatoru

Nasledujici Tabulka 9 zobrazuje vyvoj poctu zakaznikd spolecnosti Vodafone vzdy
ke konci mésice zafi a bfezna (¢etni rok spole¢nosti za¢ina bieznem). Za rok 2015 byl
pocet zakaznikd dostupny Vv pulro¢nich intervalech. Tabulka zahrnuje téz obdobi

realizace jak vyse piedstavené, tak i dal§ich kampani (viz Pfiloha III).

Jak je zfejmé, po spusténi kampané Férové tarify 3.zaii 2012 pocet zdkazniki
spolecnosti vzrostl. Vzhledem Kk absenci informaci o zménach poctu V jednotlivych
skupinach zakaznikd vSak nejsou viditelné zmény v oblasti smluvnich sluzeb. Autorka
prace usuzuje o tom, ze kampan, vzhledem ke vtipnému zpracovani a vyuziti znamého

herce, mohla byt (minimaln¢ divacky) ispésna.

Po zahajeni kampané na Turbo Internet (24. tnora 2014) nasledoval pokles pocétu
zakazniku. Jeji efekt v§ak byl kladny (viz jeji ocenéni), projevil se tedy pravdépodobné

az po skonc¢eni vSech reklamnich aktivit S kampani spojenych (tj. 0 Vanocich 2014).

Udaje v tabulce ukazuji, e i tieti vybranou kampai spu$ténou 13. Gervence 2015

(Rodinny tarif Red+) nasledoval riist poctu zakaznik.

Tabulka 9: Podet zakazniki Vodafone (v mil.)

03/ 09/ 09/ 03/ 09/ 02/ 03/ 09/ 03/ 06/ o7/ 12/

2012 2012 2012 2013 2013 2014 2014 2014 2015 2015 2015 2015

+
- =
Z 2 &
= 3 =
N IS s
Celkem 13509 & |3365 336 33 | S |324 3226 327 333| & | 34
zékaznikli 2 o s
S 2 =
T 5 £
B = 3
=2

Zdroj: Vlastni zpracovéni dle E15.cz, 2012, Kantor, 2012, Lidovky.cz a CTK, 2013, CTK, 2013, CTK, 2014a, CTK,
2014b, Financninoviny.cz, 2015b, Financninoviny.cz, 2015c, vhz, 2016

Je nutné dodat, Ze ackoli Vodafone, na rozdil od O, a T-Mobilu, mezi své zdkazniky
nezapocitava zakazniky svych virtualnich operatori, i tak mohly mit na GspéSnost jeho

kampani vliv dalsi faktory.
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4.3 Kampané virtualnich mobilnich operatori

Reklamni kampané virtualnich operatorti piedstavené nize byly vybrany na zaklade
jejich vyznamnosti z pohledu jejich prvenstvi (tj. pfi vstupu na trh mobilnich operatori),

vyznamnych zmén V nabidce sluzeb ¢i ziskanych ocenéni.

4.3.1 BLESKmobil

Jak bylo uvedeno jiz v kapitole 3.1.6, BLESKmobil, prvni ¢esky virtualni operator, byl
spustén Vv listopadu 2012 v siti O, a své zakazniky, kterych ma nyni cca 400 000, oslovil

s nabidkou ptedplacenych sluzeb, tj. sluzeb vazanych na zakoupeni kreditu.
Obhajce vasich mobilnich prav

Tato zavadéci kampan BLESKmobilu, o niz informuji webové stranky MediaGuru.cz
(2012c), byla =zahajena pied spusténim operatora v fijnu 2012. Jednalo se
0 tzv. teaserovou™ kampai rozd&lenou do &tyf fazi (viz Obrazek 14 a Obrazek 15

na nasledujici strang).

V prvni fazi, od druhé tietiny fijna do 29. fijna, prob&hly inzeraty v tis§ténych médiich
zobrazujici uzivatele nespokojené s jejich telefonnimi sluzbami vcetné€ jejich divodi
aotazky ,Je to fér?“. Druhd faze byla zahijena pted kondnim tiskové konference
(30. fijna), na niz byla sluzba BLESKmobilu piedstavena. Spocivala v procentualnim

konstatovani 0 nespokojenych ¢tenatfich deniku Blesk s telekomunika¢nimi sluzbami.

30. fijna, tj. ve tfeti fazi kampang, otdzku nahradilo konstatovani ,,Nyni je to fér.*
spolecné s reakcemi na stiznosti z prvni faze kampané: ,,Chtéli jste to, tady to mate!
100 % ctenaia Blesku mize od 7. 11. volat levnéji.” Posledni faze zacala se zahdjenim
provozu operatora — 7. listopadu. Byla postavena na nyni jiz veselych uzivatelich
z prvni faze kampané. U kazdého byly uvedeny jeho pfedchozi vyhrady a tvrzeni, Ze

s BLESKmobilem byly tyto vyhrady odstranény.

1% Teaserova kampaii pracuje sniznakem a tajemstvim. Jejim cilem je navnadit, stimulovat zvédavost, ale
neprozradit, o co se jedna. (Rostecky, 2014)
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Obrazek 14: Zavadéci kampain BLESKmobilu 2012 — tisk — faze 1 a 2

Faze 2: Den pied
oznamenim na TK

Faze 1: Nékolik dni pred
oznamenim na TK

Pan Sembera [55) vol4
malce nékolikrat denné,
ale nikdy nevi, kolik zrovna
plati za minutu.

93% Ctenari Blesku
plati ze svého
mésicniho romoctu
neinosneé vysoke
Castky zavolani.

Bttt 7} aTrie [F il o R

EEES O BuEK

Zdroj: MediaGuru.cz, 2012c
Obrazek 15: Zavadéci kampai BLESKmobilu 2012 — faze 3 a 4

Faze 3: Den po
oznameni na TK

Faze 4: Den zahdjeni
sluzby Blesk Mobil

Pan Sembera 65) volal matce nékolikrat denng, de

Chtélijste to, tadyto
mte! 100% étenafii
Blesku mitie o XXX.

ikl meveddl, kol zrowns platl 2a minuta.

Ted' vSak s BLESKmebilem vola
12 jednomou sazhu, kamkoliv
a kdykoliv. To je fér!

Zdroj: MediaGuru.cz, 2012c

Jak informuje server EFFIE AWARDS (2014a), zavadéci kampan BLESKmobilu
zvitézila v soutézi o nejefektivnéjsi reklamu Effie 2013 (v kategorii Ostatni sluzby).
Navzdory probihajicimu pfedvanoénimu boji piinesla BLESKmobilu za prvnich
6 tydna celkem 125 000 zakaznikd a 40% povédomost o znaéce. Tato kampan, ktera
operatora predstavila jako znacku stojici vzdy na strané zakaznikd (Viz nazev kampang),
cilila na cenové senzitivni a nespokojené zakazniky. Ty se operatorovi podatilo oslovit
pravdépodobné otevienou a férovou komunikaci: nabidka 2,50 K¢ za minutu volani

kdykoli a kamkoli, bez jakychkoli podminek pod ¢arou.
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Dalsi reklamni kampané BLESKmobilu, které nebyly dle vyse uvedenych parametrt tak
podstatné, jsou obsazeny v Priloze IV: Reklamni kampané¢ BLESKmobilu

4.3.2 Vyvoj podilu BLESKmobilu na trhu mobilnich operatori

Nasledujici Tabulka 10 zobrazuje pocet prodanych SIM karet v mésicich, k nimz
BLESKmobil tento udaj zvefejnil, véetné ¢asového zafazeni okamziku spusténi vyse
predstavené marketingové kampané a kampané umisténé v Ptiloze IV.

Tabulka 10: Poéet zakaznikiit BLESKmobil

10/2012  12/2012  06/2013  06/2013  10/2013  11/2014

Pocet prodanych SIM karet 125 000 250 000 300 000 400 000

Obhajce vasich

mobilnich prav

Odména 100 K¢
pro kazdého

Zdroj: Vlastni zpracovani dle EFFIE AWARDS, 2014a; Kizel, 2013; Peterka, 2014; Laska, 2014a; Fajmon, 2015a
Jak je mozné z 0daju nize vycist, v prosinci 2012, tj. dva mésice po spusténi zavadéci
kampan¢ (Obhdjce vasich mobilnich prav), spolecnost ohlasila 125000 ziskanych
zakaznikt. Autorka této prace predpoklada, ze pti vstupu BLESKmobilu hralo velkou
roli pravé jeho prvenstvi na trhu virtualt, které mohlo vzbudit zajem a (velkd)
otekavani zakaznikd. Ctvrt roku po spusténi druhé kampang, 10. Eervna 2013 (Odména
100 K¢ pro kazdého), operator evidoval 300 000 prodanych SIM Kkaret.

Obecné je ziejmé rychlé tempo ristu poctu zdkazniki BLESKmobilu: jiz béhem
prvnich osmi mésicti dosahnul 250 000 prodanych SIM karet, po dvou letech od svého
spusténi pak ohlasil dosazeni 400 000 karet, coz je nejaktualngjsi znamy udaj, ktery
potvrdil také brand manazer komercnich aktivit spole¢nosti, Jan Fischer, v rozhovoru

z ¢ervence 2015. (Fajmon, 2015a)

Na zakladé uvedeného a téz s ohledem na ocenéni zavadéci kampané v soutézi Effie
2013 lze tici, ze BLESKmobil a jeho marketingové aktivity jsou tspé$né. Vyhodou
tohoto operatora je nepochybné zazemi vydavatelstvi CNC a také spojeni s titulem

Blesk, ktery je nejéten&jsim denikem v CR. (MediaGuru.cz, 2016c)
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4.3.3 Tesco Mobile

Tesco Mobile, dle poétu zékazniki druhy nejvétsi virtualni operator v CR, funguje
rovnéz v siti O, a to od 29. kvétna 2013. Nabizi pfedplacené sluzby, jejichz ceny jsou

zvyhodnéné pro ¢leny vérnostniho klubu obchodniho fetézce Tesco. (Peterka, 2013a)

Operator se dle svych slov snazi ponechat zdkaznikim svobodu, a proto jim nabizi jen
predplacené karty s volanim a SMS zpravami ve vlastni siti zdarma, tj. zadné pausaly.
Do dubna lonského roku si jeho sluzby pofidilo cca 300 000 lidi. (Fajmon, 2015b)
Zavadéci kampan

Nabidka, s niz Tesco Mobile vstoupil na trh mobilnich operatorti, smétovala predevsim
ke komunitam a rodinam (cilové skupin¢ operatora). Podpoftila ji nadlinkova kampan,
ktera probihala od 1. ¢ervna do poloviny ¢ervence 2013 v televizi (dva spoty v TV
Prima) a nasledn¢ také v pribéhu celych prazdnin v tisku, na internetu, billboardech ¢i
v obchodech Tesco (POS). (br, 2013) Vizual kampané zobrazuje Obrazek 16.

Obrazek 16: Zavadéci kampai Tesco Mobile 2013 — vizual

LA

Zdroj: Aust, 2013b

4 vyhody za 1 dobiti

Jak informuje Kuzel (2015), vroce 2015 piisel Tesco Mobile spomérné velkymi
zménami. 25. tnora zrusSil jednu ze zakladnich vyhod: moznost ziskani dvojnasobného
kreditu platnou jiz od vzniku operatora. Soucasné s tim zvysil minimalni ¢astku dobiti
pro ziskani vyhodnéjsich cen z 200 na 300 K¢. Dale, pravdépodobné jako kompenzaci
téchto zmén, zavedl dvé nové vyhody: bezplatny poslech hudby prostiednictvim online
aplikaci Youradio.cz a Evropa 2 a moZnost ziskani bodi na kartu Clubcard za kazdé

dobiti kreditu. Volani a posilani SMS zprév v siti Tesco Mobile zdarma ziistalo.
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Nyni jiz pouze pro vysvétleni ndzvu kampané: za jedno dobiti kreditu mize zakaznik
s touto novou nabidkou vyuzivat ¢tyf vyhod: zdarma komunikovat s ostatnimi v siti
Tesco Mobile, vyuzivat nizSich cen pii dobiti nad 300 K¢, ziskavat body na Clubcard

a zdarma poslouchat online hudbu prostiednictvim dvou jmenovanych aplikaci.

Jak si je mozné vSimnout, Tesco Mobile svoji nabidku stavi, a ziejmé to tak ziistane

I do budoucna, na spojeni se svym zakladatelem — obchodnim fetézcem Tesco.

Dalsi reklamni kampané opertaroa, které nebyly dle vySe uvedenych parametrti tak

podstatné, jsou obsazeny v Ptiloze V: Reklamni kampané Tesco Mobilu.

4.3.4 Vyvoj podilu Tesco Mobilu na trhu mobilnich operatori

Nasledujici Tabulka 11 zachycuje pocet prodanych SIM karet virtudlniho operatora
Tesco Mobile v konkrétnich mésicich v zavislosti na okamziku zvefejnéni téchto
informaci operatorem. Zahrnuty jsou téz okamziky spusténi marketingovych kampani

predstavenych jak vyse, tak i v Ptiloze V.

Tabulka 11: Poéet zakazniki Tesco Mobile

06/2013 02/2014 03/2014 06/2014 09/2014 02/2015 04/2015
)g :E
b Q Q
iy (=)
Pocet _g s -§
prodanych 5 80 000 S | 100 000 150 000 200 000 e 300 000
SIM Kkaret = £ R
= = 7z
s = =
= ] S
N = -§,
& <«

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vaclavik, 2014a; Véclavik, 2014b; Dosedgl, 2014b; Laska, 2014b; CTK a Hron, 2015

Jak je ztejmé, po kazdé kampani nasledoval riust prodeju SIM karet. Béhem prvnich
deviti mésict fungovani Tesco Mobilu si jeho sluzby potidilo 100 000 lidi (Ize porovnat
s 250 000 zakazniky BLESKmobilu béhem prvnich osmi mésict). Pozitivni vysledky
nasledovaly i po posledni vybrané kampani, navzdory zruseni dvojnasobného kreditu,

jedné ze stézejnich vyhod Tesco Mobilu.

Na zakladé¢ vyse uvedeného lze tedy soudit, ze operator Tesco Mobile a jeho

marketingové kampané byly dosud tspésné.
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4.3.5 Mobil.cz

Jak autorka prace uvedla jiz v kapitole 3.2.6, Mobil.cz byl spustény 13. kvétna 2013
v siti T-Mobile a se svymi 225 000 zakazniky (viz Tabulka 12 na nasledujici strang) je

v

tietim  nejaspéSnéj$im  virtualnim operatorem na Ceském trhu. Jeho nabidka
ptedplacenych sluzeb je zaloZena na bezplatném internetu v mobilu po dobiti kreditu
¢astkou 200 K¢. Na rozdil od predchozich dvou virtuali nabizi Mobil.cz také pausalni

tarify.
Zavadéci kampan
Informace o této kampani byly ¢erpany z webovych stranek MediaGuru.cz (2013c).

Zahijeni svého provozu doprovodil Mobil.cz marketingovou kampani, V niz
prostfednictvim dvou animovanych ,,chechtacich® pytlikii sdéloval ,,Konecné se budete
smat i vy“. Kampan byla uvedena s tydennim pifedstihem teaserovymi spoty v televizi
anainternetu, na které navazala 360stupiiovd komunikace™: spoty v radiich
a na stanicich Nova a Prima a také venkovni a tisténa reklama — naptiklad v titulech MF

Dnes ¢i Lidové noviny — viz nésledujici Obrazek 17.

Obrazek 17: Zavadéci kampai Mobil.cz 2013

jenom

1,500
D

Konecné se budete
smat Vy!

+ INTERNET

ZADARMO
o o viechsiti 2, 5O Kermin
« BEZ ZAVAZKU

Zdroj: MediaGuru.cz, 2013c

¥ Oznageni ,,360stupiova zna&i marketingovou komunikaci vyuZivajici viech moZnych kontaktnich mist,
tj. dostupnych komunikacnich kanald. (Blair, Armstrong, Murphy, 2003)
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Mobil.cz cili primarné na mladé ve véku 15 az 25 let (obecné pak na vSechny uzivatele
chytrych telefonli — smartphonil), s ¢cimz koreluje zdiraznéni vySe zminéného benefitu
bezplatného cCerpani mobilniho internetu v této kampani za cilem stimulace

opakovaného dobijeni kreditu.

