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Uvod

Tato bakalarskd prace zkouma chovani zdkaznikd pii vybéru produktu nebo sluzby
mobilnich operdtord, konkrétné se zaméfuje na produkty neomezenych tarifil
na spotiebitelském trhu domacnosti. Pro blizs$i pochopeni problematiky prace poskytuje
nahlédnuti na vypracované nabidky vybranych operatoru, jako je O2, T-Mobile,

Vodafone, Mobil od CEZ, a pojednavé o jejich vzijemném srovnani.

Autorka se vedle hlavnich ¢eskych mobilnich poskytovatelti mobilnich sluzeb zaméftila
také na zaGinajictho virtualniho operatora Mobil od CEZ. Tento produkt ptidala
do seznamu svych komodit spole¢nost CEZ Prodej, s. r. 0., pro kterou autorka pracuje
prostfednictvim spole¢nosti Telia Call a. s., a ma tak ke konkrétnim tarifim operatora
blizsi vztah. Autorka se v praci zabyva pouze neomezenymi tarify z divodu uzsiho
zamé&feni celkové analyzy a detailn€jSiho posouzeni chovani a reakci spotfebiteld

na konkrétni produkt.
Cile a metodika
Hlavni cil

— analyza spotfebniho/nakupniho chovani zakaznikti v souvislosti s neomezenym

mobilnim tarifem,
— formulace zavéri a doporuceni vyuzitelnych nabidkovou stranou trhu.
Dil¢i cile
— vymezeni trhu mobilnich sluzeb,
— predstaveni neomezeného tarifu jako produktu/sluzby,
— predstaveni zdkladnich zdkaznickych segmentl a jejich charakteristik,
— zpracovani teoretického uvodu do problematiky chovani zakaznika,

— realizace vyzkumu a sbér dat o chovani zastupci cilového segmentu

na poptavkové strané trhu,

— porovnani aktualnich nabidek na trhu vybranych mobilnich operatora

na marketingovém mixu a jejich nasledné srovnani dle odpovédi respondentt,



— navrh kombinaci vlastnosti optimalniho mobilniho tarifu dle vysledkt

Z dotazniku.

Metodika
— vyhledavani v odbornych ¢asopisech,

— dotaznikové Setfeni — zpracovani prostfednictvim Google uctu a rozeslani

e-mailem,
— vyuZiti statistik z internetovych zdroj,
— odborna literatura, elektronické informacni zdroje, analyza a syntéza informaci.

V praci nejprve autorka definuje pojem marketing a dale se vénuje popisu soucasného
stavu na trhu mobilnich sluzeb — uvadi jeho penetraci a zabyva se také jeho celkovym
historickym vyvojem. V kapitole mimo jiné nabizi také rizné statistiky, které obohacuji
tuto problematiku. Pro urceni cilové skupiny vhodné pro zaméfeni se na neomezeny
tarif autorka predstavuje zakladni zdkaznické segmenty a uvadi jejich charakteristiky.
Zde byl autorce napomocen pracovnik oddéleni marketingu spoleénosti CEZ Prode;j,
s. I. 0., ktery ji poskytl marketingovy priizkum trhu pro zavedeni Mobilu od CEZ z roku
2013. Po popisu vysledného segmentu a trzniho positioningu vybranych operatorti
autorka ptechazi na teoreticky uvod chovani spotiebitele a vymezuje faktory, které jeho

rozhodovani ve vybéru produktu ovliviuji.

Dotaznikem se autorka snazi zjistit, jaké sluzby vlastné spottebitelé vyuzivaji, k cemu a
co je pro né¢ u mobilniho tarifu dulezité. Cili tak k odpovédi, co v podstaté uzivatelé
od mobilnich sluzeb ocekavaji, jaké maji vramci tohoto produktu potieby a zda
opravdu vyuziji dané sluzby natolik, aby si platili neomezeny tarif. Vysledky
Z dotaznikového Setfeni dale srovnava s aktudlni nabidkou na trhu u vybranych
operatort, kterou aplikuje na marketingovy mix. Na zaklad¢ potieb zédkaznikli na zavér

navrhuje ideélni kombinace vlastnosti optimalniho tarifu.



1 Marketing

Marketing je proces zamétfeny na zakazniky, ktery je velmi Casto spojovan s prodejem a
reklamou. Zahrnuje ale také Sirokou $kalu ¢innosti, které jsou zaméfeny na zajisténi
trvalého prodeje a dosazeni zisku — vytvaii podminky pro realizaci smény. Pro firmu je
dalezité, aby dokdzala najit skulinu na trhu a pfivést zakaznikim takovy produkt nebo

sluzbu, ktery dokaze uspokojit jejich ptani a potteby (Kotler, 2007).

Hlavnim cilem marketingu je tedy uspokojovani ptani a potieb zdkaznikl efektivnim
zpusobem, ktery zajistuje splnéni cili organizace, jako napf. maximalizaci zisku,
dosaZeni pfedem stanoveného trzniho podilu, maximalizaci obratu, splnéni prodejniho
cile za urcité ¢asové obdobi, dobré jméno podniku apod. Firma se tedy musi snazit najit
jisty kompromis mezi potfebami zakaznikd a svymi vlastnimi zajmy a cili (Kotler,

2007).

Ptesnych definic marketingu je velké mnozstvi, ale vSechny zde prezentované povazuji

vvvvv

Svétlik (2005, s. 10) definuje marketing ve své knize Marketing, cesta k trhu

nasledovné:

., Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a
V konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem
zajistujicim splnéni cili organizace. *

Marcela Zamazalova (2010, s. 3) definuje marketing:

,,Marketing je proces, v nemz jednotlivci a skupiny ziskdavaji prostrednictvim tvorby a

smeény produktit a hodnot to, co pozZaduji.

Velice zajimava je také definice, respektive tivaha, Kellera (2007, s. 69):

"Marketing byl casto definovan jako uspokojovani potieb a prani zakazniku. Kritici
vSak tvrdi, Zze marketing zasahuje ddle a vytvari potreby a prani diive neexistujici.
Podle techto kritiku vybizeji marketéri spotiebitele k utraceni vice penez, nez si mohou
dovolit, za zbozi a sluzby, které ve skutecnosti nepotiebuji."

Tato definice je pomérné vystiznd — i1 presto, ze lidé vyrazi na nakupy za ucelem

poftizeni konkrétni véci, stejné koupi néco navic, co je n¢jakym zpltisobem zaujme (napf.



obalem, cenou, prakti¢nosti apod.). Tyto produkty a sluzby vétSinou ani nepotiebuyji, ale
forma reklamy, kterou jsou podporovany, v nich potiebu (touhu) probudi. Autorka
souhlasi s vahou Kellera, zdrovenn se ztotoznuje s definici marketingu od Svétlika
S doplnénim, ze by se spoleCnosti mély soustfedit také na dlouhodoby vztah
se zakazniky. Kazda spolecnost by si méla uvédomit, ze po ziskani zakaznikli o né¢ musi
1 nadéle projevovat zajem, starat se o ng, poskytovat jim vyhody. Timto standardem si
pak dana organizace zajisti vérnost klientti a jejich vlastni doporuceni produkti nebo

sluZzeb svym zndmym.
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2 Vymezeni trhu

V nasledujici kapitole se autorka zaméii na technologii a jeji vyznam pro obyvatele
Ceské republiky a dile piiblizi situaci na sou¢asném trhu mobilnich sluzeb a jeho
penetraci. V podkapitolach se také autorka bude vénovat vyvoji mobilnich a datovych
sluzeb prevazné v Ceské republice, pro obecngjsi nahled poskytne také srovnani posunu

mobilnich technologii s Evropou a svétem.

2.1 Vyznam technologie pro obyvatele Ceské republiky

Technologie se v Ceské republice stale rozviji a udrzuje si ristovy charakter. Lidé maji
potad vyssi ndroky na riizné aplikace a moderni zatizeni, které jim usnadni zivot. Patii

sem napt. nasledujici:

— diky internetu se muzou rezervovat vstupenky na rizné akce a vystoupeni,

¢lovek neni nucen listky kupovat osobné nebo telefonicky,

— lidé si diive kupovali prdzdné DVD a CD nosi¢e pro vytvoreni hudebni a

filmové sbirky, dnes se tyto soubory uchovavaji ptevazné na pevnych discich,

— rozmach zaznamenava také ulozeni dat v internetovych ulozistich, které slouzi

zaroven jako zaloha (Casto je vyuzivan napi. Disk Google),

— VHS kazety jiz téméf vymizely, filmy se nahravaji pies rekordéry s pevnym

diskem,

— dopisy se pisi jen ve velmi vyjimecnych ptipadech, nahradily je mobilni telefony

a internet,

— lidé c¢asto ani nevlastni autoatlas, kde si pted dovolenou prosli celou trasu cesty,

jeho misto nahradila navigace (Novinky.cz, 2013).

Dulezitym pifevratem v technologii bylo také vybaveni osobnim pocitacem
v domacnostech, které se zacalo vyvijet od 90. let 20. stoleti, kdy vlastnilo pocitac jen
100 tisic domacnosti. V roce 2000 tento pocet stoupl jiz na 600 tisic a v roce 2014 doslo
jiz k 72% saturaci. V tomto roce se také zménily preference v typu pocitace ze stolniho
na pfenosny, ktery vlastnilo v roce 2014 52 % veskerych domacnosti. Nyni dominuje
Vv pfipojeni k internetu bezdratové ptipojeni WiFi, které v roce 2014 vyuzivalo 60 %
domacnosti (CSU, 2014a).
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Technologie zpisobila, Ze jsou zdkaznici chytfejsi, 1épe informovani a vnimavejsi
nez diiv. Zékaznici vyuZivaji internet pro hleddni recenzi, nakupovani zboZi
v e-shopech, ziskavani informaci o zbozi apod. (Ey.com, 2014). V roce 2015 pouzivalo
internet 80 % obyvatel Ceské republiky, pfitemZ 54 % obyvatel bylo pfipojeno denné.
Kazdym rokem se také snizuje vlastnictvi jen jednoho zafizeni na ¢lovéka — v roce 2012
to bylo 62 %, v roce 2015 je to jen 27 %. Lidé vlastni ¢im dal vice zafizeni — primérné
vychazi na jednoho ¢lovéka 2,5 zafizeni (smartphone, tablet nebo pocita¢/notebook),

(Consumerbarometer.com, 2016).