Dalsi reklamni kampann Mobilu.cz, ktera nebyla dle vySe uvedenych parametrii tak

podstatnd, je obsazena V Ptiloze VI: Reklamni kampan Mobil.cz.

4.3.6 Vyvoj podilu Mobilu.cz na trhu mobilnich operatori

Nasledujici Tabulka 12 zobrazuje pocet prodanych SIM karet virtudlniho operatora
Mobilu.cz v jednotlivych mésicich v zavislosti na okamziku zvefejnéni téchto tdaji
operatorem a také okamzik spusténi vySe predstavené kampané a kampané uvedené

v Ptiloze VI této prace.

Tabulka 12: Poéet zakaznikii Mobil.cz

05/2013 01/2014 05/2014  09/2014 05/2015  07/2015

Pocet prodanych SIM karet 100 000 150 000 215000 225000

Zavadéci
kampan
T¥icitka

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Peterka, 2014; Financninoviny.cz, 2014; Ko¢i, 2015; Fajmon, 2015¢

Jak je zfetelné, béhem prvnich osmi mésici své existence se Mobilu.cz podatilo ziskat
100 000 zakazniki, coz ptedchozimu virtudlovi Tesco Mobilu trvalo o mésic déle (1ze
porovnat té¢z s 250 000 zakazniky BLESKmobilu). Nutno ale dodat, ze Mobil.cz na trh
vstoupil 0 14 dni difive nez Tesco Mobile, coz mu mohlo v prvotnim rdstu poctu

zakaznikd pomoci. Dalsi rast vSak jiz nebyl tak rychly.

Zavadéci kampan a jeji nabidka byla dle autorky této prace pro zdkazniky zajimava
pravdépodobné piedevsim diky bezplatnému ptistupu k internetu. Ten je sice omezen
200 Mb stazenych dat, pii obasném pouzivani mobilniho internetu to vsak staci.
Pozitivni efekt mohlo mit 1 vtipné zpracovani v hlavni roli s animovanymi pytliky
a komunikace v uvedenych televiznich stanicich. Efektem po realizaci dalsi vybrané
marketingové kampané spusténé v kvétnu 2014 (Tticitka) byl opét rist poctu zakaznikd,

které ziejme oslovilo levné volani. Faktorti zde v§ak mohlo opét plisobit vice.

Na zéklad¢ vySe uvedeného autorka prace soudi, ze kampané tohoto virtudlniho

operatora, ktery mél k Cervenci loniského roku 225 000 zdkaznikt, byly dosud uspésné.
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4.4 Zmény trznich podili mobilnich operatori

Tato podkapitola nabizi celkovy pohled na zmény v poétech zakaznik sitovych
mobilnich operatorti a virtualnich operatorti fungujicich v jejich siti od roku 2012
do roku 2015. Jejim ucelem je poskytnout souhrnny a o zkresleni ocistény pohled
na tyto zmény (pivodcem zkresleni je jiz vySe zminéné zapocitavani zakaznikl
virtudlnich mobilnich operatori mezi zakazniky sitovych operatorti) a dale na celkovou

situaci na trhu mobilnich operatora.

Vyvoj poctu zakaznikii O, a dvou nejvétsich virtualt fungujicich v jeho siti zachycuje
Tabulka 13, z niz vyplyva, ze pocet zakazniki smluvnich sluzeb O, od roku 2012 sice
mirné vzrostl, pievazil jej vSak pokles v oblasti sluzeb ptedplacenych. Po ocisténi
0 umglé zvySeni hodnot o zakazniky BLESKmobilu a Tesco Mobilu, se vyvej trzniho

podilu O; jevi jako klesajici. U uvedenych virtualnich operatorti O, je tomu naopak.

Tabulka 13: Vyvoj poétu zakazniki spole¢nosti O2, BLESKmobil a Tesco Mobile (v mil.)

12/2012 12/2013 12/2014 12/2015

Smluvni sluzby 02 3,192 3,235 3,294 3,237
Predplacené sluzby O2 1,891 1,866 1,775 1,659
Celkem mobilnich zdkaznikd O, 5,083 5,102 5,069 4,896
BLESKmobil 0,125 0,300+ 0,400+ 0,400+
Tesco Mobile - <0,080 0,200+ 0,300+

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Pohled na vyvoj poc¢tu zakazniki T-Mobilu a nejvétsiho virtuala v jeho siti poskytuje
Tabulka 14. Podil T-Mobilu na trhu mobilnich operatorti i po odeéteni zakaznikt
Mobilu.cz az do podzimu 2015 rostl. Dalsi vyvoj po tomto poklesu nelze odhadnout.
Podil virtualniho operatora Mobilu.cz na trhu za sledované obdobi rovnéz rostl.

Tabulka 14: Poéet zakaznika T-Mobile a Mobil.cz (v mil.)

09/2012 09/2013 09/ 2014 09/ 2015

Smluvni sluzby T-Mobile 3,003 3,259 3,475 3,556
Piedplacené sluzby T-Mobile 2,412 2,474 2,518 2,425
Celkem mobilnich zakaznika T-Mobile 5,415 5,733 5,993 5,981
Mobil.cz 0,150 0,225+

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Udaje o poétu zékazniki posledniho z trojice sitovych operatort, Vodafonu, zachycuje
Tabulka 15, z niz je viditelny prvotni pokles trzniho podilu spole¢nosti a nasledny
zlom v prvnim ¢&tvrtleti 2015. VVodafone, narozdil od O, a T-Mobilu, mezi své
zakazniky nezahrnuje zakazniky virtudlt vyuzivajicich jeho sit. Vypovédni hodnota
udaju v tabulce nize je tedy mnohem vétsi.

Na tomto misté je vhodné doplnit, Ze i virtudlni operatoti Vodafonu jsou Gspésni — jeho
nejvetsi virtual Sazkamobil je se svymi zhruba 150 000 aktivnimi SIM kartami v poiadi
¢tvrtym nejveétsim na ceském trhu. (Fajmon, 2015d)

Tabulka 15: Pocet zakaznikd Vodafone (v mil.)

09/2012 09/2013 09/2014 03/2015 12/2015

Celkem zékaznikd 3,365 3,300 3,226 3,270 3,400

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Rostouci podil uvedenych tii virtualt odpovida celkovému vyvoji na trhu mobilnich
operatorti v CR: na konci roku 2013 &inil podil virtualnich operatort na poétu aktivnich
SIM Karet 4,5 %, 0 rok pozdéji pak jiz 8,2 %. (CTK a Hron, 2015)

Jak tvrdi Vaclavik (2015), ukazuje se, ze desitky virtualti na trhu nemohly uspét — fada
znich jiz proto skoncila, nebo se sloucila sjinym operdtorem (naptiklad

kviili podobnym nabidkdm ¢i minimalni marketingové podpote).

K tomu, jak vlastné funguje spoluprace virtuald a sitovych operatort, se vyjadiil Cesky
rozhlas (Benes, 2014), ktery tvrdi, ze virtudlni operatofi zajistuji hlavné marketing
aprodej koncovym zakaznikim. Velkym operatorim konkuruji pfedev§im cenami
za volani nebo posilani SMS zprav a prave ty jsou podle odborniki divodem rostouciho
podtu jejich zakaznikt. S odkazem na nékteré z odborniktl pak Cesky rozhlas dodava,
7ze O,, T-Mobile a Vodafone vyuzili nastupu virtuald K tomu, aby jim pfenechali své
nejméné vynosné zakazniky, a zaroven si pojistili, aby jejich nabidky oslovily pravé
pouze tyto klienty. Virtualni operatofi totiz vétSinou nedokazou poskytovat neomezena
volani do vSech siti a vétsi objemy mobilnich dat, coz oboji vyuzivaji praveé
lukrativnéj$i klienti.

Uvedené potvrzuje i portal Tarifon.cz zabyvajici se srovnavanim tarifi. Dle n¢&j se
ptichod virtudli projevil pfedevs§im u tarifli s nizkou spotiebou (minut, zprav ¢i dat),
jejichz ceny jsou u virtualnich operatord nékolikanasobné niZsi nez u trojice sitovych
operatoru. (Tarifon.cz, 2016)
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5 Setfeni u zakazniki mobilnich operatoru

Ucelem této kapitoly je predstaveni vyzkumu realizovaného autorkou této price
U zdkazniki mobilnich operdtori. V prvni casti kapitoly budou popsdna vychodiska
vyzkumu a postup autorky pri jeho realizaci. Obsahem druhé casti pak bude predstaveni

dotazniku a odpovedi respondentii na jednotlivé otazky.

Teoreticka baze, podle niz autorka prace pii realizaci Setieni postupovala, byla ¢erpana
z publikace Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu (Kozel, 2011).
Dle této literatury se kazdy vyzkumny proces sklada ze dvou etap: piipravné

a realizacni — stejnym zpiisobem je proto ¢lenén i nasledujici text.

5.1 Pripravna etapa

Prvnim krokem pftipravné etapy je definice vyzkumného problému, cile a hypotéz.

5.1.1 Vyzkumny problém, cil vyzkumu a hypotézy

Stanoveni vyzkumného problému znamend nalézt odpovéd’ na otazku, pro¢ je vyzkum
realizovan. Jak bylo uvedeno jiz v prvni kapitole této prace, kazdy spotiebitel je
individudlni, coz vede k otazce: Jak se tato individualita odrazi ve vysledném chovani
Spotiebiteli? V navaznosti na téma této prace lze tedy vyzkumny problém definovat
jako neznalost preferenci a chovani spoti‘ebitele spojeného s mobilnimi operatory.
Z vyzkumného problému vychazi cil realizace vyzkumu, kterym je identifikovat
rozdily v chovani spotriebiteli a jejich preference p¥i vyuZivani sluZeb mobilnich
operator.

Uvedené Ize vyjadrit také jako cil zjistit, kolik spotiebiteltl se chova urcitym zptisobem,
resp. ma uréity nazor, z ¢ehoz vyplyva, Ze se jedna 0 vyzkum kvantitativni. VVzhledem

k popisnému charakteru jeho vystupii 1ze dale fici, Ze vyzkum je také deskriptivni.

Dalsim krokem autorky prace bylo vysloveni hypotéz tykajicich se dvou oblasti, jimz

byly vénovany piedchozi kapitoly této prace — viz stru¢né shrnuti:

e Obsahem druhé kapitoly byl vyvoj trhu mobilnich operatori v CR, na ktery
v roce 2013 vstoupili virtualni operatofi. Tato zména mize mit vliv na preference

a chovani zékaznikii mobilnich operatora: naptiklad rist poctu mobilnich operatori

69



Setfeni u zdkazniki mobilnich operatort

znamena nejen vétsi vybér z poskytovatelt, k nimz mohou zakaznici piejit, ale
mize se projevit také vétsim objemem reklamnich apeld, které na zakazniky pisobi.
e Ve Ctvrté kapitole byly predstaveny vybrané marketingové kampané tii sitovych
a tii virtudlnich operatort, které mohou byt rovnéz faktorem ovliviujicim

rozhodnuti zékaznikdi mobilnich operatort.

V uvedenych bodech je podstatny vliv vyvoje trhu a vliv marketingovych kampani
na chovani zakaznikd. Sohledem na tyto oblasti av navaznosti na cil vyzkumu
formulovala autorka této prace dvé hypotézy, jimiz vyslovila ptedpoklady o povaze

zjistovanych vztaht, které postupné ve vyzkumném procesu ovérovala, resp. vyvracela:

1. Rychle se rozvijejici trh sluzeb mobilnich operatort ovliviiuje loajalitu
spoti‘ebiteli.
2. Marketingové kampané mobilnich operatori ovliviiuji rozhodnuti spotiebitele

pri zméné sluZzeb anebo dodavatele.

Otazky sméfujici k potvrzeni ¢€i zamitnuti platnosti téchto hypotéz tvoii zaklad

dotazniku, ktery rozsituji dalsi otazky souvisejici se zkoumanou oblasti.

5.1.2 Orienta¢ni analyza

V ramci orienta¢ni analyzy autorka prace zjistovala, jaka data a informace jsou
pro feSeni vyzkumného problému dostupné: vyhledavala rlizné sekundéarni zdroje
informaci (napt. studie CTU) a nasledné provedla pilotni studii (pilotaZ) na skuping
vybrané z cilového souboru respondentt. Pilotaz spocivala v realizaci neformalnich
rozhovorll s péti vybranymi osobami — rodinnymi pfislusniky a prateli. Pfinosem
realizace orientacni analyzy bylo piedev§im potvrzeni realizovatelnosti vyzkumu

a ovéftitelnosti hypotéz a obecné spravnosti predchozich krokt ptipravné faze.

5.1.3 Plan vyzkumného projektu

Plan vyzkumného projektu popisuje vSechny vyznamné a piedevsim praktické ¢innosti
vyzkumného procesu. Jeho prvni ¢asti je specifikace zadani (tj. formulace problému,

cile a hypotéz — viz podkapitola 5.1.1). Dale plan popisuje nasledujici aspekty:
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Typ dat a zpusob jejich sbéru

Vyzkumem byla ziskavana primarni data kvantitativniho a kvalitativniho charakteru
tykajici se chovani zakaznikii mobilnich operatord (kupniho, spotfebniho). Metodou
Setfeni bylo internetové (online) dotazovani, tzv. CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing), v ramci kterého autorka prace sdilela odkaz na online dotaznik
(prostiednictvim e-mailli a socialni sité Facebook). Vyhodou online Setfeni je rychlost
Siteni dotazniki a propojeni s pocitaCem, které piinasi moznost rychlého zpracovani
vystupt ¢i vyuziti grafickych prvka. Dalsim kladem je flexibilita a poskytnuti
dostatecného mnozstvi ¢asu na vyplnéni respondentim — ti mohou ocenit také rychlost

vyplnéni dotazniku (V porovnani naptiklad s pisemnym dotazovanim).
Nastroj sbéru dat a obsah dotazniku

K tvorbé dotazniku, jehoz vzhled zobrazuje Piiloha VII, byl vyuzit bezplatny
internetovy nastroj Google Formulare. Dotaznik obsahuje celkem 62 otazek. Z divodu
potieby jeho rozdéleni do sekci dle riznych odpovédi vsak toto Cislo zahrnuje nékteré
otazky vicekrat. Ze ziskanych odpovédi autorka prace vypocitala, ze priamérné

respondenti zodpovédéli 25 otazek, nejdelSi cesta pak citala 36 otazek.

Dotaznik byl sestaven pievazné z uzavienych a polouzavienych otazek S nejmensim
podilem otevienych otazek. PouZiti uzavienych otazek piinasi snadné zpracovani. Jejich
negativum — omezeni prostoru pro odpovédi — kompenzuji otazky polouzaviené
umoziujici vlozit vlastni odpovéd’. Diky nim autorka prace ziskala i odpovédi, které

v dotazniku neuvazovala, naopak ji vSak pfinesly naro¢né&j$i zpracovani. Oteviené

otazky byly pouzity pfevazné pro demografické otazky.
Organizace sbéru dat

Ze zakladniho souboru tvofeného zakazniky mobilnich operatortt v CR autorka prace
vybrala vybérovy soubor respondentd starich 18 let, které rozdélila do ¢tyr skupin
dle véku o0 rozpéti 10 let — s vyjimkou posledni skupiny zahrnujici respondenty starsi
48 let, u nichz nestanovovala horni vékovy limit, jelikoz v této skupiné piredpoklada

niz§i zajem o situaci na trhu mobilnich operatori klesajici s rostoucim vékem.