Internet je nejCastéji  vyuzivan ke komunikaci a vyhleddvani informaci.
Nepostradatelnou je v soucasnosti elektronicka posta, mladi lidé se ¢im dal vice vénuji
také telefonovani pies internet (vyuzivano 3 miliony obyvatel Ceské republiky).
Oblibenym se stava také ¢teni on-line zprav, novin a Casopist, ¢imz se dle statistik
zabyva 64 % obcant, stejné procento si také vyhledava informace o zbozi a sluzbach.
Nejveétsi rozmach ale zaznamenalo vyuzivani socidlnich siti, které prevlada vétSinou
umladych (37 % jednotlivc stardich 16 let) — i presto se Ceska republika umistila

v ramci Evropské unie na jedné z poslednich pti¢ek (CSU, 2014a).

Nejrozsifenéjsi technologii u néas se stal v poslednim desetileti mobilni telefon.
Zajimavé je, ze pocet mobilnich telefoni v domacnostech stoupl od roku 2000 do roku
2013 témet pétinasobng. Pristup k mobilnimu telefonu mélo v roce 2000 jen 33 %
doméacnosti, ktery se vroce 2013 zvysil na 98 % (CSU, 2014a). Mobilni telefony
V soucasnosti neslouzi jen pro telefonovani nebo zasilani SMS zprav, ale uzivatelé
na nich mohou hrat také hry, ¢ist si ¢lanky na internetu, poslouchat hudbu, usporadat si
denni ukoly ¢i sledovat novinky na socidlnich sitich. Chytré telefony piedstavuji
pro uzivatele nezastupitelné misto, coz obchodnici vyuzivaji ve svilj prospéch. Vznikaji
proto razné aplikace, kterymi se chtéji firmy piiblizit svym zakazniklim a piedstavovat
jim aktudlni novinky a akce. V tuto chvili se vyviji aplikace mobilniho placeni, ktera
zcela nahradi platebni karty (Streit, 2016). Dle prizkumu by placeni mobilnim
telefonem uvitalo 43 % Evropani, 27 % z nich by mélo zijem také o ,pienos®
vérnostnich karti¢ek do svého zafizeni a rddo by obdrzelo body v rdmci daného
vérnostniho programu piimo do svého mobilniho telefonu (Marketing Sales Media,
2016).
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Nyni se také rozviji technologie slouzici k rozeznavani teci, takze bude jednodussi
povely vyslovit nez je psat. V posledni dobé se v dusledku toho zvySuje penetrace
zafizeni, kterd podporuji hlasové vyhledavani. Tato technologie se setkala s ispéchem
pifevazné u Generace Z, kdy 55 % uzivateld mladsich 18 let vyuziva aplikace
umoznujici hlasové vyhledavani. Firmy tak budou muset reagovat na to, jak budou
uzivatelé zadavat své dotazy, protoze se klicova slova i ptistup mnohdy lisi od psaného
vyhledéavani. Vyhodou hlasového spravcee je, ze diky dfiveéjSimu vyhledavani chéape jeho
kontext a zdmér - pokud tedy aplikace pochopi zplisob vyhledavani spotiebitelli, budou

schopné predpovidat jejich potteby a adekvatné na né reagovat (Vangk, 2016).

2.2 Historie mobilnich sluzeb

Historie mobilnich telefont se datuje jiz od 70. let 20. stoleti, kdy firmy Bell a Motorola
vyrobily v roce 1973 prvni bezdratovy telefon Dynatac. Uplné zaklady mobilni
prvni telegraf. Prvni celularni systém byl spustén v USA v roce 1979, do Evropy se pak
dostal v roce 1981 v podobé systému NMT s prvotnim zavedenim ve Svédsku. O 10 let

pozdgji se analogovy systém NMT dostava také do Ceské republiky (Kosickova, 2008).

Po¢atky vyvoje mobilni telekomunikaéni sité se datuji v Ceskoslovensku do poloviny
70. let 20. stoleti. Tento projekt ziskal nazev AMR — ,automatizovany mé&stsky
radiotelefon®, ktery byl vyvijen narodnim podnikem Tesla Pardubice. Roku 1978 doslo
k experimentalnimu provozu sité a v roce 1983 byla za spoluprace Vyzkumného tstavu

spoju spusténa celorepublikova sit’ (Rambousek, 2003).

V té dob¢ ale nebylo mozné, aby mél kazdy ptistup k radiostanici (musel by mit zvlastni
povoleni), proto byl systtm AMR vyuzivan zejména Spravou post a telekomunikaci.
V roce 1989 doslo k expanzi programu a Telecom ho zacal nabizet také komercné. Brzy
ale dochézelo k pfetizeni sité a jejimu naslednému zablokovani, musel se tedy stale
omezovat pocet béznych volajicich. Systém pomalu ztracel vyznam, a to prevazné kvili
rychlému rozvoji prvnich mobilnich siti NMT, které spustila v roce 1991 spole¢nost

Eurotel (dnes O2). Program AMR tak byl ukoncen v roce 1999 (Hron, 2007).

Prvnim mobilnim telefonem, ktery byl na trh uveden, byla Nokia MD59 s hmotnosti
4.5 kg a potizovaci cenou kolem 60 tisic korun. Roku 1994 ma Ceska republika zhruba
27 500 zakaznikd, ktefi vyuzivaji mobilni telefonovani. Nevyhodou zavadénych tarifa
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byly vysoké ceny (za 150 volnych minut si Eurotel uctoval 2 830 K¢, kdy se
zapocitavaly také poplatky za odchozi i ptichozi hovory). V roce 1996 se piipojuje
druhy mobilni operator RadioMobil, ktery zahajuje provoz své sit€¢ pod nazvem Paegas
(dnes T-Mobile), zaroven je také uskute¢nén piechod z technologie NMT na technologii
GSM. V Ceské republice se vyskytuji mobilni telefony zna¢ky Alcatel, Ericsson, Nokia,
Motorola ¢i Siemens, které ale stale stoji kolem 10 tisic korun. Kolem roku 1998
dochazi diky konkurenénimu boji ke zruseni poplatkl za ptichozi hovory a snizuji se

ceny za potizeni mobilnich telefonil (Tomek, 2006).

Obménu ¢eského trhu piinesl v roce 2000 operator Cesky mobil se svoji obchodni
znackou Oskar (dnes Vodafone). Téhoz roku spousti Eurotel ve své siti pfenos dat
pomoci technologie GPRS, coZ je mobilni datova sit’ doplnéna k siti GSM. O dva roky
pozdéji je datova sit’ obohacena rychlejsi siti EDGE, s kterou pfichazi T-Mobile roku
2004. Pokrok byl postupné zaznamenavan také v oblasti modernizace mobilnich
telefonii — zacinaji se vyrabét barevné displeje, telefony jsou stale leh¢i a nékteré

obsahuji jiz integrovany fotoaparat (Tomek, 2006).

V roce 2004 dochazi ke spusténi sit¢ UMTS (3. generace) v Ceské republice, kterd ma
nékolik typti "Release" a oproti predchozim technologiim GPRS a EDGE ji lze vyuZit
pro hlasové i datové pienosy. Revoluéni byl Release 5, ktery pfinesl technologii
HSDPA, diky niz doslo ke zvySeni rychlosti datovych ptenost. Technologie §la stale
kuptedu az k rozhodujicimu vzniku typu Release 8 — siti LTE (Long Term Evolution),

ktera je vyuzivana pouze pro datové pienosy, (Zikmund, 2010).

Autorka nize uvadi tabulku vyvoje technologie mobilni sité, ktera shrnuje vyse uvedené

informace.

Tabulka 1 - Vyvoj technologie mobilni sité

Rok
1996 | 2000 | 2004 2000 2004 2005 2012 2014
zavedeni

Generace 2G | 255G | 2,75G | 3G 3,5G 3,75G 3,9G 4G

Technologie | GSM | GPRS | EDGE [ UMTS | HSDPA | HSUPA | LTE LTE-A

Mobilni sit’ | GSM | GSM [ GSM | UMTS | UMTS | UMTS
UTRA | UTRA
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Zdroj: Mobilizujeme.cz, 2012 — upraveno autorkou

Sit’ LTE se zacina rozvijet z diivodu naristu objemu dat v mobilnich sitich a tlaku
na snizovani cen ze strany operatori. Vyhoda plyne také pro spotiebitele v podobé
zvySené pirenosové rychlosti stahovanych dat, a to v obou smérech: stahovani i
nahravani (max. 150 Mb/s, odesilani max. 75 Mb/s). V roce 2014 spustil T-Mobile jako
prvni operator technologii LTE-Advanced (LTE-A) — sit’ 4. generace, ktera za idealnich
podminek umoziiuje pfenosy s rychlosti az 300 Mb/s (Urban, 2011).

Na webovych strankach Ceského telekomunikaéniho tfadu je k dispozici mapa pokryti
Ceské republiky (& tabulka pokryti) vysokorychlostnim internetem LTE, ktery

poskytuji operatoti O2, Vodafone a T-Mobile v nasledujicich pasmech:
— Pasmo 1: 2 100 MHz (Vodafone),
— Pasmo 3: 1 800 MHz (02, T-Mobile, Vodafone) — pro hustéji zabydlené oblasti,
— Pasmo 7: 2 600 MHz (02, T-Mobile, Vodafone) — dosud se nepouziva,
— Pasmo 8: 900 MHz (Vodafone) — pokryti mimo velka mésta,
— Pasmo 20: 800 MHz (02, T-Mobile, Vodafone) — pfevazné na venkove.

Pii vybéru konkrétniho operatora a uzemi, které chce uzivatel nacist, ziska udaje
0 jednotlivych krajich Ceské republiky (pokryti (%), rozlohu (km?), pokryti obyvatel
(%) a pocet obyvatel). Autorka sledovala tdaje pro Plzen-mésto, kde ma nejvyssi
procentudlni pokryti Vodafone, a to pro frekvenci 800 MHz 99,5 % a pro frekvenci
1 800 MHz 36,3 %. Pro zbyvajici frekvence je pokryti minimalni pro vSechny operatory
(CTU, 2016).