Sbér dat ve vybérovém souboru probihal od 7. birezna do 7. dubna 2016.
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Aby bylo mozné vybérovy soubor povazovat alespont za orienta¢ni, musi pocet
respondentt v kazdé veékové kategorii podle doktora Bacuvéika (2010) ¢itat minimalné

30 0sob, pro vyzkum proto bylo nutné ziskat alespoii 120 respondenti.
Analyza dat

Po sbéru dat byly ziskané odpovédi podrobeny analyze. Jejich zakladni vyhodnoceni
poskytnul nastroj Google Formulafe, hlavnim nastrojem pak byly kontingené¢ni
tabulky programu Microsoft Office Excel. Jednotlivé kroky analyzy zahrnovaly
spocitani Cetnosti odpovédi, vypocet zakladnich statistik a identifikaci odliSnosti,

rozdilt a zévislosti, S ohledem na potiebu ovéfeni (vyvraceni) platnosti hypotéz.

5.1.4 Predvyzkum

Ugelem této posledni &asti piipravné etapy vyzkumu je kontrola navrzené metodiky
anastroju sbéru dat. V ramci tohoto kroku autorka prace oslovila malou skupinu
respondentt (Ctyfi osoby), s jejichz pomoci otestovala spravnost sestaveni dotazniku,
tj. logi¢nost a navaznost, jednoznacnost a srozumitelnost otazek a také Casovou
narocnost jejich zodpovézeni. Vysledkem bylo vyfazeni nepotiebnych otazek, doplnéni
moznosti U nékterych odpovédi a zajiSténi bezproblémové funkénosti dotazniku.
Pii ptedvyzkumu autorka prace postupovala podle stejnych metod, které pozdéji vyuzila

pfi realizaci vyzkumu, tj. provedla internetové dotazovani.

Vykonani vSech vySe uvedenych krokii véetné oprav zjisténych nejasnosti ¢i chyb

znamena zavrseni etapy piipravy vyzkumu a tedy moznost pfistoupit k jeho realizaci.

5.2 Realiza¢ni etapa

Druha etapa vyzkumného procesu zahrnuje sbér, zpracovani a analyzu pozadovanych
dat a také vizualizaci a interpretaci vystupt Setfeni. V nasledujicich podkapitolach
budou predstaveny vSechny otazky dotazniku — jejich znéni, moznosti odpovédi
a jejich absolutni i relativni ¢etnosti, ptipadné s doplnénim o grafy. Interpretaci vystupt
z informaci ziskanych vice otazkami soucasné a ovéfeni hypotéz bude veénovana

samostatna kapitola ¢. 6.

Vyzkumem byly ziskany odpovédi celkem od 163 respondenti.
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5.2.1 Zpracovani otazek

1. Rozrazovaci otazky

Otdzka 1: Pouzivate mobilni telefon? * Ano * Ne

Mobilni telefon pouziva 100 % vSech respondentt (tj. 163).
Otazka 2: Bylo Vam jiz 18 let? * Ano * Ne

18 let dosahlo rovnéz 100 % respondentt (163).

2. Zmény mobilnich operatori v letech 2000 az 2012

Otazka 3: Zmeénil(a) jste svého mobilniho operatora v letech 2000 az 20127 * Ano

» Uvazoval(a) jsem o tom, ale nakonec ne. * Ne

V tomto obdobi zménilo operatora 62 respondentli (38 %). 101 osob (62 %) operatora

nezménilo, ackoli o tom 15 (15 %) z nich uvazovalo (tj. 9 % ze vsech respondenti).
Otdzka 4: Kolikrat jste jej zmeénil(a)? « I1x * 2x * 3x

40 respondentii zménilo operatora 1x (tj. 65 %), 18 2x (29 %) a 4 3x (6 %).

2.1. Jedna zména operatora v letech 2000 az 2012 (40 respondentii)
Otdzka 5: OD KTEREHO operdtora jste odesel/odesla?

Z téchto respondentu jich 16 odeslo od T-Mobilu (40 %), 14 (35 %) od O, a 10 (25 %)
od Vodafonu. Od U:fonu neodesel nikdo.

Otdzka 6: KE KTEREMU operdtorovi jste presel/presla?

Nejvice respondentli, 18 (45 %), pieslo k Oy, 14 (35%) k Vodafonu a 8 (20 %)
k T-Mobilu. K U:fonu neptesel nikdo.
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Otazka 7: Co bylo hlavnim ditvodem Vaseho odchodu? (Obrazek 18)

Obrazek 18: Co bylo hlavnim diivodem Vaseho odchodu?

Chtél(a) jsem vyzkouset néco nového.

Zaméstnavatel mi poskytl tarif v siti jiného mobilniho
operatora.

Chtél(a) jsem mit stejného operatora jako ma rodina
/ pratelé.

11x, 28%
7x, 18%

Byl(a) jsem nespokojen(a) s jednanim a pristupem. 4x, 10%

Jiny operator mél lepsi nabidku. 20x, 50%

Nevyhovoval mi obsah tarifu (pausalu). 10x, 25%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

2.2. Dvé zmény operatora v letech 2000 az 2012 (18 respondentii)

Otizka 8: OD KTEREHO operdtora jste odesel/odesla pri Vasi PRVNI zméné
operdtora? * Od O2 » Od T-Mobile « Od Vodafone  Od U:fon

Nejvice respondentt (9, 50 %) odeslo od T-Mobilu, 7 od O, (39 %) a 2 od Vodafonu
(11%). Od U:fonu neodesel nikdo.

Otizka 9: KE KTEREMU operdtorovi jste presel/piesla pri Vasi PRVNI zméné
operatora? * K O2 * K T-Mobile * K Vodafone * K U.fon

Nejvice respondenti (7, 39 %) pieslo k O, a k Vodafonu, 4 (22 %) pak k T-Mobilu.

K U:fonu neodesel nikdo.

Otdzka 10: KE KTEREMU operdtorovi jste presel/presla pii Vasi DRUHE zméné
operatora? « K O2 * K T-Mobile * K Vodafone * K U.fon

Nejvice respondentu (8, 44 %) pieslo k T-Mobilu, vzdy 5 (28 %) jich pak pieslo k O, ¢i
k Vodafonu. K U:fonu neodesel nikdo.

2.3. TFizmény operatora v letech 2000 az 2012 (4 respondenti)

Otizka 11: OD KTEREHO operdtora jste odesel/odesla pii Vasi PRVNI zméné
operatora? * Od O2 « Od T-Mobile » Od Vodafone * Od U.fon

2 respondenti (50 %) odesli k O, ¢i k T-Mobilu. K Vodafonu a U:fonu neodesel nikdo.
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Otizka 12: KE KTEREMU operdtorovi jste piesel/piesla pri Vasi PRVNI zméné
operdatora? « K O2 * K T-Mobile * K Vodafone * K U:fon

2 respondenti (50 %) piesli k Vodafonu, vzdy 1 (25 %) pak piesel k O, ¢i T-Mobilu.

K U:fonu neptesel nikdo.

Otdzka 13: KE KTEREMU operdtorovi jste presel/presla pii Vasi DRUHE zméné
operatora? « K O2 *« K T-Mobile * K Vodafone * K U:fon

Zde byly odpovédi stejné jako v predchozi otdzce.

Otizka 14: KE KTEREMU operdtorovi jste piesel/piesla pii Vasi TRETI zméné
operatora? * K O2 « K T-Mobile * K Vodafone * K U:fon

Vzdy 2 (50 %) respondenti piesli k O, a Vodafone, k T-Mobilu ¢i U:fonu nesel nikdo.
2.4. Dvé nebo tri zmény operatora v letech 2000 az 2012 (22 respondentii)

Otdzka 15: Co bylo nejcastéji hlavnim ditvodem Vaseho odchodu? (Obrazek 19)

Obrazek 19: Co bylo hlavnim diivodem Vaseho odchodu?

Nevyhovoval mi obsah tarifu (pausalu). 7%, 32%

Jiny operator mél lepsi nabidku. 9x, 41%

Byl(a) jsem nespokojen(a) s jednanim a pristupem.

Chtél(a) jsem mit stejného operatora jako ma rodina
/ prételé.

Zaméstnavatel mi poskytl tarif v siti jiného mobilniho
operatora.

7%, 32%
10x, 45%
Chtél(a) jsem vyzkouset néco nového.

Jiné: signal, pokryti internetem

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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3. Uvahy o zméné operitora v letech 2000 az 2012 (15 respondentii)

Otazka 16: Co bylo hlavnim ditvodem Vasich vivah o zméné operdtora? (Obrazek 20)

Obrazek 20: Co bylo hlavnim diivodem Vasich tivah o0 zméné operatora?

Chtél(a) jsem vyzkouset néco nového.

Chtél(a) jsem mit stejného operatora jako ma rodina
/ prételé.

Byl(a) jsem nespokojen(a) s jedndnim a pristupem. ax, 27%

Jiny operdtor mél lepsi nabidku. 8x, 53%

Nevyhovoval mi obsah tarifu (pausalu). 9x, 60%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Otdzka 17: Proc jste Vaseho mobilniho operdtora nakonec nezmenil(a)? (Obrazek 21)

Obrazek 21: Prod jste Vaseho mobilniho operatora nakonec nezménil(a)?

Zména by mé stala pfilis prace.
Byl(a) jsem u svého operatora zvykla/zvykly. 5x, 33%
Kvali prateldm/roding, ktefi u néj také byli. 3x, 20%
Byl(a) jsem uvéazan(a) smlouvou na urcity pocet let.
Jiné: operator upravil nabidku, presel jsem na kredit 6x, 40%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

4. Zmény mobilnich operatoru v letech 2013 az 2016

Otizka 18: Zmenil(a) jste svého mobilniho operdtora v letech 2013-20167

* Ano * Uvazoval(a) jsem o tom, ale nakonec ne. * Ne

V tomto obdobi zménilo operatora 46 respondentii (28 %). 98 osob (60 %) jej

nezménilo, ackoli o tom 19 (19 %) z nich uvazovalo (tj. 12 % ze vSech respondentit).
Otazka 19: Kolikrat jste jej zménil(a)? » Ix ¢ 2x * 3x

42 respondentii zménilo operatora 1x (tj. 91 % osob) a 4 2x (9 %).

4.1. Jedna zména operatora v letech 2013 az 2016 (42 respondentii)

Otdzka 20: OD KTEREHO operdtora jste odesel/odesla? « Od O2 « Od T-Mobile
* Od Vodafone « Od U:fon « Od virtualniho operdtora

15 (36 %) respondentti odeslo od O, 14 (33 %) od VVodafonu a 13 (31 %) od T-Mobilu.
Od U:fonu ¢1 virtuala neodesel nikdo.
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Otazka 21: KE KTEREMU operdtorovi jste presel/presla? + K 02 + K T-Mobile

* K Vodafone * K U.fon * K virtudalnimu operdatorovi

Nejvice respondentti (12, 29 %) pieslo k T-Mobilu a Vodafonu, 10 (24 %) Kk virtualovi
a pouze 8 (19 %) k O,.

Otazka 22: Co bylo hlavnim ditvodem Vaseho odchodu? (Obrazek 22)

Obrazek 22: Co bylo hlavnim diivodem Vaseho odchodu?

Nevyhovoval mi obsah tarifu (pausalu). 11x, 26%

Jiny operator mél lepsi nabidku. 22x, 52%

Byl(a) jsem nespokojen(a) s jednanim a pristupem. 6x, 14%

Chtél(a) jsem mit stejného operatora jako ma rodina
/ prételé.
Zaméstnavatel mi poskytl tarif v siti jiného mobilniho

[ 12x, 29%
operétora.

Chtél(a) jsem vyzkouset néco nového. 2x, 5%

Jiné: signal, nekvalitni sluzby 2x, 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
4.2. Dvé zmény operatora v letech 2013 az 2016 (4 respondenti)

Otdzka 23: OD KTEREHO operdtora jste odesel/odesla pii Vasi PRVNI zméné
operdtora? » Od 02 «0Od T-Mobile * Od Vodafone ¢ Od U:fon ¢ Od virtualniho

operatora

2 respondenti (50 %) odesli od Vodafonu, vzdy 1 pak odesel od O, aod U:fonu.
Od T-Mobilu a virtuala neodesel nikdo.

Otdzka 24: KE KTEREMU operdtorovi jste presel/piesla pri Vasi PRVNI zméné
operdtora? « K O2 + K T-Mobile « K Vodafone « K U:fon ¢ K virtudlnimu operdtorovi

2 respondenti (50 %) piesli k virtualovi, vzdy 1 pak piesel k T-Mobilu a k Vodafonu.

K O, a U:fonu nepiesel nikdo.

Otdzka 25: KE KTEREMU operdtorovi jste presel/piesla pri Vasi DRUHE zméné
operatora? * K O2 * K T-Mobile * K Vodafone * K U.fon * K virtudalnimu operatorovi

Respondenti se rozdélili po 1 osobé (25 %) mezi vSechny 4 moznosti.
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Otazky 26-29 nebyly zodpovézeny — vV tomto obdobi operatora nikdo nezménil 3x:

OD KTEREHO operdtora jste odesel/odesla pii Vasi PRVNI zméné operdtora?,
KE KTEREMU operdtorovi jste presel/piesla pri Vasi PRVNI zméné operdtora?,
KE KTEREMU operdtorovi jste presel/piesla pii Vasi DRUHE zméné operdtora?,
KE KTEREMU operdtorovi jste presel/piesla pii Vasi TRETI zméné operdtora?

Otazka 30: Co bylo nejcastéji hlavnim ditvodem Vaseho odchodu? (Obrazek 23)

Obrazek 23: Co bylo nej¢astéji hlavnim diivodem Vaseho odchodu?

Nevyhovoval mi obsah tarifu (pausalu). 2%, 50%
Jiny operdtor mél lepsi nabidku. 4x, 100%

Byl(a) jsem nespokojen(a) s jedndnim a pristupem.

Chtél(a) jsem mit stejného operatora jako ma )
rodina / pfatelé.

Zaméstnavatel mi poskytl tarif v siti jiného |
i , A 2x, 50%
mobilniho operatora. i

Chtél(a) jsem vyzkouset néco nového. | 0x 0%

0x, 0%

Jiné: 0x, 0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
4.3. Jakykoli pocet zmén operatora v letech 2013 az 2016 (65 respondentii)
Otazka 31: Jak jste se dozvedel(a) o nabidce jiného mobilniho operatora?

Moznosti téch, ktefi operatora zménili, nebo o tom uvazovali, ajejich absolutni

i relativni Cetnosti zobrazuje Obrazek 24.

Obrazek 24: Jak jste se dozvédél(a) o nabidce jiného mobilniho operatora?

Z reklamy (spotu) v TV ¢i na internetu
Telefonatem z call centra

Z plakatu, billboardu apod. (venkovni reklama)
Od rodiny ¢i pratel

Z radia/rozhlasu

Z novin

Jiné: Zaméstnavatel

Jiné: Internet

Jiné: Nepamatuji si

26x, 40%
8x, 12%

24x,37%

9x, 14%
8x, 12%

1x, 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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5. Uvahy o zméné& operatora v letech 2013 a% 2016 (19 respondentii)

Otdzka 32: Co bylo hlavnim ditvodem Vasich vivah o zmeéné operdtora? (Obrazek 25)

Obrazek 25: Co bylo hlavnim diivodem Vasich tivah o zméné operatora?

Nevyhovoval mi obsah tarifu (pausalu). 1x, 5%

Jiny operator mél lepsi nabidku. 0x, 0%

Byl(a) jsem nespokojen(a) s jednanim a pfistupem.

Chtél(a) jsem mit stejného operatora jako ma rodina
/ ptételé.

Chtél(a) jsem vyzkouset néco nového. | 13x, 68%

Jiné: zména zaméstnani 12x, 63%

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

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Otdzka 33: Proc jste Vaseho mobilniho operatora nakonec nezmenil(a)? (Obrazek 26)

Obrazek 26: Proc¢ jste Vaseho mobilniho operatora nakonec nezménil(a)?

Zména by mé stala pfilis prace.

Byl(a) jsem u svého operétora zvykla/zvykly.

Kvili pratelim/rodiné, ktefi u néj také byli.