Co viibec jednotlivé frekvence znamenaji? Operatofi se snazi pokryt tzemi zejména
niz8imi frekvencnimi pasmy, které mohou obsdhnout vétsi Gizemi, tim vice lidi se ale
de€li o rychlost pfipojeni. Frekvence o velikosti 1 800 MHz neni tak rozsifena, protoze
dokéze z jednoho zdroje pokryt oblast o priméru pouhych 4 kilometrt (u frekvence 900
MHz je to dvojnasobek). Vyuziva se proto pfedevs§im v husté zabydlenych oblastech,
aby uzivatelim umoznila rychlejsi pfipojeni. Z toho divodu se zatim nevyuziva

frekvence 2 600 MHz — naklady operatort by byly mnohem vyssi (Blog.02.cz, 2013).
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Nasledujici obrazek zobrazuje jednotlivé frekvence a jejich rozsah. Zatimco frekvenci
800 MHz Ize pokryt izemi o priméru 9 km z jednoho zdroje, pro vyssi frekvence bude

tteba pro stejnou oblast vyuzit zdrojt vice.

Obrazek 1 - Frekvence urcuji dosah vysilaca

0 km
2,6 GHz 1800 MHz 900 MHz 800 MHz

9 km

Zdroj: Mobilmania.cz, 2014

Spole¢nost OpenSignal vydala zajimavou statistiku se sledovanim primérné rychlosti
pfipojeni na LTE. Z globalniho hlediska se Ceska republika umistila na 30. misté,
pfi¢emz se na blizSich pozicich umistilo dokonce Slovensko a Mad’arsko. V pfipadé,
kdy by operatoii v Ceské republice vyuZivali také vys$si kmitodty (napt. frekvenci
2 600 MHz, na kterou maji licence), dokdzali by rychlost pfenosu vyrazné navysit.

V soucasnosti se priumérna rychlost ptipojeni pohybuje kolem 14 Mb/s (Laska, 2016).

2.3 Soucasny stav trhu a jeho penetrace

Autorka nejprve uvazuje nad rastem mobilniho trhu ve svété a dale se zaméfuje
na celkovy pocet aktivnich SIM v Ceské republice. Nasledné zobrazuje pomoci grafii
atlum pevnych telefonnich siti na tikor mobilnich siti v Ceské republice a soudasny
rozmach chytrych telefon. Vénuje se také momentalnimu stavu mobilnich operatorti
Unas a uvadi pomér piedplacenych a tariftnich SIM karet, v neposledni fad¢ definuje

neomezeny tarif.

V soucasnosti nedochazi k vyraznému ristu mobilniho pramyslu, ale tento rist se spise
procentudln¢ zmensuje. I pfesto obsahuje mobilni trh obrovské mnozstvi potencialnich
zakazniktl, na které se mohou firmy soustfedit. Nejvétsi prulom nastaval od roku 2003,
kdy na celém svété existovalo néco pies 1 miliardu Gcastnikti mobilni sité. O 10 let

pozdé&ji se tento pocet ztrojnasobil na 3,4 miliardy Gcastniki. Koncem roku 2020 se
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ocekava, ze se mezi ucastniky mobilni sité¢ bude pocitat 56 % obyvatelstva svéta, tj.

4,596 miliard lidi (Gsmamobileeconomy.com, 2015).

Obrazek 2 - Ucastnici mobilni sité ve svété (v mld.)
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Zdroj: Gsmamobileeconomy.com, 2015

Z grafu lze porovnat procentualni rast ucastniki na mobilnim trhu — v rozmezi let 2008
— 2014 dochazelo k vyssimu ristu 7,6 %, od roku 2014 do roku 2020 se ocekava pokles
na 4 %.

Vramci Ceské republiky je zajimavé sledovat vyvoj podtu ucastnikit mobilnich
telefonnich siti. Graf zobrazuje vyvoj poctu ucastnikli mobilni sit¢ od roku 2000

do roku 2014.
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Obrazek 3 - Uastnici mobilnich siti v CR 2000 - 2014
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Zdroj: Mezinarodni telekomunikaéni unie (ITU), 2014 — upraveno autorkou

I tento vyvoj potvrzuje vysoky rust pocatkem 21. stoleti, od roku 2008 pomalu dochazi
k Gtlumu a sniZeni tempa rustu G¢astnikti mobilnich siti. Data zahrnuji pocet aktivnich
SIM Karet. Ke konci roku 2014 je v Ceské republice registrovano 13 966 200 aktivnich
mobilnich ¢isel. Ne&kteti zdkaznici vyuzivaji vice telefonnich €isel, ¢ast aktivaci také

piedstavuji SIM karty v riznych zatizenich, jako jsou alarmy, tablety apod.

JiZ n&kolik let dochazi k ristu mobilniho primyslu na tkor tradi¢nich pevnych linek,
jejichZ pocet i nadale klesa. V Ceské republice dokonce roste poet domacnosti, které
vyuzivaji pouze mobilni telefony bez pevné linky. V roce 1999 byla tato situace velmi
ojedinéla, zatimco jiz v roce 2010 existovalo primérné 75 % domacnosti vyuZzivajicich
pouze mobilni telefony. Tento vyvoj brzdi ptevazné populace ve veéku nad 70 let,

naopak lidé mladsi 29 let ho sunou doptfedu (OECD Communications Outlook, 2013b).

Obrazek 4 - Podil na celkovém poétu Gdastniki pevnych a mobilnich siti v CR (v tis.)
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Zdroj: Mezinarodni telekomunikaéni unie (ITU), 2014 — upraveno autorkou
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Zajimavy pohled se naskytne pfi srovnani mobilnich siti s pevnou telefonni linkou.
Z grafu je patrné, ze v roce 2000 nastal zlom, kdy pocet aktivnich SIM karet predb¢hl
pocet pevnych linek. Od toho bodu graf stale vice pfipomind rozevirajici se nizky —
pocet aktivnich SIM karet kazdym rokem roste, zatimco pocet pevnych linek stale

klesa.

Na nasledujicim grafu autorka uvadi vyvoj trzeb ze sluzeb elektronickych komunikaci
od roku 2008 do roku 2013 (data za rok 2014 nejsou dosud zpracovand). Od roku 2008
dochazi k poklesu trzeb jak za sluzby poskytované v pevnych sitich, tak za sluzby
poskytované v sitich mobilnich — jako divod je uvadéna hospodaiska krize, ktera
nastala pravé vroce 2008. Mezi lety 2008 a 2013 zaznamenaly trzby v oblasti
elektronickych komunikaci obrovsky pokles ve vysi 35,1 miliard korun bez DPH, coz

predstavuje pokles 0 24,8 % (CTU, 2013).

Obrazek 5 - Trzby ze sluzeb elektronickych komunikaci (v mld. K<)
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Mezi spotiebiteli po celém svété se zacalo $ifit také masové vyuzivani smartphoni,
které se kazdym rokem zvySuje. V roce 2015 se mezi uzivatele chytrych telefoni fadilo
41,8 % svétové populace — dle predikce se ocekava, ze koncem roku 2018 bude
vyuzivat a vlastnit smartphone témét 50 % lidi po celém svété. V roce 2015 doslo
k alespont 50% saturaci chytrymi telefony u 15 zemi — mezi tyto zemé lze zafadit napf.
Francii, Némecko, Italii, Kanadu. Koncem roku 2016 dojde k 54% penetraci chytrymi
telefony v Evropé. Rozsifovani smartphonti je dokonce tak rapidni, ze doSlo mezi lety

2013 — 2014 az k jejich 25% narustu, pocet uzivateld chytrych telefont se ale navysoval
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kazdym rokem i diive (Emarketer.com, 2014). Diky tomuto vyvoji za¢inaji od roku

2011 rust piijmy z oblasti telekomunikaci (OECD Communications Outlook, 2013a).

2.3.1 SIM karty podle typu

LSIM karta je ucastnicka identifikacni karta, ktera slouzi pro identifikaci ucastnika
ve verejné mobilni telefonni siti. Za aktivni SIM karty se povazuji pouze ty, které byly
minimalné jednou za posledni tri mésice pouzity pro volani, odeslani SMS nebo

pro datové sluzby “(CSU, 2012).

Existuji 2 typy SIM karet: pfedplacené (prepaid), kdy si uzivatel dobiji kredit, a tarifni
(postpaid), kdy ma uzivatel uzavienou smlouvu s mobilnim operatorem a plati mési¢ni
pausal. Spotiebitel¢ s pausilem jsou pro mobilni operatory zajimavéjsi, protoze maji
mésicni utratu vyssi. Operatofi se tedy snazi motivovat zdkazniky vyuzivajicich kredit

k pfechodu na pausal.

Obrazek 6 - Aktivni SIM karty podle typu (% z celkového poctu aktivnich SIM karet)
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Zdroj: CSU, 2014

Do roku 2008 bylo na trhu vice piedplacenych karet nez téch taritnich, zména nastala az
vroce 2009, kdy se vaha ptfevazila ve prospéch pausall, jejichz pocet predstavoval
54 % na celkovém poétu aktivnich SIM karet v Ceské republice. V mezindrodnim
srovnani se ale Ceska republika pohybuje ndkde ve stiedu Zebiicku — napi.
v Portugalsku mnohonasobné pievazuji predplacené karty oproti tarifnim, které maji
zastoupeni jen 2 %, opakem je zase Finsko, kde predstavuje prepaid jen 10 %
na celkovém poétu aktivnich SIM karet (CSU, 2014).
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2.3.2  Mobilni operato¥i v Ceské republice

V soucasnosti se na trhu mobilnich komunikaci pohybuji 3 poskytovatelé mobilnich siti:
02, T-Mobile a Vodafone, kteii zajistuji zasitovani Ceské republiky. Aby mohli
fungovat, musi nejprve ziskat licenci a povoleni od Ceského telekomunikaéniho tifadu
K vysilani na urcité frekvenci. Zaroven musi disponovat jistou infrastrukturou, diky

které budou schopni telekomunikaéni sluzby poskytovat (Ovirtualech.cz, 2016).