Byl(a) jsem uvédzan(a) smlouvou na urcity pocet let
Jiné: operator upravil nabidku

Jiné: presel jsem na kredit, nevyplatilo by se to

5x, 26%

5x, 26%
4x, 21%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

6. Virtualni operatori

Otazka 34: O kterém z uvedenych virtualnich operatori jste jiz nekdy slysel(a)?
(Obrazek 27)

Obrazek 27: O kterém z uvedenych virtualnich operatorii jste jiZ nékdy slySel(a)?

Air Telecom
BLESK Mobil
GTS Czech
Kaktus
Mobil.cz
Mobil od CEZ
Oskarta
SAZKAmobil
Studentfone
Tesco Mobile
O zadném

31x, 19%

103x, 63%

89x, 55%
63x, 39%
68x, 42%
64x, 39%

124x, 76%
12x, 7%

122x, 75%
6X, 4%

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

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Otazka 35: Co si myslite, ze by mohli virtualni operatori prinést na trh mobilnich

operatoru? (Obrazek 28)

Obrazek 28: Co si myslite, Ze by mohli virtualni operatofi prinést na trh mobilnich operatoru?

Nizsi ceny sluzeb mobilnich operatord - napt. levnéjsi
tarif
Vice za stejnou cenu - napf. vice minut ve stdvajicim
tarifu
Zkvalitnéni sluzeb mobilnich operatord - napt. lepsi
pokryti (signél/internet), rychlejsi internet
Snaha mobilnich operatord udrZet si zakaznika - napf.
lepsi pfistup pfi Feseni problému/reklamaci

116x, 71%

56x, 34%
27x, 17%
74x, 45%

Jiné: nic/nevim 7%, 4%

0% 20% 40% 60% 80%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Otdzka 36: Ceho se jim podle Vs jiz podarilo dosahnout? (Obrazek 29)

Obriazek 29: Ceho se jim podle Vis jiz podafilo dosahnout?

Nizsi ceny sluzeb mobilnich operatord - napf. levnéjsi
tarif

Vice za stejnou cenu - napf. vice minut ve stdvajicim
tarifu

Zkvalitnéni sluzeb - napft. lepsi pokryti

(signal/internet), rychlejsi internet
Snaha mobilnich operatord udrzZet si zakaznika -
napf. lepsi pfistup pfi feSeni problém/reklamaci

68x, 9%

16x, 10%

14x, 26%
16x, 28%

Jiné: rozsireni nabidky, konkurence

Jiné: nic/nevim 45x, 28%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Otazka 37: Kdo je Vasim soucasnym mobilnim operatorem?

Nejvice — 77 respondentti (tj. 45 %) — vyuziva sluzeb O, 44 0sob (27 %) je u T-Mobilu,
32 (20 %) u Vodafonu a 14 (9 %) u virtuala. U U:fonu neni nikdo.

Otdazka 38: Uvedte prosim jméno Vaseho virtualniho operatora.

Ze 14 respondenti 3 (21%) vyuzivaji Tesco Mobile, vzdy 2 osoby (14 %)
SAZKAmobil, Mobil.cz ¢ CD Telematiku a ostatni po 1 osobé& vyuzivaji dalsi rtizné

virtualni operatory.
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7. Zména mobilniho operatora v budoucnosti

Otazka 39: Uvazujete v tuto chvili o zmeéné Vaseho mobilniho operdtora? ¢ Ano * Spise

ano * Spise ne * Ne

114 (70 %) respondentii o zméné nepiemysli a 33 (20 %) spise nepfemysli. 14 osob

(9 %) o ni premysli a 2 (1 %) o ni spise premysli.
Otézka 40: Z jakého ditvodu uvazujete o zmené Vaseho operatora?

Moznosti 16 0sob (viz ptedchozi otazka) a jejich absolutni i relativni ¢etnosti zobrazuje

Obrazek 30.

Obrazek 30: Z jakého divodu uvaZujete 0 zméné Vaseho operatora?

Nevyhovuje mi obsah tarifu (pausalu) ¢i kreditu. 6x, 38%

Jiny operator ma lepsi nabidku. 6x, 25%

Jsem nespokojen(a) s jedndnim a pristupem. 5x,31%

Chci mit stejného operatora jako mé rodina / pratelé.

Chci vyzkouset néco nového. 2x, 13%

Jiné: cena, nekvalitni sluzby 4x, 25%

0% 10% 20% 30% 40%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Otazka 41: Jak jste se dozvédel(a) o nabidce jiného mobilniho operdtora? (Obrazek 31)

Obrazek 31: Jak jste se dozvédél(a) o nabidce jiného mobilniho operatora?

Z reklamy (reklamniho spotu) v TV ¢i na internetu 8x, 50%
Telefondtem z call centra
Z plakatu, billboardu apod. (venkovni reklama)
Od rodiny ¢i pfatel 8x, 50%

Z radia/rozhlasu
Z novin
Jiné: Internet

0x, 0%
1x, 6%
1x, 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Otazka 42: Uvazujete o prechodu k nekterému z plnohodnotnych (tradicnich) mobilnich

operatoru? * Ano * Ne

Z 16 0sob o téchto operatorech uvazuje 11 z nich (69 %), 5 (31 %) o nich neuvazuje.
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Otazka 43: Uvazujete o prechodu k nékterému z virtualnich mobilnich operdtorit? « Ano

* Ne
O virtualnich operatorech uvazuji 4 osoby (25 %), 12 osob (75 %) o nich neuvazuje.
Otadzka 44: Proc ne?

Moznosti 12 osob (viz vyse) a jejich absolutni i relativni etnosti zobrazuje Obrazek 32.

Obrazek 32: Proc ne?

Nevérim kvalité jejich sluzeb (Spatny signal, pomalé
v 4x, 33%
ptipojeni k internetu atd.).
Neznam je. 10x, 83%

Jejich nabidky mi nepfijdou vyhodnéjsi nez nabidky

"plnohodnotnych" operatora.

Maji malo pobocek (sloZita komunikace).

Jiné: 0x, 0%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Otdzka 45: Kdybyste premyslel(a) o zméné Vaseho operdtora, uvazoval(a) byste TAKE
o plnohodnotnych (tradicnich) operdatorech? * Ano * Ne

O téchto operatorech by ze 147 respondenti (viz otazka 39) uvazovalo 128 (87 %) osob.

19 osob (13 %) by o nich neuvazovalo.

Otdzka 46: Kdybyste premyslel(a) o zméné Vaseho operdtora, uvazoval(a) byste TAKE

o virtualnich operatorech? * Ano * Ne
O virtualech by ptemyslelo 36 (24 %) respondentt, 111 (76 %) by o nich nepifemyslelo.
8. Reklamni kampané

Otazka 47: Kterou z nasledujicich c¢innosti alespon obcas délate? (Obrazek 33)

Obrazek 33: Kterou z nasledujicich ¢innosti alespoii ob¢as délate?

Divam se na videa na internetu
Ctu noviny/¢asopisy V. online
Poslouchdam radio

Sleduji TV

110x, 67%
110x, 67%
113x, 69%

135x, 83%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Otazka 48: Vzpomenete si na reklamni kampan néjakého mobilniho operatora? Pokud

ano, co si vybavite?

Nejcastéjsi odpoveédi byly kampané T-Mobilu (92, 56 %) a Vodafonu (81, 50 %), pouze
16 osob (10 %) uvedlo O, ¢i virtualni operatory.

Z konkrétnich kampani byly uvadény nejcastéji Kecky a Ivan Trojan — viz Obrazek 34.

Dalsi castou odpovédi byla graficka podoba kampané (barvy, bubliny u O2), hudba
(znélka) nebo vtip.

Obrazek 34: Vzpomenete si na reklamni kampaii néjakého mobilniho operatora? Pokud ano, co si vybavite?

8% 5% 159% M Chytra sit (02)
W Kohak, Kotek, Pavlasek (T-Mobile)
Trojan (T-Mobile)
B Kecky (Vodafone)
m Ctvrtnicek, sobi (Vodafone)

36%
28%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Otazka 49: Jak vétsinou vnimdte reklamni kampané mobilnich operatorii? * Vétsinou se
mi libi. * VeétSinou se mi nelibi. » Jak kdy

34 respondentim (21 %) se kampané vétSinou libi, 18 (11 %) se vétSinou nelibi,

au 11 osob (68 %) je to rizné (4. ,.jak kdy*).

Otdzka 50: Jaké reklamni kampané se Vam libi? (Obrazek 35)

Obrazek 35: Jaké reklamni kampané se Vam libi?

Vtipné

Ironické, s nadsazkou

Se zndmymi osobnostmi (herci)
Animované - kreslené ¢i neZivé postavicky
Se zviraty

Akeni

127x, 78%
85x, 52%

57x, 35%
32x, 20%
28x, 17%
19x, 12%

S détmi 8x, 5%
Vazné - pohled do minulosti, pfibéh atd. 6x, 4%
Zadné

7%, 4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Otazka 51: Jaké reklamni kampané Vam naopak vadi? (Obrazek 36)

Obrazek 36: Jaké reklamni kampané Vam naopak vadi?

Vtipné

Trapné, hloupé

Nudné, bez napadu

Ironické, s nadsazkou

Animované - kreslené/nezivé postavicky
Se zndmymi osobnostmi (herci)

Akéni

Se zvifaty

Vaziné - pohled do minulosti, pfibéh atd.
S détmi

Zadné mi nevadi.

8%

21x, 13%
21x, 13%
24x, 15%
24x, 15%
42x, 26%
45x, 28%

58x, 36%

0% 10% 20% 30% 40%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Otazka 52: Co z nasledujictho vyuzivate u svého operdtora?

Nejvice respondentt (149, 91 %) vyuziva tarif (pausal), 14 (9 %) si dobiji kredit.

8.1. Pausalni zakaznici (149 respondentii)

Otazka 53: Jak atraktivni by pro Vas byla nabidka jiného mobilniho operatora, ktera by
nabizela...? (Obrazek 37)

Obrazek 37: Jak atraktivni by pro Vas byla nabidka jiného mobilniho operatora, ktera by nabizela...

prvni dva mésice vyuzivani sluzeb zcela zdarma?

k tarifu tablet za korunu?

k tarifu telefon za zvyhodnénou cenu

vas soucasny tarif za stejnou cenu, ale bez tvazku?

vas soucasny tarif, ale o sto korun mésicné levnéji?

vas soucasny tarif za stejnou cenu, avsak s o
polovinu vétsim mnozstvim SMS zprav, minut ¢i dat?

0% 50% 100%

m Docela/velmi atraktivni m Neatraktivni/ne moc atraktivni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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8.2. Zakaznici s kreditem (14 respondentii)

Otazka 54: Jak atraktivni by pro Vas byla nabidka jiného mobilniho operatora, ktera by
nabizela...? (Obrazek 38)

Obrazek 38: Jak atraktivni by pro Vas byla nabidka jiného mobilniho operatora, ktera by nabizela...

kredit na prvni dva mésice zdarma?

k pofizeni predplacené karty (kreditu) tablet za 1 K¢?

k pofizeni pfedplacené karty (kreditu) telefon za
zvyhodnénou cenu?
za kazdé dobiti karty za min. 300 K¢ bonus 100 K¢

zdarma?
kredit s o polovinu levnéjsimi SMS, minutami ¢i
daty?
0% 50% 100%
m Docela/velmi atraktivni m Neatraktivni/ne moc atraktivni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

8.3. Zakaznici s pausalem i s kreditem (163 respondentii)

Otdzka 55: Jak reagujete na kamparn jiného operdtora, pokud Vam prijde atraktivni?
(Obrazek 39)

Obrazek 39: Jak reagujete na kampaii jiného operatora, pokud Vam pfijde atraktivni?

Hledam si vice informaci o nabidce z reklamni
kampané.
Nabidku, ktera v kampani zaznéla, porovnavam s tim,
co vyuZzivdm u svého operatora.
Zamitim za svym operatorem, zda mi nabidne to
samé.

28x,17%

40x, 25%
17x, 10%

Pochybuiji o vérohodnosti nabidky.

Nereaguji Zddnym zpdsobem. 100x, 61%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

85



Setfeni u zdkazniki mobilnich operatort

Otazka 56: Reagoval(a) byste jinak, nez jak jste uvedl(a) vyse, pokud byste zrovna

uvazoval(a) o odchodu od Vaseho operdtora? (Obrazek 40)

Obrazek 40: Reagoval(a) byste jinak, neZ jak jste uvedl(a) vySe, pokud byste zrovna uvaZoval(a) o odchodu
od Vaseho operatora?

Vyhledal(a) bych si vice informaci o nabidce z
reklamni kampané.
Porovnala bych nabidku z kampani s tim, co mam u
svého operatora.
Zamiril(a) bych za svym operatorem, zda mi nabidne
to samé.

63x, 39%

81x, 50%
56x,34%
Pochyboval(a) bych o vérohodnosti nabidky.

Ani tak bych na kampari nereagoval(a). 32x, 20%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

9. Demografické udaje

Otazka 57: Pohlavi

Respondenty tvoii 93 Zen (57 %) a 70 muzt (43 %).
Otazka 58: Vek

Nejvice jsou zastoupeny osoby ve veéku 18-27 let (59, 36 %). Dale bylo ziskano 34 osob
(21 %) ve veku 28-37 let, 32 0sob (20 %) ve veéku 38-47 let a 38 (23 %) osob starSich
47 let.

Otazka 59: V jakém roce jste se prosim narodil(a)?

Osoby starsi 47 let byly dotazovany na rok narozeni (pro statistické tcely ¢i moZnost

dalsiho tfidéni): 48-57 let je 29 osobam, 58-67 8 osobam a vice nez 67 pouze 1 osobé.
Otazka 60: Nejvyssi dosazené vzdeélani

Nejvice respondentti ma vysokoskolské (78, 48 %) a stiedni vzdélani (74, 45 %). Pouze
10 osob (6 %) je vyuceno a 1 0soba ma zakladni vzdélani (1 %).
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Otdzka 61: Status (Obrazek 41)

Obrazek 41: Status

2%_ 3% 1% H Dlchodce (4)

16% B Na matefské dovolené (5)
B Nezaméstnany (2)

M Podnikatel (26)

M Student (26)

M Zaméstnanec (100)

61% 16%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Otdzka & 62: Cisty mésicni prijem (Obrazek 42).

Obrazek 42: Cisty mési¢ni piijem

26% 20% m Do 10 000 K¢ (33)

10000 - 14 999 K¢ (17)
10% 15000 - 19 999 K¢ (27)
M 20 000 - 24 999 K¢ (42)

9 17%
27% ° m Nad 25 000 K¢ (44)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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6 Diskuze zavéri a navrh doporuceni zkvalitnéni nabidky

sluZeb mobilnich operatori

V této podkapitole se bude autorka prdce soustredit na cil vyzkumu, jimz je identifikace
rozdilit Vv chovani spotrebitelit a jejich preferenci pri vyuzivani sluzeb mobilnich
operatoriu, c¢imz vyresi vyzkumny probléem neznalosti tohoto chovani a preferenci.
Na zdkladeé vysledkii vyzkumu pak vyslovi zavéry a navrhne, jakym zpiisobem by mohla

byt nabidka sluzeb mobilnich operatoru zkvalitnéna.

Hlavni otazka zni: Jak se rizné skupiny spotiebiteli pii vyuzivani sluzeb mobilnich
operatori chovaji a co preferuji? Tuto otdzku zodpovi autorka této prace

prostiednictvim splnéni dil¢ich cila, které zni:

¢ identifikovat postoj spotiebitelti ke konkrétnim mobilnim operatorim

e identifikovat rozdily v loajalit¢ spotiebiteld v minulych letech dle jejich véku,
vzdélani, statutu, mésicniho piijmu a pohlavi

e identifikovat rozdily v loajalité zakazniki dle konkrétnich mobilnich operatort

e identifikovat hlavni motivy spotiebiteli vedouci ke zméné mobilniho operitora
a vybrané rozdily v chovani spotiebiteli

e identifikovat hlavni motivy spotiebiteld branici zméné€ mobilniho operatora
a vybrané rozdily v chovani spotiebiteld

e identifikovat postoj spotiebitelli k marketingovym kampanim a jejich reakce na né

6.1 Preference mobilnich operatori spotrebiteli

V soucasnosti vyrazné nejvice respondentt vVyuziva sluzeb O, (73, tj. 45 %), nejméné
osob — 9% — pak vyuziva sluzeb n&jakého virtualniho operatora. V odpovédich
na otazku, k jakym operatorum uvazuji respondenti piejit, 63 % zvaZuje pouze sit’ové

operatory, 18 % pouze operatory Virtualni a pouhych 6 % pfipousti obé moznosti.