Nasledujici graf poskytuje nahled na pocet aktivnich SIM karet mobilnich operatorti
02, T-Mobile a Vodafone. V prvopocatcich pied rokem 2000 mél nejvétsi trzni podil
operator 02, ale po roce 2004 doslo ke zvratu ve prospéch operatora T-Mobile — oba
zistavaji pomérné vyrovnani (CSU, 2014). Znatelné niz§i podil na trhu zaujima

Vodafone.

Obrazek 7 - Pocet aktivnich SIM karet jednotlivych mobilnich operatorti v CR v tisicich
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Zdroj: Mobinfo.cz, 2014 — upraveno autorkou

Jejich pokryti kromé¢ béznych spottebitelll vyuzivaji také tzv. virtudlni operatofi
(MVNO), ktefi nemaji oproti klasickému mobilnimu operatorovi (MNO) licenci
na provozovani telekomunikacni sit¢ — nevlastni tedy zddnou infrastrukturu (nemaji své
vysilaCe, telekomunikacni zdroje apod.). Jsou nuceni vyuzivat sluzeb nékterého
z poskytovatelti: nap¥. Mobil od CEZ nebo Tesco Mobile maji totozné pokryti jako 02,
T-Mobile propijcuje svoji sit’ napt. virtualim RWE Mobil ¢i KAKTUS a Vodafone
umoziuje fungovani virtualim jako je SAZKA Mobil ¢i FAYN. Sit’ kazdého takového
operatora je samostatna — pokud nabizi svym zakaznikim volani v ramci své sité

zdarma, jedna se pouze o ta telefonni Cisla, kterd jsou registrovana piimo u virtualniho
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operatora — vyhoda se tedy nevztahuje soucasné¢ na volani do siti mobilnich

poskytovatelti (Mobilni-operatofi.eu, 2014).

Prvni virtudlni operator vstoupil na cesky trh koncem roku 2012 a k nému se ptidalo
vice nez 40 dalsich, mezi nimi také Blesk Mobil, Tesco Mobile a Mobil od CEZ,
vyuzivajicich sit¢ O2. Spole¢né udrzuji 60-70 % trhu virtudlnich operatorti (Peterka,
2014). V soucasnosti na trhu ptisobi vice nez 80 virtualnich operatort, ktefi maji 1,595
milionu zakaznikl a tvoii 11,2% podil na trhu (Tarifon.cz, 2014). Vyhodou virtualnich
operatort je to, ze na rozdil od mobilnich operatorti nabizeji Casto nizsi ceny, coz je

dano predevsim tim, Ze nemusi spravovat telekomunikac¢ni sit’ (Ovirtualech.cz, 2016).

V roce 2015 ale skoncilo na ¢eském trhu 8 virtualit — vzhledem k jejich celkovému
poc¢tu a relativné malému ceskému trhu s 10,5 miliony obyvatel a 14,6 miliony
aktivnimi SIM neni divu. Operatori je tu pfilis velké mnozstvi, musi proto zdkaznikovi
nabidnout néjakou piidanou hodnotu, aby si ho ziskali. Virtudlnim operatorem se
stavaly také spoleénosti na trhu elektiiny a plynu, jako je CEZ, RWE & Prazska
energetickd. Své stavajici sluzby dokdzi seskupit do balicku i se sluzbami mobilnimi —
zdkaznici od nich maji pak jisté vyhody. Napi. CEZ Prodej, s. r. 0. umozZiiuje
zékazniktim, ktefi od né&j maji elektfinu nebo plyn, SMS v siti Mobil od CEZ zdarma
(Laska, 2015b).

Nevyhodou u virtudlnich operatorti je, ze jim poskytovatelé cCasto neumoziuji
vysokorychlostni pfipojeni 4G LTE. Sitovi operatofi sice maji dle CTU povinnost
udélat virtudlnim operatoriim velkoobchodni nabidku k LTE, ta je ale ovSem
pro virtudlni operatory financn¢ neakceptovatelnd. Nejschiidnéjsi ceny umoziuje
T-Mobile a operatofi vyuzivajici jeho sit LTE poskytuji — napif. Mobil.cz nebo
GoMobil. V tuto chvili nabizi sluzby v LTE asi 15 virtualnich operatort, coz je kolem

20 % z jejich celkového poétu v Ceské republice (Kiizel, 2015).

2.3.3 Predstaveni neomezeného tarifu

Vzhledem k tomu, ze se autorka v praci zabyva pravé chovanim zakaznikt pti vybéru
neomezeného tarifu, rozhodla se uvést také jeho definici. Neomezeny tarif definuje jako
tarif sneomezenym poctem volnych minut s volanim do vSech siti, neomezenym
mnozstvim SMS do vSech siti a datovym balickem 1 GB a vice. Jedna se o tzv. postpaid

sluzbu — zékaznik tedy za tarif plati mésicni pausal a dostava k thrad¢ fakturu

22



s rozpisem vyuzitych sluzeb. Pokud si uzivatel béhem trvani zuctovaciho obdobi
neobnovi napf. datovy balicek nebo nevyuZije specialné zpoplatnénych sluzeb (napf.

roaming, volani na barevné linky aj.), plati ve vyuctovani vzdy stejnou ¢astku.

Neomezeny tarif neni na trhu tak dlouho, jesté¢ v roce 2010 si ho lidé spojovali
pod ,tarifem pro naruzivé telefonisty®, kdy bylo soucasti tarifu jen volani s vysokym
po¢tem volnych minut. S tarifem pfiSel na Cesky trh poprvé Vodafone, ktery ho
poskytoval za cenu 2 570 K¢. Nejednalo se ale o neomezeny tarif v pravém slova
smyslu, protoze nezahrnoval SMS do vSech siti neomezené. Pro mnohé zakazniky byla
tato nabidka revoluc¢ni, jelikoz do té doby operatofi poskytovali pouze neomezené

volani za téméf 4 000 K¢ (soucasti nebyly SMS ani data), (Pospisil, 2010).

Zlom nastal v roce 2013, kdy doslo ke snizeni cen za neomezené tarify az o tfetinu
(cena se pohybovala kolem 750 K¢&), coz ovlivnilo mimo jiné také poptavku v Ceské
republice (Koc¢i, 2014). V soucasnosti dospéli k rozmachu také virtudlni operatofi, kteti
vyuzivaji sit’ nékterého z poskytovatelti (O2, T-Mobile nebo Vodafone). Ceny maji
povétsinou mnohem zajimavéjsi nez ,,Velka trojka®, ale neposkytuji pfimo neomezené
tarify dle definice autorky. Zajimavé nastaveni tarifu je napi. k dispozici u operatora
Mobil od CEZ, kde si zakaznici mohou sjednat neomezené volani a data 1 GB

za 700 K¢, doplaci se pouze SMS za 1,20 K¢ (Cez.cz, 2016b).
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3 Cileny marketing

V této kapitole se autorka bude zabyvat segmentaci trhu — na zakladé¢ uvedenych
statistik vymezi cilovou skupinu, na kterou se bude zamétovat. Nakonec srovnd, jakym
zpiisobem se mobilni operatofi snazi zaujmout zakazniky svou nabidkou.

V ptipadé, kdy se organizace zamé&fi jen na urcitou skupinu zédkaznik, uSetii naklady
za neuspésné zacileni na veétsi rozptylené skupiny a za netspéSné pokusy zavadeéni
vyrobki na trh jako celek (Pospichalova, 2008). Ve vétsing piipadli neni mozné, aby
spole€nosti zavadély produkty bez piedchoziho rozd€leni trhu podle rtiznorodosti
potencidlnich zdkaznikl (v€k, vzd€lani, pfijem, Zivotni styl apod.), proto se snazi
uspokojit jednotlivé skupiny zakaznikt, které sdileji stejné potteby nebo charakteristiky

a maji o samotny nakup vétsi zajem.
Mezi zakladni etapy cileného marketingu patfi:

— trZni segmentace — cilem firmy je zjistit, jak vypada uvazovany trh a vymezit
skupiny zdkaznikd s rozdilnymi potfebami, charakteristikami nebo chovanim,

které vyzaduji odlisné typy produkti,

— trzni zacileni (targeting) — odpovida na otazku, na ktery trh se firma zaméti

(ptisobeni na vybrany segment),

— trZni umisténi (positioning) — firma se snazi, aby nabidka zaujala ve vnimani
zakaznikG Zadouci pozici vzhledem ke konkurenénim produktim, voli
prostiedky pro ziskdni zédkaznikd a vytvaii marketingovy mix pro jednotlivé
segmenty (Kotler, 2007).

3.1 Vymezeni segmentu

Pokud firma provadi segmentaci trhu, uvédomuje si, ze se zékaznici ve svych potiebach

a nakupnim chovani li§i. Segmentace ji také pfindsi fadu vyhod:
— uspokojeni potieb zakaznika,
— efektivngjsi stimulaci a distribuci,
— pftizplsobeni vyrobku zdkaznikovi,
— ziskani konkurenéni vyhody (Bouckova, 2003).
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Skupiny zékaznikli uvnitf segmentii spliiuji podminku homogenity (zékaznici
vV segmentu jsou si vzajemné podobni svymi potiebami a pfadnimi) a podminku
heterogenity (segmenty mezi sebou jsou si navzajem co nejvice odlisné). S jistotou lze
fict, Ze se spotiebitelé odlisuji svou kupni silou, vzdélanim, osobnosti, socialni t¥idou,
vékem, vkusem, zajmy a dal§imi faktory, které mohou pomoct pii zaméteni produktu

pro konkrétni cilovou skupinu (Zamazalova, 2010).

Segmentace spociva pravé v nalezeni skupin zédkaznikii dle stanovenych kritérii — patii
sem geografické, demografické, psychografické a behaviordlni proménné (Kotler,

2007).

3.1.1 Geograficka segmentace

Geograficka segmentace rozdéluje trh na rtizné jednotky, jako jsou staty, narody, kraje,
mésta nebo Ctvrti, a odtrhava tak od sebe jednotlivé oblasti, ve kterych spotiebitelé

uptednostiiuji odlisné potteby a prani (Kotler, 2007).

»Velka trojka” (O2, T-Mobile, Vodafone) mé krom menSich oblasti pokryti témér
po celé republice. Napt. O2 nepusobi pouze na malém tzemi na Karlovarsku, kolem

Jeseniku, v okoli Zlina a minimalné na pohrani¢nich oblastech (O2.cz, 2015a).