Jak je ztejmé, respondenti preferuji tradicni sitové operatory a to pfedevsim z diivodu
neznalosti virtualnich operatori — 83 %. 33 % nev¢ti kvalité jejich sluzeb, nebo se

obava malého mnoZzstvi kontaktnich mist a z toho plynouci slozité komunikace.

O Wwe

Tato zjisténi sveéd¢éi o nediivérivosti a pocitu existence rizika (viz Zamazalova (2010)
v podkapitole 1.4.2), které virtudlni operatofi pro respondenty pravdépodobné

ptredstavuji. Toto, dle ¢lenéni Kotlera a Kellera (2013) ¢asové riziko, predstavuje obavu
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ze selhani virtudlniho operatora vedouciho k nutnosti vénovat cas hleddni jiného

poskytovatele.

Postoj respondent k virtualim Ize spojovat také s heuristickym zptisobem uvaZovani
zalozenym napiiklad na vété: ,,O,, T-Mobile a Vodafone jsou vétsi, takze budou mit
kvalitnejsi sluzby.” (viz Zamazalova (2010) v podkapitole 1.4.1). Za preferenci
sitovych operatort vSak muze stat i diivod zcela praktické povahy — nékteti virtudlni

operatofi totiz nenabizeji pausaly, které vyuziva 91 % dotazovanych.

6.2 Loajalita riznych skupin respondenti

V letech 2000 az 2016 zménilo mobilniho operatora celkem 108 respondenti
(tj. 66 %). Nejvice odchodi v poméru K poctu respondentt v jednotlivych skupinach

probéhlo:

e U 0sob ve veéku 28-37 let (85 % z nich)

e u podnikatelt (77 %) a vysokoskolsky (69 %) a stiedné vzdélanych osob (66 %)

e U 0sob s mési¢nim piijmem 15 000-19 999 K¢ (74 %), 20 000-24 999 K¢ (71 %)
a nad 25 000 K¢ (70 %)

Naopak nejméné odchodt se vyskytlo:

e u dichodct (0 %), osob starsich 47 let (53 %) a studentt (58 %)

e U 0Sob s mési¢nim piijmem do 10 000 K¢ (48 %)

V soucasnosti premysli o zméné mobilniho operatora celkem 16 respondentii (tj. 9 %).
Nejcastéji se jedna o:

e muze (15 % z nich) a osoby ve véku 28-37 let (18 %)

e osoby vysokoskolsky vzdélané (14 %), na matetské (20 %) a podnikatele (15 %)

O zméné premysli pouze 5 % zen, 5 % osob starsich 47 let a zadny dtichodce.

Uvedena zjisténi potvrzuji ovlivnéni dotazovanych vné&jsimi faktory (viz podkapitola
1.3.1). Ztetelny je zejména vliv zivotniho cyklu rodiny a véku, o nichz hovoii Kotler
a Keller (2013) a Zamazalova (2010). Osoby ve véku 28-37 let mohou byt absolventi
vysoké Skoly, ktefi nastupuji do prace (moznost firemniho tarifu), ptebiraji tarif
od rodi¢t do vlastni spravy a meéni si jej dle svych potieb, resp. partnerti a partnerek,

ptipadn¢ z divodu zakladani rodiny. Toto vSechno miuize vysvétlovat vysoky pocet
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prechodu v této skupiné. U podnikateltt pak budou pravdépodobné hrat roli logické

divody vychazejici predev§im ze snahy uspofit penize pro firmu.

Ze zjisténi vyse lze dale vycist vliv ekonomickych podminek (piijmu), o nichz hovoii
Mulacova (2013), a ktery se dle vysledkli vyzkumu S rostoucim piijmem postupné
snizuje. Dotazovani S pfijmem do 10 000 K¢, ktefi zménu tarifu pfili§ nepodstupuji,
jsou z 69 % studenti — jejich divodem muize byt napiiklad to, Ze jiz vyuzivaji vyhodny
(studentsky) tarif, nebo si utratu za tarif nehradi a zlstavaji tak u sluzby, kterou jim
zafidili jejich rodie. Mozna také né&které sluzby ve svém tarifu provozuji
prostfednictvim mobilnich aplikaci, takze maji u operatora jen zakladni tarif, kterému

nevénuji z divodu jeho nizké ceny takovou pozornost.

Z vysledkll vyzkumu vyplynulo, ze muzi i Zeny se na poctech odchodii od mobilnich
operator podileli pfiblizné stejnou mérou. Pfevahu muzi v poctu respondentil, ktefi
V soucasnosti uvazuji o zméné operatora, vSak lze povazovat za naznak jejich
rozhodujici role v roding, coz vede k moznosti potvrdit piedpoklad, Ze to bude
nejspiSe muz, kdo bude rozhodovat o novém poskytovateli telekomunikacnich

sluZeb — viz reakce autorky prace na tvrzeni Zamazalové (2010) v podkapitole 1.3.1.

6.3 Vyhodnoceni hypotézy ¢. 1

Pti pohledu na pocet dotazovanych, ktefi zménili svého operatora v letech 2000 az 2016
(108) a pocet téch, ktefi o zméné nyni uvazuji (16), se na prvni pohled mize zdat, ze
0 budoucim odchodu ptemysli v porovnani s minulosti velmi malo respondentll. Zda

tomu tak je, 1ze zjistit nasledujicim postupem:

e 7 odpovédi respondentli na otazky 3 a 4 autorka prace vypocitala celkovy pocet
odchodu v letech 2000 az 2012 — 88, coZ je 7 odchodl ro¢né.
e Zodpovédi na otazky 18 a 19 dosSla autorka prace stejnym zplsobem celkem

k 50 odchodim v letech 2013 az 2016, tj. 17 odchodii ro¢né.
Pocet ptechodi tedy vzrostl, respondenti nyni piechazeji Castéji.

Platnost hypotézy ¢. 1 — Rychle se rozvijejici trh sluZeb mobilnich operatori

ovliviiuje loajalitu spotiebiteli. — tak Ize na zakladé uvedeného potvrdit.
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6.4 Loajalita dle mobilnich operatoru

Jak bylo uvedeno jiz vyse, vletech 2000 az 2012 ¢inil celkovy pocet odchodu
od ruznych mobilnich operatori 88. Nejcastéji v tomto obdobi respondenti odchazeli
od T-Mobilu (37 % piipadi) a od O, (36 %).

V obdobi let 2013 az 2016, kdy ¢inil pocet zmén operatora 50, odchazeli respondenti
piiblizné ve stejné mife od vSech spole¢nosti: nejcastéji opustili Vodafone (34 %),

ve 32 % piipadu O, a jiz pouze Ve 28 % piipadu T-Mobile.

Celkove tak od roku 2000 do roku 2016 mélo nejméné loajalni zakazniky O, (34 %)
a T-Mobile (33 %). Je zde vsak zjevny posun — rist loajality k T-Mobilu a naopak jeji

pokles v ptipad¢é Vodafonu.

6.5 Motivy vedouci ke zméné mobilniho operatora

Jako hlavni divod odchodu (odchodl) v letech 2000 az 2012 respondenti nejéastéji
uvedli lepsi nabidku jiného operatora — ve 47 % pripadi. Dalsim ¢astym divodem
bylo poskytnuti tarifu zaméstnavatelem (34 %), nevyhovujici tarif (27 %) nebo ptani

mit stejného operatora jako rodina/ptatelé (23 %).

V letech 2013 az 2016 byla nejcastésim duvodem zmény operatora opét nabidka
konkurence, avSak jiz u 57 % dotazovanych. Tarif od zaméstnavatele uvedlo 28 %

a 15 % pak odchod zdiivodnilo nespokojenosti s jednanim a piistupem operatora.

16 respondentli, ktefi Vv soucasnosti uvazuji o zmén€ svého operatora, své Uvahy
nejcastéji oduvodiuji rovnéz lepsi nabidkou konkurence — v 56 % ptipadi. Dalsim

divodem je nevyhovujici tarif (38 %) ¢i nespokojenost s jednanim operatora (31 %0).

Zuveden¢ho vyplyva, Ze divodem Ccislo jedna byla pro respondenty nejcastéji
konkurené¢ni nabidka, jejiz dulezitost v poslednich letech jesté vzrostla. Respondenti
tak zfejmée v ¢im dal vétsi mife jednaji racionalné (viz Mulacova (2013) v podkapitole
1.2.1). Kromé jiného si ale také nejspiSe vice nez v minulosti v§imaji konkurenénich
nabidek, ¢emuz pomaha 1 vét§i mnoZzstvi firem pisobicich na trhu mobilnich operatora

(veétsi pocet reklamnich apeld).

V poslednich letech se dostala do popiedi také nespokojenost s piistupem operatora
jako podnétu k jeho zméné. Pficinou zde muze byt existence (rovnocennych) alternativ,

ktera posiluje nespokojenost spotiebitele (viz Bartova a kol. (2007) v podkapitole 1.4.).
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Vzhledem k preferenci sitovych operatort je vSak ziejmé, Ze respondenti virtualni
operatory nepovazuji za rovnocennou alternativu jejich sitového operatora. Jejich
existence jim vSak mize pfindsSet SirSi moZznosti srovnani jimi vyuzivanych sluzeb
se sluzbami konkurence a také lepsi orientaci v tom, co vS§e mohou piipadné po svém

operatorovi pozadovat.

6.6 Motivy branici zméné mobilniho operatora

Respondenti, ktefi v letech 2000 az 2012 o zméné svého mobilniho operatora pouze
uvazovali, u n& zlstali nejcastéji proto, ze zde byli zvykli (v 60 % piipadi) nebo
protoze jeho sluzeb vyuzivala jejich rodina/pratelé (33 %). Dalsim divodem bylo
zlepSeni podminek jimi vyuzivanych sluzeb operatorem (27 %) nebo shodné, ve 20 %

piipadu, uvazek smlouvou nebo naro¢nost zmény (pfilis prace).

V obdobi let 2013 az 2016 u svého operatora respondenti zistavali nejcastéji
kvuli rodiné/piatelim — ve 42 % piipad. Zvyk a tivazek smlouvou hral roli ve 26 %

a pocit, ze by je zména stala ptilis prace, ve 21 % ptipada.

Z uvedenych zjisténi je zfetelné, Zze zvyk, o némz v souvislosti s mobilnimi operatory
psala Vysekalova (2011) v kapitole 1.4.2., drzi respondenty u jejich operatora ¢im dal

méng Casto. Vliv rodiny je vSak vyznamny.

Z ruznych skupin respondentti, ktefi v letech 2000 az 2016 uvedli zvyk jako davod
zUstat u operatora, byla nejvice zastoupena kategorie nad 47 let v€ku, z nichz jej uvedlo
11 %, coz sice neni vysoké procento, je vSak v porovnani s podilem tohoto divodu

Vv ostatnich vékovych skupinach nejvyssi.

6.7 Marketingové kampané

Respondenti, kteti v letech 2013 az 2016 zménili svého operatora, nebo o0 tom
uvazovali, a ti, ktefi nyni o zméné uvazuji, se o nabidce konkurenc¢nich mobilnich

operatori ve 42 % piipadi dozvédéli z reklamy nebo od rodiny ¢i pratel (39 %).

Co se tyka samotnych reklam, 80 % dotazovanych si dokazalo vybavit alespon jednu
reklamni kampail — pfevazné reklamy vtipné, pfipadné postavené na ironii a nadsézce —
naptiklad aktualni kampané Kecky (Vodafone) nebo spoty v hlavni roli s hercem

Ivanem Trojanem (T-Mobile). Tyto dva piiklady ukazuji na uspé$né vyuziti
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referencnich skupin v marketingu (viz Zamazalova (2010) v podkapitole 1.3.1) —

Vv piipad¢ uvedenych dvou kampani v podob¢ hlasu Ay Geislerové a znamého herce.

Tyto vysledky koresponduji S odpovéd’'mi, které respondenti poskytli v otazce natyp
kampani, které se jim libi. Soucasné také potvrzuji platnost obecnych pravidel toho,
co si lidé 1épe pamatuji: naptiklad sdéleni spojena s emocemi — viz Vysekalova (2011)
v podkapitole 1.3.2.

V otazce na reakce respondentt na pro né atraktivni kampan vSak 61 % odpovédélo, Ze
nereaguje, piipadné reklamy obecné ignoruje. Pouze 25% uvedlo, ze Si
po zaznamenani kampané hled4d vice informaci o nabidce, kterd v kampani zaznéla.
V otazce zjistujici, zda by respondenti reagovali jinak, pokud by zrovna uvazovali
0 odchodu od svého operatora, by pak 20 % (pievazné osob ve véku 38-47 let a starSich
47 let) ani v tomto piipadé nereagovalo. V 50 % piipadt vSak zaznélo, ze by nabidku
porovnali s tim, co vyuzivaji u svého operatora, ve 39 % by si respondenti hledali vice
informaci a ve 34 % piipadi by zamifili s dotazem na tuto nabidku ke svému
operatorovi. Celkové tak v 85 % vSech pripadii zaznéla odpovéd’ dokazujici urcitou
aktivitu (tj. ne pouze pochybovani o vérohodnosti nabidky). Z toho lze vyvodit, Ze

respondenti by na atraktivni kampan s nejvétsi pravdépodobnosti reagovali.

Z vyse uvedeného (a téz z odpovédi v poli Jiné na otdzky tykajici se reakci na kampané
— jejich ignorovani nékterymi osobami) je ziejmé, Ze respondenti jsou reklamami
ptfesyceni. Dikazem je chybné pfifazeni n€kterych kampani mobilnim operatoriim nebo
také nevybaveni si zadné reklamy u 20 % osob. Divodem téchto zjisténi je ziejmé efekt
vytésnéni (selektivni pozornost) a také selektivni zapamatovani, které podporuje
negativni vztah nékterych respondentt k reklamam (nejcastéji 0sob starsich 47 let). Oba

tyto jevy zminuje Vysekalova (2011) v podkapitole 1.3.2.

6.8 Vyhodnoceni hypotézy ¢. 2

Jak bylo uvedeno v podkapitole 6.5, nejcastéjsim motivem respondenti ke zméné jejich

mobilniho operétora je lepSi nabidka konkurence:

eV letech 2000 az 2012 ji respondenti uvedli ve 47 % ptipadi — viz otazka 7 a 15.
e Vletech 2013 az 2016 se objevila v 57 % piipadl — viz otazka 22 a 30.
e V soucasnosti ji jako diivod uvah o odchodu od svého operatora uvedlo 56 % osob —

Viz otazka 40.
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Na otazku, jak se respondenti o nabidce konkurence dozvédéli, pak ve 42 % odpoveédéli,

ze z reklamy (spotu) v televizi nebo na internetu (viz otazka 31 a 41).

Hypotéza €. 2 je formulovana takto: Marketingové kampané mobilnich operatoru
ovliviiuji rozhodnuti spotiebitele pii zméné sluzeb anebo dodavatele. Za dikaz
vlivu kampani na rozhodovani spotiebitele autorka této prace povazuje aktivni reakci
na reklamni sdéleni, tj. porovnavanim nabidky, ktera v kampani zaznéla, se sluzbami,
které respondent vyuziva u svého operatora, hledanim vice informaci o nabidce nebo

polozenim dotazu svému operatorovi na tuto nabidku.