Obrazek 8 - Mapa pokryti O2 (volani)
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Vodafone nepokryva podstatné mensi oblasti, ale tdchto ,,skvrn“ je po Ceské republice
mnohem vice. Pfevazn¢é nema dostate¢ny signal na pohranic¢i, dale v oblasti Sokolovska,

Vsetina ¢i Jeseniku (Vodafone.cz, 2015a).
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Obrazek 9 - Mapa pokryti Vodafone (volani)

Zdroj: Vodafone.cz, 2015a

Casti republiky, kde neptisobi T-Mobile, jsou opravdu nepatrné, nejvétsi problém

nastava opét v oblasti Sokolovska, Vsetina a v pohrani¢nich oblastech.

Co se neda ani jednomu operatorovi vytknout je to, Ze vétSi mésta, jako je Praha, Plzen,
Ostrava nebo Brno, jsou uplné ,,bez poskvrnky*. Nicméné operatoii uvadi, ze se snazi

vyladit i zbyvajici oblasti, kam dosud nedosahli (T-Mobile.cz, 2015a).

Co se tyce virtudlnich operatorti (téch, ktefi poskytuji vlastni sluzby, ale vyuZzivaji sit
mobilnich operator — u nas je to pravé O2, Vodafone a T-Mobile), maji pokryti totoZné
s ,,Velkou trojkou® — napt. O2 poskytuje svoji mobilni sit’ virtualim jako je Tesco
Mobile, Mobil od CEZ nebo BLESKmobil, T-Mobile proptjéuje svoji sit napi.
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virtualim RWE Mobil, KAKTUS nebo GoMobil a Vodafone zndmym virtudlim
SAZKA Mobil, FAYN ¢i Centropol (Virtualni-operatori.cz, 2015).

Mobilni operatofi se prvotné staraji o vice zalidnéné oblasti, proto jsou plné€ pokryta
prevazné vétsi meésta — mohou tak uspokojit vice zdkaznikl najednou a investice se jim
rychleji vrati. Autorka také uvazovala, zda by mohl byt néjaky rozdil mezi vyuzivanim
neomezené¢ho tarifu ve méstech a na vesnicich a podle jejiho ndzoru se objem vyuzivani
tohoto produktu v ramci riznych oblasti pfili§ neliSi. VéEtSi rozdily shledava spise

v demografické segmentaci.

3.1.2 Demograficka segmentace

Trh se rozdéluje podle pohlavi, v€ku, pfijmu, povolani, ndbozenského vyznani, velikosti
rodiny, Zivotniho cyklu a dalSich proménnych. Demografickd segmentace je jedna
z nejzakladnéjSich, protoze na zéklad¢ jejich faktorii se pfani a potieby spotiebitela
nejcastéji meéni (Kotler, 2007).

a) Vék

VyuZzivani mobilnich telefonli se mezi lidmi neustéle rozsifuje, za€inaji je pouzivat i
malé déti, které chtéji mit rodi¢e pod kontrolou. Pro operatory je urcité vhodné brat
v uvahu vék potencialnich zékaznika, kterym chtéji neomezeny tarif nabidnout, protoze

svékem se postupné meéni také preference — je tfeba na né uplatnit odlisné

marketingové pfistupy. Podle autorky je nejvhodné;jsi nasledujici vékové ¢lenéni:
— 12-18 let,
— 19-34 let,
— 35-50 let,
— 51-64 let,
— 65 avice let.

Autorka neuvadi vékové rozdéleni do 12 let, protoze do té doby jsou déti vétSinou
na prvnim stupni zakladni Skoly (tj. 1.-5. tfida) a rodie jim zafizuji spiSe tarify
s pfedplacenymi kartami nebo pausaly s minimalnim objemem volnych minut, SMS ¢i
datovych sluzeb. Je zde totiz vétSi pravdépodobnost ztraty mobilniho telefonu a tim

padem také vétsi ochrana v piipad€ zcizeni a neopravnéného uzivani. Rodice maji také
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jistotu, Ze jejich déti nevyuzivaji mobilni sluzby zbyte¢né, ale vylozené v piipade
potieby domluvy s rodinou.

Obrazek 11 - Tarif pro dité
4.70% 1,60%

@ Predplacend karta
| Tarif
35,90% 57.80% 4 Neomezeny tarif
' H Nevim

Zdroj: Skupina CEZ, 2014

Studie spole¢nosti CEZ Prodej, s. r. 0. prokdzala, Ze déti vyuZivaji sviij mobilni telefon
piiblizn€ od svych 9 let, vétSinou to byva predplacena karta (z 57,8 %) a dale omezeny

tarif (z 35,9 %).
12-18 let

Od 12 let se déti ocitnou na druhém stupni zakladni Skoly a zacinaji vyuzivat chytré
telefony, které vyzaduji také pfistup na internet mimo jiné kvili automatické aktualizaci
aplikaci. Déti také postupné dortistaji do pubertdlniho véku, kdy chtéji byt ,,in a
mobilni“. Stale ale zaleZi samoziejmé na rodicich, jak se k tomu postavi a zda svym

piiblizn€ do 18 let, kdy déti navstévu;ji také stiedni Skoly a jsou stale zavislé na rodicich.

Do studie spole¢nosti CEZ Prodej, s. r. 0. byly zahrnuty déti dotazovanych domacnosti
do véku 18 let — vysledek je pomérné vyrovnany, 48,4 % déti internet v mobilu vyuziva
a 51,6 % ne. Je to pomérné piekvapivé — internet v mobilu ma celkem vysoké procento
déti. Otazkou je, kolik z nich ma piedplacena mobilni data a kolik se pfipojuje pouze
pres WiFi.
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Obrazek 12 - Zpusob ptipojeni k internetu - dité

Pouze ptes mobilni data
Prevéazné pies mobilni data
Pievazné presWiFi 0

Pouze ptes WiFi 38,70%

Nevim, nemam piehled

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

Zdroj: Skupina CEZ, 2014

Dle grafu se piiblizn¢ 70 % dé&ti pfipojuje k internetu (pfevazné nebo vyhradné)
prostfednictvim WiFi, naopak mobilni data vyuziva pouze ctvrtina déti. Vzhledem
Ktomu, ze rodie pro své déti voli spiSe omezené tarify a predplacené karty
S minimalnim vyuzitim mobilnich dat, nebude tato skupina cilovd pro osloveni

s nabidkou neomezeného tarifu.
19-34 let

Po vystudovani zakladni a stfedni Skoly se néktefi osamostatni, n&ktefi pokracuji
Vv dal$im studiu — zacnou vyd¢lavat (formou prace na hlavni pracovni pomér ¢i brigady)
a tim rozhodovat o svém mobilnim tarifu podle potfeby. Autorka tuto kategorii
vyClenila vrozmezi 19-34 let. V tomto véku spotiebitelé také nejCastéji vyuzivaji
datové sluzby, a proto jsou zajimavou cilovou skupinou pro vétSinu mobilnich

operatori (OECD Communications Outlook, 2013b).

02 ma naptiklad v rozbalovacim menu i zalozku ,,Pro mladé“, kde jsou uvedeny
pomérné levné tarify, které by mohly mladsi ¢ast populace upoutat pravé cenou, a je zde
zahrnuto ,,0d vSeho trochu®, tj. SMS, volani i datové sluzby — plati pro mladé do 26 let

(02.cz, 2015bh).

Teorii autorky podporuje také studie Skupiny CEZ, ktera potvrdila, Ze nejvice hovort
denné maji spotiebitelé ve veéku od 18 do 35 let (7-8 hovorti denn¢), zatimco

S narUstajicim vékem pocet volani klesa.
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Obrazek 13 - Primérny pocet hovorti denné

Pramérny pocet volani Muzi Zeny
4,90 4,95
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4,21 371
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18 - 25 let 26 - 35 let 36 - 45 let 46 -55let 56 a vice let

Zdroj: Skupina CEZ, 2014

Zajimavé je, ze dokonce 90 % mladych lidi ve véku 16-34 let je denn¢ online, z ¢ehoz
75 % lidi je online prostfednictvim svého chytrého telefonu. Smartphony se stavaji vic a
vic popularni — 3 ze 4 mladych vyuZivaji chytry telefon stejné€ casto jako bézny pocitaé
(nebo notebook). Mezi aktivity, které mladi vyuzivaji pfes sviij mobilni telefon, patii
napft. navstéva socialnich siti (67 %), hledani riznych informaci (62 %), sledovani videi
(56 %), hledani sméru na mapach (51 %) nebo nakupovani (43 % — tj. dvojnasobek

¢lent vékové kategorie 35+), (Consumerbarometer.com, 2015).

Pouze 1 z 10 mladych lidi ma povédomi o novém produktu zreklamy
(Consumerbarometer.com, 2015). Pokud chtéji byt firmy uspés$né pii zaujeti této vékové

skupiny, musi dodrzovat 3 pravidla:

— Silna osobnost (Ovliviiovatel): Mladi se Casto rozhoduji o koupi urcitého
produktu nebo sluzby na zaklad¢ rad svych vrstevnikli. Firmy by proto mély
vyuzit pro propagaci svych produktii mladé ovliviiovatele, kteti dokéazi zapiisobit
na Siroké publikum. Velmi dobré reklamy pro tuto vékovou skupinu vysila
T-Mobile — jsou vtipné a mladé zaujmou také jeji predstavitelé: Vojtéch Kotek a

Lukas Pavlasek, nyni Ivan Trojan.

— Presvédcte je online: Pouze 10 % mladych si je védomo produktu z reklamy,

zatimco online média jsou dulezitym aspektem v jejich zivoté. Online reklama je
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proto mocnym médiem pro budovani povédomi o znacce vV mysli mladych lidi a

vérnosti kK ni.

— Pouzijte video: Stale vice mladych sleduje videa na YouTube. Znacky tedy maji
moznost se piizpusobit pfisluSnému obsahu videa dle oblibenosti. Mladi totiz
nejradgji  sleduji videa s tématem hudby, komedie, filmu nebo sportu

(Consumerbarometer.com, 2015).
35-50 let

Dalsi silnou kategorii je skupina ve véku 35-50 let. Autorka je toho nazoru, ze lidé
Vv téchto skupindch vyuzivaji mobilni telefony Castéji jak kvili praci (nékteré profese
vyzaduji Casté telefonovani — napt. finan¢ni poradce), tak jednoduse proto, Ze si to
mohou dovolit — mobilni aplikace vyuzivaji ¢astéji, nékteti ve volném cCase radi zavolaji
zndmym (pfevazné zeny), a provolaji tak opravdu velké mnoZstvi minut — neomezeny
tarif se pro né stava nejvhodnéjsi alternativou. I pfesto ale neni tato kategorie natolik

lukrativni jako pfedchozi (Skupina CEZ, 2014).
51-64 let

Do mensiho Gtlumu se jiz dostava kategorie nad 50 let, tj. 51-64 let — autorka vymezila
tuto skupinu do veéku 64 let, coz odpovidd poslednimu pracovnimu roku
pied diichodem. U tohoto segmentu klesd pocet uzivateli neomezenych tarifi,
spotiebitelé zacinaji hodn€ pouzivat pausaly s menSim mnozstvim volnych jednotek ¢i

prechazet jednoduse na predplacené karty (OECD Communications Outlook, 2013a).
Nad 65 let

V dichodovém véku nad 65 let se spotiebitelé nejCasteji uchyluji praveé k piredplacenym
kartam nebo stale vyuZivaji pevnou linku. U vSech skupin ale samoziejmé existuji
vyjimky, vyuzivani neomezeného tarifu dle rozdéleni do v€kovych kategorii je velmi
individudlni. I ¢lovek nad 65 let mize byt velmi naruzivy volajici a i pies sviij vek stale
vyuzivat neomezené sluzby (OECD Communications Outlook, 2013a).

Na zaklad¢ vySe uvedeného se autorka zaméfi na vékovou skupinu 19-34 let jako

cilovou pro nabidku neomezeného tarifu.
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b) Povolani

Dalsim specifikem je také druh zamé&stnani — jinak bude spotfebitel uvazovat v ptipadé,
kdy je student, délnik nebo manazer. Néktera povoléani také ptimo vyzaduji kazdodenni
vyuzivani mobilnich sluzeb, jako je napf. pravé manazer, financni zprostredkovatel,

soukromy podnikatel nebo obchodni zastupce.

c) Piijem

Roli hraje také ptijem jedince — néktefi spotiebitelé by neomezeny tarif chtéli vyuzivat,
ale nemaji k tomu dostatek finan¢nich prostfedkt. Diive hral piijem véEtsi roli, protoze

se cena neomezenych tarifi pohybovala kolem 2 000 K¢ a vice, V soucasnosti uz to

takovy problém neni (Pospisil, 2010).
d) Velikost rodiny

Firmy mohou také nabizet balicky pro rodiny — ptikladem je nabidka tarifu Red+
od poskytovatele Vodafone pro ¢tyiclennou rodinu (Vodafone.cz, 2015d). Tento tarif
pro ctyiclennou rodinu by pravdépodobné nevyuzili. Mobilni operatofi se tedy na né

mohou zaméfit s tarify pro jednotlivce, pfipadné pary, se samostatnymi sluzbami.
e) Pohlavi

Na prvni pohled to neni zcela zfejmé, ale pohlavi hraje u neomezenych tarifti velkou
roli. Zeny zpravidla vice volaji i piSou SMS zpravy, muZi se naopak spise neobejdou
bez datovych sluzeb. Vysledky pochazeji zprizkumu trhu Skupiny CEZ, ktera
zjistovala stav popularity mobilnich tarifti v Ceské republice pro téely zavedeni Mobilu

od CEZ mezi virtualni operétory.

Graf zobrazuje prumérnou dobu hovoru v zavislosti na pohlavi. U 3/4 respondent trva
hovor maximalné 5 minut, vice neZ polovina muZzi se v délce hovoru vejde do 2 minut.
Obecn¢ jsou telefonni hovory Zen del$i nez u muza, pomérné vysoké procento zen vola
v rozmezi 0d 5 do 15 minut (21,3 %), procentualni zastoupeni muzt je polovi¢ni. Studie
také porovnavala pocet odeslanych SMS denné - zeny opét odeslou v priméru o 2 SMS
denné vice nez muZzi. Vékova kategorie, ve které jsou nejastéji vyuZzivany praveé

textové zpravy, je 18-25 let (Skupina CEZ, 2014).
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Obrazek 14 - Délka hovoru v zavislosti na pohlavi
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Ménénez Dodvou AZ5 minut Do 15 Do pil  Vice nez
minutu minut minut hodiny pul hodiny

0% -

Zdroj: Skupina CEZ, 2014

Stejné procento zen vola méné nez minutu a zaroven vice nez pul hodiny (po 3,2 %).
Nadprimérné procento Zen vola déle nez 2 minuty, ale méné nez ptil hodiny (93,6 %).
Muzi se chovaji podobné vradmci vyuzivani datovych sluzeb. Dle prizkumu trhu
spoleénosti CEZ Prodej, s. r. 0. vyuzivéa internet v mobilu vice nez 34 % dotazanych,

do veku 35 let je to pak témér polovina respondentd.

Obrazek 15 - Vyuzivani datovych sluzeb v zavislosti na pohlavi

Hledéni praktickych informaci
Hledani aktualit a zpravodajstvi
Vybér zbozi a nakupovani
Ptistup k soukromému e-mailu

Pracovni zéleZitosti M Zeny

Pfipojeni k socidlnim sitim ¥ MuZi
Mobilni bankovnictvi
Online hudba nebo video

Zabava, online hrani her

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

Zdroj: Skupina CEZ, 2014 — upraveno autorkou

Ve vsech uvedenych oblastech vyuzivaji datové sluzby v mobilu prevazné muzi (hrani

her, hledani praktickych informaci, nakupovani zboZi na internetu, pracovni zalezitosti),
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zeny oproti tomu ¢astéji vyuzivaji pripojeni k socialnim sitim, a to v zastoupeni 63,3 %

z dotazovanych Zen (Skupina CEZ, 2014).

3.1.3 Psychograficka segmentace

Psychograficka segmentace se snazi sloucit spotiebitele do skupin na zaklad¢ sdilenych
postojii a ndzorl. Cilem je mimo jiné také snaha vysvétlit, pro¢ dochazi k odliSnému
kupnimu chovani v ramci stejné demografické skupiny (napt. vékové kategorie) —
zakaznici se lisi ve svych nazorech z hlediska vkusu, konzumace masa, spotiebitelského
chovani apod. — bliz§i poznatky o téchto rozdilech se zjistuji prostiednictvim prizkumu
trhu — praxe. Spotiebitelé¢ se roz¢lenuji prevazné podle Zivotniho stylu a spoleCenské

tfidy (Zamazalova, 2010).
a) Zivotni styl

Spotiebitelé si vybiraji produkty na zaklad¢ svého zivotniho stylu — pracujici, uspésni,
nadSeni pro nakup, sportujici, podporujici zdravy Zivotni styl, vegetariani, vzdélani, lidé
zkousSejici nové aktivity, konzervativci apod. Jednd se v podstaté o to, jak lidé

organizuji svij zivot a jak hospodaii s penézi (na jaké produkty je vynakladaji).

Pro nékteré spotiebitele je dilezité zastiténi velkou znackou — vyhybaji se moznému
riziku (Kotler, 2007). Tato skupina si bude vybirat ze stabilnich mobilnich operatori
(Vodafone, O2, T-Mobile) a o virtualnich operatorech nebude ani uvazovat — je u nich
vétsi moznost, Zze se neudrzi na trhu (Laska, 2015b). Lidé, ktefi jsou konzervativni,
budou nejspiSe veérni jedné spolecnosti po velmi dlouhou dobu — neni zde
pravdépodobnost, Ze by spolecnost vymeénili, proto pro né nebude velkym problémem

vyuzivat tarif vdzany smluvné na nékolik let.

Ptesnym opakem jsou tzv. reformatofi, kteti divetuji sami sobé a zkouSeji stale nové
moznosti (Kotler, 2007). U svého stavajiciho operdtora apeluji na poskytnuti
vyhodnéjSich podminek, hledaji si takové operatory, ktefi jim vyjdou vstfic.
Upftednostiiuji spiSe smlouvy na dobu neurcitou, aby nebyli vazani po delsi dobu, nez je

nutné.
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b) Spolecenska tiida

Lidé se chovaji podle urcité skupiny, do které patii — maji rlizny vztah k vyrobci, maji
odlisné spotiebitelské chovani. Spotiebitele podle socidlni tfidy 1ze rozdé€lit do nizké,

sttedni a vyssi (Kotler, 2007).

Kotler a Keller (2013) definovali ve své publikaci n€kolik pfedstavitelii S vyssi a nizsi
urovni prostfedkil, ktefi zastupuji skupiny se specifickym postojem k produktim a
sluzbdm rGzné cenové kategorie. Pro nckteré bude tarif vyloZzené nutnosti (napf.
pro ptedstavitele Generace Y, ktefi potiebuji byt stale ve spojeni s ostatnimi a utraci
prevazné za moddu, zabavu a spoleCenské aktivity), jini ho vyuziji napf. v rdmci své
kariéry (pfirozené se zajimaji o luxusnéjsi sluzby), dalsi mohou zvolit neomezeny tarif
Z toho diivodu, aby nemuseli stale hlidat pocet dosud provolanych minut a méli v tomto

ohledu ,klid*.

3.1.4 Behaviorilni segmentace

Tento typ segmentace rozdéluje kupujici do skupin na zakladé jejich znalosti produktu,
postoji k nému i jejich zpétné reakce. Marketéii se snazi zjistit, jaky uzitek
spotiebitelé od produktu o¢ekavaji, které spole¢nosti mohou toto jejich o¢ekavani splnit

a jaky typ lidi o vylepSeni produktu stoji (Kotler a Keller, 2013).