Z odpovédi na otazku 56 vyplynulo, Ze pokud by respondenti uvazovali o zméné€ svého
operatora, pak by celkem v 85 % vSech ptipadi na pro né atraktivni nabidku v kampani

reagovali jednim z vySe uvedenych tfi zplisobt.

Na zékladé uvedenych zjisténi autorka prace potvrzuje platnost hypotézy ¢. 2 —
marketingové kampan€ maji vliv na rozhodnuti spotiebitele pii zméné sluzeb anebo

dodavatele.

6.9 Shrnuti

V ptedchozim textu byly prezentovany vSechny pro tuto praci dilezité¢ vysledky
vyzkumu realizovaného u zdkaznikli mobilnich operator, pomoci kterych autorka
prace identifikovala rozdily v chovani a preference spotiebiteld v souvislosti
s mobilnimi operatory. Hlavnim pfinosem vyzkumu bylo potvrzeni existence vlivu
rychle se rozvijejiciho trhu sluzeb mobilnich operatori na loajalitu spotiebiteli a také
vlivu jejich marketingovych kampani na rozhodnuti spotiebitele pti zméné sluzeb anebo
dodavatele. Autorka prace odhalila, ze 91 % respondentti vyuziva pausal, své navrhy

Vv nasledujicim textu proto zaméfti na zkvalitnéni nabidky praveé tohoto typu sluzeb.

Vyznamnym zjiSténim vyzkumu byla skutec¢nost, Ze respondenti své mobilni operatory
méni, nebo u nich naopak zlstavaji pfedev§sim kvlli rodin¢ a svym pratelim. Této
skute¢nosti by mohli mobilni operatofi vyuzit naptiklad nabidkou tarifu umoziujiciho

zvyhodnéné, nebo bezplatné volani na nékolik zakaznikem vybranych ¢isel.

V ruznych nabidkach, které byly v dotazniku ptfedstaveny, pak respondenty velmi casto
zaujalo ziskani telefonu za zvyhodnénou cenu — krom¢ této nabidky, kterou sit'ovi
operatofi jiz bézné vyuzivaji, pak respondenti za atraktivni povazovali také vyuzivani

sluzeb bez nutnosti podepisovat smlouvu na ur¢ity pocet let. Pravé zde vidi autorka
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této prace pomérné velky prostor pro zlepsSeni. Nekteti virtualni operatofi totiz pausalni
sluzby poskytuji bez tvazku a na rozdil od operatorti sitovych mnohdy i bez poplatku
za tuto moznost. Sitovi operatoii toto sice také umoznuji, zakaznik si zato vSak piiplaci.
Problémem v piipad¢ virtudlnich operatori je, ze aCkoli mohou nabizet zajimavé
sluzby, respondenti je téméf neznaji, coz je diivod, pro¢ na né pravdépodobné ani

nebudou reagovat.

Vzhledem k rostouci konkurenci na trhu mobilnich operatoru a tedy i vétSimu mnozstvi
reklamnich podnéti ovliviiujicich spotiebitele je dle autorky této prace dilezité, aby
byli nejen virtualni, ale i sitovi mobilni operatofi aktivni: S novymi nabidkami by méli
cilit nejen na potencidlni zadkazniky, ale pfedevsim na své zakazniky. Stali zakaznici
jsou totiz u svého operatora jiz zvykli a nemala ¢ast z nich proto i navzdory
nespokojenosti u svého operatora zlstava. Navic, jak je znamo, udrZet si stavajiciho

zakaznika je levnéjsi nez ziskat zdkaznika nového.

Jak bylo uvedeno vySe, spottebitelé si stale vice vSimaji jedndni a pfistupu svého
operatora a na pro né atraktivni nabidky reaguji — o to vice pak, pokud jsou zpracovany
do podoby vtipnych reklamnich kampani. Zde vidi autorka prace opét vyznamny
prostor — z ,,velké trojky* predevSim u spolecnosti O, jejiz reklamni kampané si

respondenti obecné pfili§ nepamatovali.

A jak by tedy mohl vypadat idealni tarif? M¢El by byt bez tvazku, S vyhodnymi
podminkami komunikace s rodinou nebo ptateli a mél by byt nabizen i stavajicim

zakaznikim — idealné zabavnou formou (kampani).
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Zavér
Cilem této prace, jak vyplyva z jejiho nazvu, bylo identifikovat rozdily v chovani

spotiebiteli a jejich preference pii vyuziti sluzeb mobilnich operatort. Autorka

postupovala v souladu se stanovenymi zasadami.

V prvni ¢asti prace vypracovala teoreticky tvod do problematiky preferenci a chovani
spotfebitele na trhu mobilnich operatorti, Vvnémz vymezila pojmy jako osobnost,

vnimani, motivace, spotiebni chovani ¢i neuromarketing.

Dale byly predstaveny spolecnosti Op, T-Mobile, Vodafone a Air Telecom pusobici
na trhu mobilnich operatoris v CR a také tii nejvétsi virtudlni operatofi fungujici v jejich
siti. Autorka této prace se vénovala také vybranym nejvyznamnéj$§im marketingovym
kampanim uvedenych spole¢nosti a vyvoji zmén jejich trznich podild v pribehu

n¢kolika minulych let.

V praktické ¢asti prace autorka pomoci vyzkumu identifikovala preference a chovani
spotiebiteli spojené se sluzbami mobilnich operdtori. Zaméfila se predevsim
na ovéteni, resp. vyvraceni platnosti hypotéz, prostifednictvim kterych byl vysloven
predpoklad vlivu rychle se rozvijejiciho trhu sluzeb mobilnich operatorti na loajalitu
spotiebiteld a vlivu marketingovych kampani mobilnich operatori na rozhodnuti
spotiebitele pii zméné sluzeb anebo dodavatele. Analyzou a syntézou ziskanych dat
byly odhaleny jak rozdily, tak také pievladajici postoje ¢i chovani v riznych skupinach

respondentu.

Na zavér, po diskusi vysledkd vyzkumu, pak autorka prace navrhla mozna doporuceni

zkvalitnéni nabidky sluzeb mobilnich operatort.

Vysledky realizovaného vyzkumu by mohly byt pfinosem pro mobilni operatory,
jelikoZ poskytuji informaci napiiklad o tom, zjakych divodid a k jakym mobilnim
operatorum jejich zdkaznici v minulosti odchazeli, jaké reklamni kampané se jim libi,

nebo jaké nabidky povazuji za atraktivni.
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Seznam pouzitych zkratek

3G

ARPU

ATL

BTL

CDMA

CNC

EEG

FA

GSM

GSR

LTE

M2M

MNO

POS

Sité 3. generace

Average Revenue Per User, primérny mésicni vynos na zédkaznika
Above the line, nadlinkova forma komunikace

Below the line, podlinkova forma komunikace

Code Division Multiple Access, technologie vyuzivana pro provoz

datové sité spole¢nosti U:fon

Czech News Center

Ceska republika

Elektroencefalografie, metoda vyuzivana v neuromarketingu
Facial coding, metoda vyuzivana v neuromarketingu

Global System for Mobile Communication, svétové nejrozsifené;si

technologie vyuzivana pro provoz mobilnich siti

galvanic skin response, galvanicky odpor kiize — metoda vyuzivana

v neuromarketingu
Nejrychlejsi mobilni datova sit’, oznaCovana také jako 4G

Machine to Machine, feseni umoznujici automatickou komunikaci

zatizeni a systému bez potfeby obsluhy
Mobile Network Operator, klasicky mobilni operator

Point of sale, reklama v misté prodeje
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Priloha I: Reklamni kampané O,

»Pust’te kredit z hlavy“

Tato kampan byla zahdjena 1. zafi 2014 na podporu nové edice predplacené karty.
Provazel ji slogan ,,Pustte kredit z hlavy“ a probéhla v televizi, tisku, na internetu
(viz nasledujici obrazek), v outdooru a v radiu. Komunikovala nabidku volani do vSech
siti po 1. minut¢ zdarma. Jejim cilem bylo odli§it vnimani predplacené karty O,

od konkurenc¢nich karet. (MediaGuru.cz, 2014a)

Reklamni spot O, 2014 — Pust’te kredit z hlavy

Zdroj: YouTube, 2014a

»Objevujte ted’ a tady“

V rdmci této kampané spusSténé v tnoru 2015 piedstavilo O, novy koncept, v némz
poprvé spojilo svoji komunikaci s konkrétni tvaii — divadelnim rezisérem Jifim
Havelkou (viz nasledujici obrazek). Kampan provazela vyzva ,,Objevujte ted” a tady*
a jejim cilem bylo vysvétlit hlavni vyhody modernich technologii — mobilniho internetu

¢i digitalni televize O, TV. (MediaGuru.cz, 2015a)

Reklamni spot 2015 - Objevujte ted’ a tady

i Zjistit vice
.\‘/‘ Ay

Zdroj: Bohungk, 2015



Tarify Chytré sité

Ustiednim tématem aktualni kampané O, sputéné v unoru 2016 jsou tarify Chytré sitd.
Probiha v televizi a na internetu a komunikuje rizné vyhody, které mohou zékaznici

Vv zavislosti na vysi jejich tarifu vyuzivat. (MediaGuru.cz, 2016a)



Priloha II: Reklamni kampané T-Mobilu

Loutky

V této vanocni kampani T-Mobilu se opét objevila dvojice Kotek-Pavlasek, avSak
tentokrat za doprovodu jejich loutek. Byla zahajena 1. listopadu 2013 a jejim cilem bylo
zptijemnit zdkaznikim vyuZivani chytrych mobilnich zatizeni — naptiklad nabidkou
Ceské verze sluzby Deezer (online streamované hudby). Kampan bylo mozné

zaznamenat v televizi, printu, outdooru i na internetu. (MediaGuru.cz, 2013e)

vorwe

Dva tydny ptfed Vanoci kampan rozsifila ambientni média® v podobé¢ interaktivnich
zastavek s LCD displejem (viz nasledujici obrézek) &i interaktivnich showcasi™
s maketou telefonu a pohyblivou loutkou. Ob¢ tato média, umisténa v Praze, navic

umoznovala vyzkouset si sluzbu Deezer. (MediaGuru.cz, 2013f)

Vano¢ni kampai 2013 — interaktivni zastavka

Zdroj: MediaGuru.cz, 2013f

Volavka

Dvojici Kotek-Pavlasek nahradil v tinoru 2014 herec Ivan Trojan. Za doprovodu dalSich
znamych hercl se objevil v roli télocvikafe, poté plavcika (viz nasledujici obrazek)

a zaCatkem unora 2015 také tajného agenta. (MediaGuru.cz, 2016a)

15 Ambientni neboli nestandardni & netradiéni média jsou média pisobici mimo domovy cilové skupiny, kterd jsou
schopna vyvolat pozornost a vzbudit zvédavost, emoce ¢i Septandu (word-of-mouth). (MediaGuru.cz, 2016b)
18 Showcase lze volng prelozit jako vykladni skiii.



Reklamni spot 2014 — VVolavka

Zdroj: MediaGuru.cz, 2014b

Dalsi vybranou kampani je reklamni kampan s Ivanem Trojanem prave ve druhé
jmenované¢ roli, o niz informuje MediaGuru.cz (2014b). Kampan probihala
od 18. srpna 2014 v televizi, tisku, na internetu i v BTLY komunikaci. Sdé&leni spoti
provazenych sloganem ,,Pfepadla m¢ volavka®“ bylo zaméfeno jak na pokryti (LTE
a 3Q) siti T-Mobile, tak také na nabidku neomezeného volani, posilani SMS a sdileného

internetu. Kampan cilila pfedevSim na rodiny.

Lékarska klinika

Vroce 2016 vstoupil T-Mobile se svym komunika¢nim konceptem do prostiedi
lékaiské kliniky. Reklamni spoty, v nichz roli lékaiti ztvariiuje herec Ivan Trojan
a Vaclav Neuzil, jsou k vidéni jak v televizi, tak i na internetu, v tisku, outdooru ¢i

na prodejnach. Jejich sdéleni komunikuje naptiklad nabidku internetu na doma.

(MediaGuru.cz, 2016d)

17 Dle slovniku na webu MediaGuru.cz (2016b) oznaguje BTL (below the line) tzv. podlinkovou (nemasovou) formu
komunikace. Zahrnuje pfimy marketing, podporu prodeje (sales promotion), rozdavani vzorka (sampling) ¢i reklamu
Vv misté prodeje (point of sale, tj. POS).



Priloha III: Reklamni kampané Vodafonu

Férové tarify

Tato kampan probihala od 3. zafi do konce fijna 2012. Objevila se v televizi, radiu,
tisku, online i outdoor a jejim cilem bylo pifedstavit tzv. Férové tarify s Gctovanim
volani po sekundach. Provézelo ji motto ,,Zivot neni vzdycky fér, ale nase tarify jsou.*

a jejim hlavnim protagonistou byl herec Pavel Liska. (MediaGuru.cz, 2012b)

Snimek jednoho z online spotl zobrazuje nasledujici obrazek, kde herec Liska v roli
hasic¢e ukazuje, Ze zélezi opravdu na kazdé vteting.

Reklamni spot 2012 — Férové tarify

Zdroj: br, 2012

Rodinny tarif Red+

13. Cervence 2015 spolecnost spustila reklamni kampan podporujici neomezeny rodinny
tarif Red+, jimz navédzala na predeslé kampané shercem Jifim Vyoralkem
(viz nasledujici obrazek). Pomoci cerveného ¢tyfkola byla komunikovana nabidka
neomezeného volani, SMS a sdilenych dat pro celou rodinu. VyuZita byla televize, tisk,

outdoor, internet i pobocky operatora. (MediaGuru.cz, 2015b)

Reklamni spot 2015 — Tarif Red+

Zdroj: bob, 2015



Kecky a Jifi Vyoralek

Soucasna reklamni kampan Vodafonu je postavena na konceptu mluvicich Kecek, ktery
je od svého vzniku v roce 2011 pouzit jiz potteti. Hlas keckam opét propujcila Ana
Geislerova. Sdéleni neomezeného volani bez zavazku s piedplacenymi kartami je
komunikovano prostfednictvim televize, tisku, outdooru a prodejen operatora.
Spolecnost planuje pokracovat i v reklamnim konceptu s tvati Jiftho Vyoralka —

pfipravovanou novou kampan spusti letos v dubnu. (MediaGuru.cz, 2016a)



Piiloha IV: Reklamni kampané BLESKmobilu

Odména 100 K¢ pro kazdého

Tato kampan byla dle MediaGuru.cz (2013b) spusténa 10. ervna 2013 s cilem
piipomenout dosazeni hranice 250 000 zdkaznikii. Spole¢né s kampani byla spusténa
mésicni akce, v ramci které operator za dobiti kreditu Castkou nad 300 K¢ rozdaval

kredit 100 K¢ zdarma a to stavajicim i novym zakaznikiim (Viz nasledujici obrazek).

Kampanl se objevila predevSim v titulech vydavatelstvi Ringier Axel Springer CZ
(resp. Czech News Center), tj. naptiklad v denicich Blesk ¢i Aha!. Dale byly

zakaznikim rozesilany SMS zpravy a reklamu bylo moZzné zaznamenat i ve formé POS

(point of sale). (MediaGuru.cz, 2013b)

Odména 100 K¢ pro kazdého 2013

4

SLAVIME 250 000 SPOKOJENYCH ZAKAZNIKD

Ke kazdému dobiti od 300 KE vém RiEck
pripocteme 100 KE kredit jako bonus | m !
tenimm _.ﬁ_n

Zdroj: MediaGuru.cz, 2013b
Nejnovéjsi kampané
1. dubna 2015 spustii BLESKmobil ro¢ni marketingovou akci ,,Vikendové volani
za 1 K¢ (za minutu hovoru), které miize zdkaznik vyuZivat po dobu 30 dnil od dobiti
kreditu v minimalni vySi 200 K& Na konci fijna téhoz roku uspofadal dalsi akci
nazvanou ,,Pfidejte se k ndm*, béhem niz az do poloviny listopadu rozdaval novym

zakaznikim bonusovy kredit 300 K¢ vdzany na zaslani kodu zvetejnéného v novinach

Blesk a Aha! (Bleskmobil.cz, 2015)



Priloha V: Reklamni kampané Tesco Mobilu

Rebranding

Jiz necely rok po svém startu, v bieznu 2014, ptistoupil Tesco Mobile k rebrandingu své
znacky. Zvolil novy vizudlni styl (viz nésledujici obrazek) zalozeny na sdé€leni, ze
sluzby operatora mohou usnadnit vzajemnou komunikaci a tim pomoci pfi feSeni
riznych Zivotnich situaci. V souladu s rebrandingem byla zahajena také kampan, v niz
vystoupili redlni klienti operatora. Doprovazela ji vyzva ,,Bud’te si bliz.” a novy tarif
platny od konce tinora, na ktery dosahli vlastnici Tesco Clubcard diky dvojnasobnému
kreditu za dobiti. Cilem kampané bylo posilit vniméani virtudlnich operatori jako

plnohodnotného operatora. (Pavli¢ek, 2014)

Jak doplnuji webové stranky agentury Loosers.cz (2016), zodpovédné za rebranding
I nasledné kampang, pro rebrandingovou kampan byla vyuzita masmédia (tj. ATL18),

s vyjimkou televize, a podpofil ji také direct mailing a reklama v obchodech Tesco.

Kampaii spojena s rebrandingem 2014

Zdroj: Loosers.cz, 2016

Aktualni akce

O nejnovejsich akcich Tesco Mobilu informuji internetové stranky operatora
TescoMobile.cz (2014). Vyhoda ziskani bodi na ClubCard za kazdé dobiti kreditu
pokracuje. Nové byly zavedeny 50korunové poukazky na dalsi nakup v obchodech

Tesco za dobiti kreditu nad 300 K¢, kterymi jsou odménovéni i necleni programu

18 Above the line (ATL) je oznaGeni pro tzv. nadlinkovou komunikaci, ktera vyuziva masmédii, tj. televize, radia,
internetu, tisku ¢i outdooru. (MediaGuru.cz, 2016b)



ClubCard. Z novinek lonského roku lze dale jmenovat sluzbu Dynamo (automatické
dobijeni kreditu), jejiz pouzivani znamena dvojnasobné bonusové body na kartu
Clubcard. Jak si je mozné vSimnout, Tesco Mobile svoji nabidku stavi piedev§im

na spojeni se svym zakladatelem — obchodnim fetézcem Tesco.



Priloha VI: Reklamni kampan Mobil.cz

Tricitka

Tuto kampan spustil Mobil.cz 2. kvétna 2014. Piedstavil v ni svoji novinku z konce
bfezna — volani s balickem T¥icitka s 30 minutami volani do vsech siti v CR za 57 K¢&
(minuta hovoru tak vychazi na 1,90 K¢). Tato kampan, vhlavni roli opét

s animovanymi pytliky, prob¢hla v televizi (na stanici Nova, kanalech skupiny Prima

a hudebni stanici Oc¢ko) a dale v radiu, tisku a na internetu. (MediaGuru.cz, 2014e)
Nejnovéjsi aktivity

Jak uvadi internetové stranky FeedIT.cz (2015), v tnoru 2015 se zménil vzhled
komunikace operatora. Hlavni postavou se stal mobilni telefon ptfedstavujici vyhody

pro zakazniky, které pfinasi internet v mobilu zdarma, jako je naptiklad dostupnost

jizdnich tadu ¢i aktudlniho zpravodajstvi.



Priloha VII: Online dotaznik

Kdyz se rekne mobilni operator...
Dobry den,

vitam Vas v dotazniku na téma Preference a chowvani spotfebitele spojené se sluZzbami
mobilnich operatoril.

Vase odpovédi, které budou samozigjmé anonymni, jsou dile?ité pro identifikaci preferenci
a chovani Vas - zakaznik( mobilnich operator(.

Vypinéni dotazniku by Yam nemélo trvat déle neZ 15 minut.
Pfedem Vam dékuiji za Va5 ¢as a odpovédil

Vendula Chottova

Pro zahajeni dotazovani prosim zvolte Pokracovat.

*Povinné pole

Pinohodnotny vs. virtualni mobilni operator

Mobilnim operatorem je spolecnost, ktera poskytuje sluZby uZivatelim mobilnich telefond.
v CR Ize rozlizit dva zakladni typy mobilnich operator: tzv. pinohodnotné a virtualni.

PInchodnotnymi nebaoli tradi€nimi operatory jsou O2 (byvaly Eurctel &i Telefénica), T-Mobile
(byvaly Paegas), Vodafone (byvaly Oskar) a U-fon (soucasny Air Telecom).

Operatofi virtualni, na rozdil od téch pinochodnotnych, nevlastni licenci od statu ani sit - ¢ast
kapacity sité si proto pronajimaiji pravé od pinohodnotnych operatori.

Mobilni telefon

1. PouZivate mobilni telefon? *
Oznadte jen jednu elipsu.

' Ano

| Ne Preskodéte na otazku 57.



Vek

2. Bylo Vam jiz 18 let? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

| Ne Prestarite tento formular vypiriovat.

Zmény mobilnich operatorl v minulosti (2000-2012)

3. Zménil(a) jste svého mobilniho operatora v letech 2000 az 20127 *
Oznacte jen jednu elipsu.

| Ano Preskocte na otazku 4.
UvaZzoval{a) jsem o tom, ale nakonec ne PreskoCte na otazku 16.
Ne Freskolte na otazku 18

Zmeény mobilnich operatori v minulosti (2000-2012)

4. Kolikrat jste jej zménil{a)? *
Oznaéte jen jednu elipsu.

11X FreskoCte na ofazku 5.
) 2x Preskodte na ofazku 8.
o3 Freskoéte na otdzku 11.

Zmeény mobilnich operatoru v minulosti (2000-2012)

5. OD KTEREHO operitora jste odesel/odesia? *
Oznacte jen jednu elipsu.

 0d 02

) Od T-Mobile
) Cd Vodafone
. Od U:fon



6. KE KTEREMU operatorovi jste pfesel/pfesla? *
Oznadte jen jednu elipsu.
;K02
| K T-Mobile
) KVodafone
O K U:fon

Zmeény mobilnich operatoru v minulosti (2000-2012)

7. Co bylo hiavnim duvodem Vaseho odchodu? *
MiZete zvolit vice odpovédi.
ZaSkrinéte viechny plainé moZnosti.

| | Cntél(a) jsem vyzkouSet néco nového.

FPfeskodie na otazku 18

Zmeény mobilnich operatoru v minulosti (2000-2012)

8. OD KTEREHO operitora jste odesel/odesla pfi Vasi PRVNi zméné operatora? *
Oznaéte jen jednu elipsu.

7 0d 02 (Eurotel, Telefénica)
| Od T-Mobile (Pasgas)

") Od Vodafone (Oskar)

) Od U:fon

9. KE KTEREMU operatorovi jste presel/presla pfi Vadi PRVNI zméné operitora? *
Oznalte jen jednu EH,DSU.
) K02 (Eurotel, Teleconica)
| K T-Mobile (Paegas)
1 K Vodafone (Oskar)
| K Uifon



10. KE KTEREMU operatorovi jste presel/pfesla pfi Vasi DRUHE zméné operatora? *
Oznaéte jen jednu elipsu.

K 02 (Eurctel, Telefénica)
K T-Mobile (Paegas)

K Vodafone (Oskar)

K U:fon

Pleskodte na otazku 15.
Zmeény mobilnich operatori v minulosti (2000-2012)

11. OD KTEREHO operitora jste odesel/odesla pfi Vasi PRVNI zmé&né operatora? *
Oznadte jen jednu elipsu.

Od 02 (Eurctel, Telefonica)
Od T-Mobile (Paegas)

Od Vodafone (Oskar)
Od U:fon

12. KE KTEREMU operatorovi jste presel/pfesla pfi Vasi PRVNI zméné operitora? *
Oznadte jen jednu elipsu.

K 02 (Eurctel, Telefonica)
K T-Mobile (Paegas)

K Vodafone (Oskar)

K U:fon

13. KE KTEREMU operitorovi jste preSel/presla pfi Vasi DRUHE zméné operatora? *
Oznadte jen jednu elipsu.
| K Q2 (Eurctel, Telefonica)
1 K T-Mobile (Paegas)
K Vodafone (Oskar)
K U:fon

14. KE KTEREMU operitorovi jste preSel/presla pfi Vasi TRETI zméné operatora? *
Oznadte jen jednu elipsu.

K O2 (Eurotel, Telefonica)
K T-Mobile (Paegas)

| K Vodafone (Oskar)

| K U:fon



Zmeény mobilnich operatoru v minulosti (2000-2012)

15. Co bylo nejéastéji hlavnim duvodem Vaseho odchodu? *
MuZete zvolit vice odpovédi.
Faskrinéte viechny platné moZnosti.

Nevyhovoval mi obsah tarifu {pausalu).

Jiny operator mél lepSi nabidku.

Byl(a) jsem nespokojen(a) s jednanim a pfistupem (napf. na pobotce).
Chtél{a) jsem mit stejného operatora jako moje rodina / moji pratela.
Zaméstnavatel mi poskytl tarif v siti jineho mobilniho operatora.

Chtél(a) jsem vyzkouiet néco nového.

NN
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Preskodte na ofazku 18
Zmény mobilnich operatori v minulosti (2000-2012)

16. Co bylo hlavnim divodem Vasich Ovah o zméné operatora? *

MlZete zvolit vice odpovédi.
Zaskitnéte viechny plainé moZnosts.

[j Byl(a) jsem nespokojen(a) 5 jednanim a pfistupem (napi. na pobofce)

| Chtél{a) jsem mit stejného operatora jako moje rodina / moji pratelé.

| Chtél{a) jsem vyzkouZet néco nového.

Nevyhovoval mi obsah tarifu (pausalu).

|
—_

Jiny operator mél lep&i nabidku.

Jiné:

17. Proé jste Vaseho mobilniho operatora nakonec nezménil{a)? *

MlZete zvolit vice odpovédi.
Zaskitnéte viechny platné moZnost.

| | Zména by mé stala pfili prace.

|| Byl{a) u sveho operatora zvykla/zvykly.
|
|

| Zlstal(a) jsem kviili pratellim/roding, ktera tohoto operatora také méla.
:_I Byl(a) jsem u operatora uvazan(a) smlouvou na urtity pocet let.
| Jiné:



Zmeény mobilnich operatort v poslednich 4 letech

18. Zménil(a) jste svého mobilniho operatora v letech 2013-20167 *
Oznacte jen jednu elipsu.

. Ano Preskoéte na ofazku 19.

| UvaZoval{a) jsem o tom, ale nakonec ne Preskoite na otazku 32.

1 Ne Preskotte na otazku 34

Zmeény mobilnich operatori v poslednich 4 letech

19. Kolikrat jste jej zménil{a)? *
Oznatte jen jednu elipsu.

| 1x Preskodéte na ofazku 20.
T 2% Preskodéte na otazku 23.
Y 3x Preskodte na otazku 26.

Zmény mobilnich operatoru v poslednich 4 letech

20. OD KTEREHO operitora jste odesel/odesia? *
Oznadte jen jednu elipsu.
| Od O2 {Eurotel, Telefdnica)
Od T-viobile (Paegas)
7 Od Vodafone (Oskar)
| Od U fon

[ ) od virtualnino operatora (BLESK Maobil, Kaktus, Mobil.cz, Tesco Mobile,
SAZKAmMobil apod. )
21. KE KTEREMU operitorovi jste presel/piesla? *
Oznatte jen jednu elipsu.
| K 02 (Eurctel, Telefénica)
| K T-Mcbile (Paegas)
' K Vodafone (Oskar)
1 K Ufon

(1 Kvirtualnimu operatorovi (BLESK Mobil, Kaktus, Mobil.cz, Tesco Mobile,
SAZKAmMobil aped.)



Zmeény mobilnich operatoru v poslednich 4 letech

22. Co bylo hlavnim duvodem Vaseho odchodu? *

MOZete zvolit vice odpovédi.
Zaskrinéte viechny platné moZnosti

_| Mevyhovoval mi obsah tarifu {pau3alu).

|| Jiny operator mél lep&i nabidku.

|| Byl(a) jsem nespokojen(a) s jednanim a pfistupem (napf. na pobodce).
!_] Chtél{a) jsem mit stejného operatora jako moje rodina / moji pratele.
__| Zaméstnavatel mi poskytl tarif v siti jiného mobilniho operatora.

| Chtél(a) jsem vyzkouet néco nového.

| _l Jlné: e m———— PP ERPP wmarmna e e airs dremssrmarerea sarmres drsanemaren

FPreskodte na otazku 31.

Zmeény mobilnich operatoru v poslednich 4 letech

23. OD KTEREHO operitora jste odesel/odesla pfi Vasi PRVNi zméné operatora? *
Oznadte jen jednu elipsu.
'_ | Od 02 (Eurctel, Telefénica)
| Od T-Mobile (Paegas)
1 Od Vodafone (Oskar)
1 Od Ufon

| Od virtuainino operatora (BLESK. Mobil, Kaktus, Mobil.cz, Tesco Mobile,
SAEKﬁ.th&lI apod.}

24. KE KTEREMU operatorovi jste presel/presla pfi Vasi PRVNI zméné operitora? =
Oznacte jen jednu elipsu.

| K O2 (Eurotel, Telefonica)
) K T-Mobile (Paegas)

) K Vodafone (Oskar)

) K Ufon

| K virtudinimu operatorovi (BLESK Mobil, Kaktus, Mobil.cz, Tesco Mobile,
SAZKAMODil apod.)



25. KE KTEREMU operatorovi jste presel/presla pfi Vasi DRUHE zméné operatora? *
Oznadte jen jednu elipsu.
K O2 (Eurotel, Telefonica)
| K T-Mobile (Paegas)
| K Vodafone (Oskar)
| K Ufon

1 K virtuainimu operatorovi (BLESK Mobil, Kaktus, Mobil. cz, Tesco Mobile,
SAZKAMODII apod.)

Preskodte na ofazku 30,

Zmeény mobilnich operatori v poslednich 4 letech

26. OD KTEREHO operitora jste odesel/odesla pfi Vasi PRVNI zméné operatora? *
Oznatte jen jednu elipsu.

1 Od 02 (Eurctel, Telefonica)
| Od T-Mobile (Paegas)

) Od Vodafone (Oskar)

1 Od U:fon

Od virtuainiho operatora (BLESK Mobil, Kaktus, Mobil.cz, Tesco Mobile,
SAEKAmeLI apod.)

27. KE KTEREMU operitorovi jste predel/presla pfi Vaii PRVNI zméné operitora? =
Oznatte jen jednu elipsu.
| K 02 (Eurotel, Telefonica)
K T-Mobile (Paegas)
K Vodafone (Oskar)
| K U:fon

_____ ' K virtualnimu operatorovi (BLESK Mobil, Kaktus, Mobil.cz, Tesco Mobile,
SAZKAMODIl apod.)

28. KE KTEREMU operitorovi jste predel/presla pfi Vaii DRUHE zméné operatora? *
Oznatte jE.F? jednu Elfflﬂsu.
1 K 02 (Eurctel, Telefénica)
K T-Mobile (Paegas)
' K Vodafone (Oskar)
K U:fon

K virtualnimu operatorovi (BLESK Mobil, Kaktus, Mobil cz, Tesco Mohile,
SAZKﬁ.thﬁrl apod.)