Zakaznici vyuzivajici neomezeny tarif by jist¢ uvitali moznost vysokorychlostniho
piipojeni 4G LTE. V soucasnosti ale neni pokryté celé uzemi Ceské republiky, proto
maji n¢ktefi uzivatelé datové prenosy pomalejsi i pfesto, ze si v rdmci svého tarifu plati
na venkové ¢i v méné zalidnénych oblastech — pfipojeni zde neni tak rychlé jako
ve méstech. V tomto piipadé by nemohli virtualni operatofi situaci ovlivnit, rozsifeni
zdrojti pro zasitovani Ceské republiky vysokorychlostnim piipojenim zavisi na hlavnich
poskytovatelich mobilnich sluzeb (CTU, 2016). Hlavni skupinou pro zacileni by byli
uzivatelé, ktefi internet v mobilu vyuzivaji a maji zajem na jeho zrychleni — jedna se
pievazné o veékovou Kategorii 19-35 let, tj. Generaci Y (Consumerbarometer.com,
2015).

Firmy mohou také pouzit tzv. marketingovy trychtyt, ktery rozdéli trh na spotiebitele,

ktefi o produktu dosud neslyseli, ktefi jsou o ném informovani, ale nevyzkouseli ho,
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nebo k nému zaujimaji negativni postoj, ¢i produkt zakoupili jen jednou a nakup jiz
neopakovali. Na tyto skupiny mohou cilit rizné¢ zamétené reklamni kampané k jejich
osloveni a zaujeti. Proto by firmy mély vyuzivat moznost zpétné odezvy ke zhodnoceni
sluzeb ¢i uzitnych vlastnosti produktu. Pokud bude reakce uzivateli jednohlasnd napf.
v ramci n¢jakého nedostatku, je ziejmé, ze by tomu firma méla vénovat pozornost a

snazit se chybu napravit (Kotler a Keller, 2013).

3.2 Trizni zacileni

Na zéklad¢ analyzy segmentace trhu v této kapitole autorka ptedstavi cilovy segment,
demografickou segmentaci, kde podle statistik vysla jako nejvhodnéjsi skupina ve véku

19-34 let, tj. Generace Y.
Generace Y

Casové vymezeni Generace Y neni jednoduché, v odborné literatufe totiz neni jednotné.
Nejcastéji uvadéné rozmezi narozeni prislusniki je 1977-1994, jiné zdroje uvadi napt.
1981-2000 (Cibulka, 2015). Aby ¢asové vymezeni Generace Y co nejvice odpovidalo
vékové kategorii 19-34 let dle vysledku segmentace, zvolila si autorka Vv ramci této

prace Casové vymezeni let 1981-2000.

Na Generaci Y jsou zaméieny rtizné marketingové kampané uz z toho divodu, ze
do roku 2025 bude ptedstavovat pievaznou ¢ast populace v produktivnim véku a
zaroven nejveétsi kupni silu na trhu. Jedna se totiz o jednu z nejvétSich generaci
V historii, podobné jako generaci ,,Baby boomers® (lidé narozeni v letech 1945-1965).
Ptislusnici Generace Y jsou povazovani za ambicidzni a optimistické lidi s vysokym
sebevédomim. Na druhou stranu ale také mnohé studie prokézaly, ze jsou zaroven
nespolehlivi, sebestfedni, lini a arogantni — pfesto jsou na trhu prace hledanymi

zaméstnanci, a to z diivodu jejich jazykové vybavenosti a vzdélani (Szczyrbova, 2015).

Pfislusnici se jako prvni narodili do svéta, kde byla moderni technologie i globalizace
piirozenosti. Generace Y je chdpana jako nasledovnik Generace X a nékdy je
oznacovana také anglickym ,,Millennials® ¢i ,,internetova generace“. Lidé spadajici
do Generace Y preferuji osobni komunikaci prostfednictvim e-maild ¢i socialnich siti,

cht&ji mit smysluplnou kreativni praci, ktera bude vyvazena s jejich osobnim zivotem.
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Od svého zaméstnani ocekavaji osobni pristup, flexibilitu, neustaly rozvoj a moznost
seberealizace. Specifické pro tuto Generaci je, ze nechtéji pracovat na ukor svych

konickti nebo vztahti s prateli (Legnerova, 2014).
Trendy Generace Y

Generaci Y nejvice ovliviuji pratelé (61 %), televizni vysilani (32 %), ¢asopisy (29 %),
reklama obecné (26 %) aj. Jelikoz je Generace Y prvni generaci narozenou do svéta
digitalni technologie, vnimé oproti ptedchozim generacim svét zcela odlisn€. Rychle si
shani informace, jeji nakupni chovani je specifické a lisi se od toho, na co byli marketéti
zvykli diive. Millennials si vyhledavaji zbozi na internetu, porovnavaji ho v riznych

srovnavacich, sdili vSe na socialnich sitich (Cibulka, 2015).

32 % spotiebitell z Generace Y dokonce vyZzaduje, aby je obchodnici vzdy nécim
pobavili ¢i prekvapili. 66 % znich konzultuje sviij nakup na socialnich sitich, ale
dokonce 59 % z nich nejprve hleda prosttednictvim svého mobilniho telefonu informace

0 produktu, ktery pak koupi v kamenném obchodé (Marketing Sales Media, 2016).

Millennials pfistupuji také jinak k rodinnému Zivotu — v porovnani s rokem 1968, kdy
zilo v manzelstvi a ve vlastnim bydleni 56 % mladych lidi, v roce 2012 to neni ani jedna
si cht&ji do budoucna zajistit vlastni bydleni. Charakteristické pro né jsou také nizsi
piijmy a vys$si dluhy, cena je pro né velmi dilezita. Kladné ptistupuji také k pronajmu

véci, uptfednostiiuji zdravy zivotni styl (Kaska, 2015).

3.3 Trzni umisténi

Firmy se snazi zaujmout zakaznika formou marketingové komunikace. Autorka v této
kapitole srovna positioning u operatorti 02, T-Mobile, Vodafone a Mobil od CEZ se

zaméfenim prevazné na trh B2C.
T-Mobile

V okamziku, kdy se poskytované sluzby operatorti od sebe piili§ nelisi, je tieba
zakazniky oslovit kreativitou a zdroven publikovat jasné sdéleni. Reklamy, které jsou
originalni, vtipné a efektivni, vysila T-Mobile s lvanem Trojanem v hlavni roli.

Zakazniky také bavi ,,seridlovost reklam, T-Mobile sdzi na ptfibéhy na pokracovani,
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kam se tadi napft. ,,Klinika inovativni péce®, ,,Ve vasich sluzbach* ¢i ,,V nasi tridé je
nejlip”, kde Ivan Trojan pobavi svoji roli trapného télocvikaie Radima (Brychta, 2014).

Ne kazdy se ale k t¢émto reklamam stavi pozitivné, néktefi je povazuji za ,.hloupé a
zalozené na jednoduchych forech”. Opak je ale pravdou — pravé humor a kreativita
operatorovi vydélavaji nejvice. Nesta¢i vSak divaky jen pobavit, ale vahuknout jim také
sdéleni, které reklama pfinasi. T-Mobile uvadi, Ze nejpresveédcivejsi jsou prave hratky
se slovy, pointa a lokdlni relevance. Podle statistik z roku 2013 byl tento zptsob
osloveni zakaznikd opravdu dobrym tahem, protoze T-Mobile ziskal za rok 2013
celkem 330 tisic novych zékaznikt, oproti tomu O2 jich ziskal jen 19 tisic a Vodafone
témer o 100 tisic ptiSel. T-Mobile ziskal pozornost prevazné v roce 2010, kdy do svych
reklam zakomponoval Chucka Norrise, a dale ve vysilani sérii s Vojtou Kotkem a
Lukasem Pavlaskem. T-Mobile dokonce obdrzel druhé misto za nejlepsi reklamu a

reklamu, ktera budi zajem (Sovéikova, 2014).

Vyhodou téchto reklam je, ze se §ifi i bez dalSi finan¢ni podpory jako virdl napf.
na YouTube a zasahuji pfedev§im mladou vékovou skupinu. Pred 2 lety mély reklamy
od T-Mobile 78 milionti zhlédnuti videi, nyni ma jen samotna reklama asi 2,5 milionu
zhlédnuti. Tomuto mobilnimu operatorovi se podafilo néco, diky cemu ziskava oproti
ostatnim konkuren¢ni vyhodu — lidem se jeho reklamy libi, sami je vyhledavaji a

skute¢né se na né &3 (Sovéikova, 2014).
02 Czech Republic

02 se vreklamach trochu ztraci, postrada vtip a originalitu, je bezvyrazné. Oproti
ostatnim operatorim se tolik na televizni reklamy nezaméfuje, ¢im tedy upoutava
zakazniky? Snazi se je naldkat na dopliikové vyhody a slevy k pofizeni tarifu ¢i jiné
sluzby s avodnim: ,, Co kdyby tarif umél vic nez volani, zpravy a data?“ (O2.cz, 2016d).
Jedna se o uvodni citat webového portalu O2 Active, kde si zakaznici mohou stahovat
rizné audioknihy, e-knihy, hudbu, hry apod. za body. Na za¢atku kazdého zuctovaciho
obdobi obdrzi k faktute 50 téchto bodi (50 bodl odpovida 50 K¢&), které si v pripade
zajmu mohou 1 dokoupit. O2 se timto programem snaZi oslovit pfevazné¢ mladsi

zakazniky (OZ2active.cz, 2016).

Dalsim takovym vérnostnim programem jsou O2 Extra vyhody, odkud mohou zakaznici

Cerpat desitky slev a poukazek ze vSech regionli. O2 se snazi také ziskat sympatie
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vefejnosti diky sponzoringu spolecenskych a kulturnich projekti na celorepublikové
urovni. Mezi zndmé projekty patii napf. O2 aréna, kterd je hlavnim modernim centrem

kultury, zabavy, sportu ¢i veletrhi v Ceské republice (02.cz, 2016e).