29. KE KTEREMU operatorovi jste predel/presla pfi Vadi TRET zméné operatora? *
Cznalte jen jednu efipsii.
| K 02 (Eurotel, Telefonica)
| K T-Mobile (Paesgas)
) K Vodafone (Oskar)
| K U:fon
K virtudlnimu operatorovi (BLESK Mobil, Kaktus, Mobil.cz, Tesco Mobile,

SAZKAMOobil apod. )

Zmeény mobilnich operatoru v poslednich 4 letech

30. Co bylo nejéastéji hlavnim duvodem Vaseho odchodu? *
MiZete zvolit vice odpovédi.
Zaskitnéte viechny platné moZnosti.

| Nevyhovoval mi obsah tarifu (pausalu).
|| Jiny operator mél lep3i nabidku.

| Byl(a) jsem nespokojen(a) s jednanim a pfistupem (napf. na pobotce).
|| Chtél{a) jsem mit stejného operatora jako moje rodina / moji pratela.

| Zaméstnavatel mi poskytl tarif v siti jiného mobilniho operatora.
Chtél{a) jsem vyzkouZet néco nového.

|
[ ] Jiné:

Zmeény mobilnich operatori v poslednich 4 letech

31. Jak jste se dozvédal{a) o nabidce jiného mobilniho operatora? *

MuiZete zvolit vice odpovédi, piipadné téZ vepsat viastni odpovéd.
Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.

|| Z reklamy (reklamniho spotu) v TV &i na intemetu
|| Telefonatem z call centra

|| Z plakatu, billboardu apod. (venkovni reklama)

| | ©d rodiny Ci pratel

|| Z radiairozhlasu

|| Z novin

L] Jing:

Fieskodte na otazku 34



Zmeény mobilnich operatoru v poslednich 4 letech

32. Co bylo hlavnim duvodem Vasich Uvah o zmé&né operatora? *

MiZete zvolit vice odpovédi.
Zaskrinéte viechny platné moZnosti.

| Nevyhovoval mi obsah tarifu (pausalu).

j Jiny operator mél lep&i nabidku.

—

Byl(a) jsem nespokojen(a) s jednanim a pfistupem (napf. na pobotce).

_ID

Chtél{a) jsem mit stejneého operatora jako moje rodina / moji pfatels.

Chtél{a) jsem vyzkou3et néco nového.

Jine:

33. Proé jste Vaseho mobilniho operatora nakenec nezménil{a)? *

MlZete zvolit vice odpovédi.
Zaskrnéte viechny platné moZnosti.

| | Zména by mé stala pfilis prace.

| I Byl(a) jsem u svého operatora zvyKla'zvykly.

|_I Kvdli pratelam/roding, ktera tohoto operatora také méla.

[T vl(a) jsem u operatora uvazan(a) smicuvou na urcity pocet let.

| I Jine:

Virtualni operatori

34. O kterém z uvedenych virtualu jste jiz nékdy slySel{a)? Vyberte prosim i ty, jejichz
jméno je Vam pouze povédomeé. *
MlZete zvolit vice odpovédi, pfipadné téZ vepsat viastni odpovéd.
Zaskitnéte viechny platné moZnosti.

Air Telecom
BLESK Mobil
GTS Czech
Kaktus
Mobil.cz
Wobil od CEZ
| | Oskarta

| SAZKAmobil
|| Studentfone
|

NN

| Tesco Mobile
[j O Zadném

] Jiné:



35. Co si myslite, Ze by mohli virtualové pfinést na trh mobilnich operitoru? *
MiZete zvolit vice odpovédi, pfipadné téZ vepsat viastni odpovéd.
Zadkrinéte viechny platné moZnosti.

C| NiZ&i ceny sluZeb mobilnich operaton - napf. levnéjsi tarif

D Vice za stejnou cenu - napf. vice minut na volani v ramci stavajiciho tarifu

[] Zkvalitnéni sluzeb mobilnich operator - napr. lepsi pokryti signalem/internetem,

rychlejai pripojeni k internetu atd.

E| Snaha mobilnich operator( udrZet si zakaznika - napr. lepsi pfistup pfi feSeni
problémi, reklamaci

36. CGeho se jim podle Vas jiz podafilo
dosahnout? *

MlZete pouZit | odpovédi z pfedchozi
otazky, prip. vepsat svoji viastni.

37. Kdo je Vasim soucéasnym mobilnim operatorem? *

Pokud vyuZivate sluZeb vice neZ jednoho mobilnine operatora, vyberte prosim toho,

kterého povaZujete za svého hlavniho.
Cznacte jen jednu elipsu.

) 02 Preskofte na otazku 39.

1 T-Mobile Preskoéte na ofdzku 39.
" Vodafone Freskodte na ofazku 390.
1 Ufon Preskodte na otazku 39,

| Mam virtudlniho operatora. Preskoéte na otazku 38.

Virtualni operatori

358, Uvedte prosim jméno Vaseho virtudlniho
operatora. *

39. Uvazujete v tuto chvili o zméné Vaseho souéasného mobilniho cperatora? *
Oznadte jen jednu elipsu.

1 Ano PreskoCte na ofazku 40.
| Spise ano Preskodte na otazku 40.
| Spise ne Preskoéte na otazku 45

1 Ne Pieskofite na otdzku 45.



40. Z jakého divodu uvaZujete o zméné Vaseho mobilniho operatora? *

MiZete zvolit vice odpovédi, plipadné téZ vepsat viastni odpovéd.
Zaskringte vsechny platné moZnosti.

Mevyhovuje mi obsah tarfu {pausalu) ¢i kreditu.

Jiny operator ma lepsi nabidku.

Jsem nespokojen{a) s jednanim a piistupem (napf. na pobofce).

1]

Chci mit stejného operatora jako moje rodina / moji pratelé.

Chci vyzkouget néco noveho.

a Jingz

41. Jak jste se dozvédel{a) o nabidce jiného mobilniho operatora? *
MlZete zvolit vice odpovédi, pfipadné té7 vepsat viastni odpovéd.
Zaskrinéte vSechny platné moZnosti.

[] Z reklamy (reklamniho spotu) v TV &i na intemetu
| | Telefondtem z call centra

|| Z plakatu, billboardu apod. (venkovni reklama)
|:| Od rodiny ¢i pratel

L :] Z radia/rozhlasu

E| Z novin

42 Uvazujete o prechodu k nékteremu z plnochodnotnych (tradiénich) mobilnich
operatori? *
Tj. 0 02, T-Mobile, Vodafone i U:fon.
Oznacte jen jednu elipsu.

| Anp

7 Ne

43. Uvazujete o pfechodu k nékterému z virtualnich mobilnich operatori? *
Oznadte jen jednu elipsu.

Y AND Preskobte na ofazku 47.

7 Ne



44. Pro€ ne? *
MZete zvolit vice odpovédi, pfipadné téZ vepsat viastni odpovéd.
Zaskitnéte viechny platné moZnosti.

| Neznam je.

Maji malo pobocéek (sloZita komunikace).

[]

I Jiné:

FPreskodte na otazku 47,

45. Kdybyste premyslel{a) o zméné Vaseho operitora, uvazoval(a) byste TAKE o
plnohodnotnych (tradiénich) operatorech? *
Tj. 0 ©2, T-Mobile, Vodafone &i U:fon.
Oznacte jen jednu elipsu.

. Ano
1 Ne

Virtualni operatori
46. Kdybyste premyélel{a) o zméné Vaseho operitora, uvazoval(a) byste TAKE o

virtudlnich operatorech? *
Oznatte jen jednu elipsu.

Ano
MNe

Reklamni kampane

Co si predstavit pod reklamni kampani?

MevE&fim kvalité jejich sluzeb (Spatny signal, pomale piipojeni kK intemetu atd. ).

Jejich nabidky mi nepfijdou vyhodnéj3i neZ nabidky "pinohodnotnych” operatoni.

Reklamni kampaii pfedstavuji reklamni a marketingové aktivity, které oslovuji vas -
vefejnost - v médiich.

S reklamni kampani se tedy miZete setkat napfikiad v televizi, v rozhlase, v novinach a

casopisech £i na intemetu (v podobé videi, bannen atd).

Vidét i miZete také na billboardech, v dopravnich prostiedcich &i v Ietacich.



47. Kterou z nasledujicich cinnosti alespon obcas délate? *

Vyberte prosim vie, co délate minimalné jednou za mésic, pfipadné teZ vepiste viastni
odpoved.
Zaskrinéte viechny platné moZnosti.

| Sleduji TV
|| Posloucham radio
|| Ctu noviny/Casopisy
_ Divam se na videa na intemetu
|| Jine:
48. Vzpomenete si na reklamni kampa#f néjakého mobilniho operatora? Pokud ano, co
si vybavite? *

Napiste prosim vie, na co si vzpomeneie - napf. jméno operatora, hlavni postavy, o co v
reklamni kampani Slo atd.

Reklamni kampaneé

49. Jak vétSinou vnimate reklamni kampané mobilnich operatori? *
Oznacle jen jednu elipsu.

Vétdinou se mi libi.
Vétdinou se mi nelibi.
Jak kdy

50. Jaké reklamni kampané se Vam libi? *

MiZete zvolit vice odpovédi, pfipadné téZz vepsat viastni odpoveéd.
Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.

_f Se znamymi osobnostmi (herci)
Animovane - s kreslenymi ¢i neZivymi postaviCkami
| s détmi
| Se zvifaty
Ironické, s nadsazkou
_ Wazne - pohled do minulosti, pribéh atd.
|| vtipné
' | Akéni

| Jiné:



51. Jaké reklamni kampané Vam naopak vadi? *

MiZete zvolit vice odpovédi, pfipadné téZ vepsat viastni odpovéd.
Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.

Se znamymi osobnostmi (herci)

Animované - s kreslenymi i neZivymi postavickami
S détmi

Se zviraty

lronické, s nadsazkou

Wazne - pohled do minulosti, pfibéh atd.

WViipné

AkEni

Zadné mi nevadi.

O OO0 o Her

JEné: A E A E e e A Ea s R A R R R R RAN RS T EA AR EE S AR N R RN RN TAE s SNREEEm e EIEEE AEmsem sEreresmase

52. Co z nasledujiciho vyuZivate u svého operatora?
Oznacte jen jednu elipsu.

) Tarif (pausal) Pfeskodte na ofazku 53.

| Pfedplacenou kartu (kredit) Preskoéte na otazku 54.

53. Jak atraktivni by pro Vas byla nabidka jiného mobilniho operatora, ktera by
nabizela... *
W kaZdém fadku prosim vyberte jednu odpovéd
Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém fadku.

Welmi Docela MNe moc

atraktivni atraktivni atraktivni MNeatraktivni

prvni dva mésice
vyuZivani sluZeb zcela
zdarma?

k tarifu tablet za korunu?

k tarifu telefon za
Zvyhodnénou cenu?
vas soucasny tarf za
stejnou cenu, ale bez
Uvazku?

vas soucasny tarf, ale o
sto korun mésicné
levinéji?

vas soucasny tarf za
stejnou cenu, aviak s o
polovinu vétsim
mnoZstvim SMS zprav,
minut nebo dat?

Preskocte na olazku 55,



54. Jak atraktivni by pro Vas byla nabidka jiného mobilniho operatora, ktera by
nabizela... *

V kaZdem fadku prosim vyberte jednu odpovéd
Oznadte jen jednu elipsu na kaZdém fadku.

Welmi Docela MNe moc

atraktivni atraktivni atraktivni MNeatraktivni

kredit na prvni dva
mésice zdarma?

k pofizeni predplacené
karty (kreditu) tablet za
korunu?

k pofizeni predplacené
karty (kreditu) telefon za
zvyhodnénou cenu?

za kaZdé dobiti karty za
minimainé 300 K& bonus
100 K& zdarma?

kredit s o polovinu niZ5imi
cenami za SMS, minutu
volani nebo jednotku
staZenych dat?

Reklamni kampane

55. Jak reagujete na kampan jiného operatora, pokud Vam prfijde atraktivni? *
Vyberte prosim vie, co jste jiZ nékdy udélali, pfipadné t&Z vepiste viastni odpovéd.
ZaSkrinéte vSechny plainé moZnosti.

Hledam si vice informaci o nabidce, ktera v kampani zaznéla.
Mabidku, ktera zaznéla v kampani, za¢nu porovnavat se sluZzbami, které vyuZivam
u svého operatora.
| Zamifim za svym operatorem, zda mi nabidne to samé.
| Pochybuji o vérohodnosti nabidky.
| Nereaguji Zadnym zplsobem.

| Jiné:

56. Reagoval(a) byste jinak, nez jak jste uvedi(a) vy5e, pokud byste zrovna uvazoval(a)
o odchodu od Vaseho operatora? *

Vyberte prosim vie, co jste jiZ nékdy udélali, pfipadné téZ vepiste viastni odpovéd.
Zaskrinéte viechny plainé moznost.

| Vyhledal(a) bych si vice informaci o nabidce z reklamni kampané.

| Porovnala bych nabidku z kampani s tim, co mam u svého operatora.
| Zamifil(a) bych za svym operatorem, zda mi nabidne to samé.

| Pochyboval(a) bych o vérohodnosti nabidky.

| Ani tak bych na kampari nereagoval(a).

| Jiné:



\ zavéru tohoto dotazniku mi prosim dovolte je5t& nékolik otazek na demografické Udaje.

Demografické udaje

57. Pohlavi *
Oznadte jen jednu elipsu.

Muz

Zena

58. Vék *
Oznaéte jen jednu elipsu.

18-27 Preskotie na otazku 60
28-37 Preskodéte na otazku 60.

3847 Preskocie na otazku 60

48 a vice
Demograficke udaje

59. ¥V jakém roce jste se prosim narodil(a)? *
Uvedte prosim ctyfmistné Cislo.

Demograficke udaje

60. Mejvyssi dosazené vzdélani *
Oznadte jen jednu elipsu.
) Zakladni
| Wyufen(a)
J Stredni
7 WysokoSkolské



61. Status *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Student
| Zaméstnanec
| Podnikatel
1 Nezaméstnany
7 Na matefské dovoleng
' Invalidni dichodce

" Dichodce

62. Cisty mésiéni pfijem *
Oznaéte jen jednu elipsu.

) Do 10 000 KE
) 10 000 - 14 999 KE
| 15 000 - 19 999 KE
20 000 - 24 999 K&

| Nad 25 000 K&

Dékuji za Vas cas!

VaSe odpovédi mi pomehou zodpovédét otazky tykajici se vyzkumneho problému mé
diplomové prace.

Pro odeslani VaSich odpovédi prosim kliknéte na Odeslat.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Formulaie Google, 2016



Abstrakt

CHOTTOVA, V. Preference a chovani spotiebitele, spojené se sluzbami mobilnich
operatorii. Diplomova prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 117 s., 2016

Klicova slova: preference spottebitelil, chovani spotiebitele, mobilni operatoii, virtualni

mobilni operatofi

Predlozena diplomova prace je zaméfena na identifikaci preferenci a chovani
spotfebiteli spojenych se sluzbami mobilnich operatorti, coz je téma souvisejici
s aktualni situaci na trhu mobilnich operatortt v Ceské republice. Vystupem této prace je
odhaleni nejvyznamnéjSich rozdili v chovani a preferencich spotiebiteld v souvislosti
suvedenymi sluzbami. Tyto rozdily byly identifikovany prostiednictvim realizace
vyzkumu zékaznikli mobilnich operatort, ktery byl zaméten piedevsim na vliv rychle se
rozvijejictho trhu mobilnich operatori na loajalitu spotfebitell a na vliv

marketingovych kampani na rozhodovani spottebitele pii zmeéné sluzeb nebo operatora.



Abstract

CHOTTOVA, V. Consumer preferences and behaviour associated with the services
of mobile operators. Diploma thesis. Pilsen: The Faculty of Economics, University
of West Bohemia in Pilsen, 117 pages, 2016

Klicova slova: consumer preferences, consumer behaviour, mobile operators, MVNOs

The submitted diploma thesis is focused on identifying consumer preferences
and behaviour associated with the services of mobile operators, which is a topic related
to the current situation on the mobile market in the Czech Republic. The outcome
of this work is to reveal major differences in the behaviour and preferences
of consumers in relation to those services. These differences were identified through
the realization of research of mobile operator customers, which was focused primarily
on the impact of the rapidly evolving mobile market to the loyalty of consumers
and the impact of marketing campaigns on consumer decision when changing service

provider or operator.