02 se sice nesnazi zdkazniky zaujmout humorem, ale zato plsobi profesionalné.
Soucasna televizni reklama na O2 Active neptedstavuje zaddny piibeh jako reklamy
T-Mobile, ale po celou dobu trvani sdéluje pouze vyhody ,,Chytré sité O2*. Operator se
snazi vyjit vstiic svym zadkaznikiim také formou nékolika webovych stranek, jako je
napt. O2guru.cz, kde se zdkaznici mohou poradit, pokladat rtizné dotazy, ¢i si nastavit
své sluzby v ,,Moje O2°. O novych udalostech ve svété O2 informuje operator vetejnost
také prostfednictvim webové stranky O2 Modry blog, odkud se zdkaznici mohou

dozveédét také o novych aplikacich ¢i modernich zafizenich (02.cz, 2016Q).
Vodafone Czech Republic

Vodafone si klade za cil poskytovani takovych kvalitnich sluzeb, aby s nim méli
zakaznici skvélou zdkaznickou zkuSenost a pravé kviili této kvalité¢ ho volili za svého
operatora. Vodafone se velmi pedlivé vénoval vystavbé 4G datové sitd v Ceské
republice, jejiz kvalita byla ocenéna také spole¢nosti P3 communications — Vodafone se
umistil na prvnim misté v rdmci hodnoceni kvality datovych spojeni 1 hlasovych hovori
(Vodafone.cz, 2016d). Na strankach CTU je k nahlédnuti také tabulka pokryti Ceské
republiky vysokorychlostnim pfipojenim 4G LTE, kde je nejvyssi procentudlni
zastoupeni pravé u Vodafonu (CTU, 2016).

Na rychlost svych datovych pienosti a rozsahlé pokryti operator navazal reklamou
s ,,turbo internetem®, kde vystupovala ¢tyfclennd rodina — hlavnim sdélenim reklamy
bylo to, ze se k ,turbo internetu” mohou lidé piihlasit také v menSich vesnicich a
zapadlejSich oblastech. Reklamy byly pomérné vtipné, snazily se spotiebitele zaujmout
béznymi rodinnymi starostmi a situacemi. Nyni se Vodafone vratil opét k reklamni
kampani ,,Kecky*, kde se zaméfuje na neomezené volani. V porovnani s reklamami
od operatora T-Mobile nejsou tyto reklamy tak oblibené, maji v priméru 200 tisic

zhlédnuti za video, oproti 2,5 milionu u T-Mobile (YouTube.com, 2016b).

Vodafone sice neposkytuje zadny vérnostni program, ale snazi se zaujmout zdkazniky
prilezitostnymi slevami (obdoba Extra vyhod u O2) — v sou¢asnosti nabizi t¢m, ktefi si

k nému pfenesou své telefonni Cislo, chytry telefon nebo tablet za 1 K¢ ¢i internet
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zdarma v ramci zakoupeni balicku Red+. Co zakazniky urcité piekvapi, jsou chytré
telefony fady Smart, které pro Vodafone vyrabi spolecnost TCL ve velmi dobrém
pomeéru cena-kvalita. Mobilni telefony maji na krytu znaCku operatora, ktery je vyuziva

ve své bézné nabidce (Vodafone.cz, 2015c).
Mobil od CEZ

Spoleénost CEZ Prodej, s. 1. 0. se nezaméfuje pouze na prodej mobilnich sluZeb, ale
zaroven je distributorem a dodavatelem elekttiny a dodavatelem plynu. Jeho soucasna
televizni reklama je tedy zaméfend obecné na osobni zkuSenosti vlastnich zakaznikt
s vyfizenim jejich pozadavki na zakaznickych centrech a call centrech spolecnosti.
Cilem je budovat sympatie a loajalitu vici spoleCnosti a upeviovat jeji image.

(YouTube.com, 2016a).

CEZ oslovuje své zakazniky prostiednictvim Gasopisu Stava, kde jsou aktualni
informace o jednotlivych komoditach (napf. doporu¢ené kombinace sluzeb v tarifu),
dale zde uzivatel¢é mohou najit také slevové poukazy na kulturni ¢i sportovni akce
v riiznych regionech Ceské republiky. Vyhodou je také aplikace CEZ ON-LINE, kde si
zakaznici mohou spravovat svlij ucet, maji nahled na vypisy mobilnich sluzeb a dosud
vystavena vyuctovani. Zakazniky jisté zaujme sleva, kterou mohou ziskat v piipadé
odebirani elektfiny nebo plynu od CEZ Prodej, s. r. 0. na Mobil od CEZ (Cez.cz,
2016d).

Pozitivni emoce jisté CEZ vzbudil zavedenim mobilni aplikace EPP — Pomaéhej
pohybem. Pii sportovni aktivité si uzivatel zvoli typ sportu (napt. chuzi, jizdu
na bruslich, béh aj.) a aplikace krom¢ béznych udaju a statistikdch o ¢ase ¢i rychlosti
pohybu také generuje body. Tyto body poté muze uzivatel vénovat jakémukoli projektu
v seznamu neziskovych organizaci, Skol ¢i obci. Pokud uZivatelé nasbiraji do predem
daného &asu potiebny pocet bodil na uréity projekt, Nadace CEZ jej finanéné podpofi.
(Pomahejpohybem.cz, 2016). Aplikace se stala tak oblibenou, Zze lidé k fijnu 2015
ptispéli svymi body vice jak 2 miliony korun na 97 projektt (FeedIT.cz, 2015).
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4 Osobnost a chovani spotiebitele

Vzhledem k tomu, Ze se autorka v této praci zabyva faktory, které ovliviuji zakaznika
pfi vybéru neomezeného tarifu, vymezi v nasledujici kapitole nejprve zdkladni pojmy

jako ,,spottebitel”, ,,zakaznik* a ,,nakupujici®.

Jak je mozné definovat spotiebitele? Jedna se o osobu, ktera ptedstavuje pouze jednoho
z moznych typu zdkaznika. Mezi zdkazniky pak lze zatadit spotiebitele, ktefi nakupuji
pro svou vlastni potfebu, vyrobce (firmy), obchodniky (nakupuji produkty za ucelem
dalsiho prodeje), stat (nakup pro plnéni vefejnych sluzeb) a zahrani¢ni zakazniky

(Vajénerova, 2013).

Zakaznikem jako marketingovy pojem je chépan ten, kdo projevuje zdjem o nabizené
produkty a sluzby, ziskdva o nich informace nebo si fyzicky prohlizi vystavené zbozi.
Do pozice nakupujiciho se pak dostava zdkaznik ve chvili provedeni ndkupu — nemusi
to byt zaroven koneCny spotiebitel, ale napt. otec kupujici hracku pro své dité

(Vajénerova, 2013).

Jak uz bylo zminéno vyse, je nutné klast diraz na dlouhodoby vztah mezi kupujicim a
prodejcem, kterym si firma zajiStuje opakované nakupy, a tak i stalou klientelu. Pokud
jsou zadkaznici s produkty dané spolecnosti spokojeni, nebudou mit potiebu se obracet

na konkurenci.

Firma by se méla snazit zdkaznikovi porozumét, zjistit jeho potieby a ocekéavani, méla
by projevit kreativitu a ndpaditost pii tvorbé nabidky. V ptipadé, kdy zacnou
spotiebitelé vyuzivat produkty nebo sluzby podniku, je ucelné si ziskat jejich odezvu
na poskytované sluzby. Firma tak ma moznost napravovat své chyby, kvili kterym
zakaznici odesli ke konkurenci, ¢i zlepSovat své silné€jsi stranky, jichz si naopak ceni

(Lostakova, 2009).

Cilem marketéra je mit povédomi o tom, pro¢ zakaznik nakupuje uréity druh zbozi nebo
sluzby. Chovani zdkaznika pii jedné koupi ale nemusi byt stale stejné, je ovlivnéno jeste
fadou dalsich okolnosti, hlavné okolim a jeho nazory (Mulacova, 2013).

V praci autorka rozebird mimo jiné také ndkupni chovani spotfebiteli — jedna se

0 nakupni chovani konecnych spotiebitelli — jednotliveli a domacnosti, ktefi nakupuji
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produkty a sluzby pro svoji osobni spotfebu. Dohromady utvaii spotfebni trh (Kotler,
2007).

4.1 Model chovani spotrebitele

Autorka zde vysvétluje, jak je slozité provést predikci chovani spotiebitele k ur¢itému
kupnimu rozhodnuti. Popisuje zde teorii ,,Cerné skiiiiky* neboli ,,Modelu podnétu a
reakce”. Dale uvadi soucasnd ocekavani spotiebiteli ve vyvoj ekonomické situace,

které ovliviiuje jejich ochotu nakupovat.
Veskeré marketingové i jiné podnéty a stimuly vstupuji do podvédomi ,,Cerné skiinky*,
ktera predstavuje pro marketéra mysl spotiebitele, a vyvolavaji urcité reakce. Jde tedy

o smér pohledu na kupni chovani spotiebiteli zalozeny na vztahu podnét — Cerna

skiinka — reakce (Vysekalova, 2011).

Obrazek 16 - Model nakupniho chovani (Cerné skiiiika spotfebitele)

reakce kupujiciho

ma'rketing + dalsi podr.lét'y tzv 9" Sﬁka volba produktu

vyrobek ekonomické i ias thos i £ volba znacky |

gena tecf‘f‘°l°9'°ké spottebitele

dlstribl{oe L politické nék'::pc?i :
komunikace  kulturni "%cgsm’a‘"

Zdroj: Halek.info, 2015

Cilem podnéta (vnitinich i vnéjsich) vysilanych smérem ke spotiebiteli je zjisténi,
jakym zpiisobem bude spotiebitel na tento podnét reagovat — tato odezva se pak promita
do budouciho kupniho rozhodovéni: volba produktu, volba znacky, volba prodejce,
nacasovani koupé, disponibilni ¢astka. Cerna skifiika, nachazejici se mezi témito stupni,
predstavuje jisty mentalni proces v mysli spotiebitele v zavislosti na dané nakupni
situaci, ktery neni mozné zkoumat. Analyzovat ovsem lze vnéjsi faktory, nékteré z nich

dokonce Ize ovliviiovat ¢i konstruovat (Vysekalova, 2011).

Tento proces nakupniho chovani probihd rychleji nebo pomaleji v zavislosti
na vyrobku. Pti vybéru bézného spotifebniho zbozi (jako je napf. mydlo, nealkoholické
napoje, papirové kapesniky) bude celkovy mechanismus probihat rychleji, naopak
pfi koupi drazsiho produktu (nové auto, pocita€) spotiebitel vyuZzije vnitiniho okruhu

faktorti (Vysekalova, 2011).
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Do marketingovych podnéti se zahrnuje marketingovy mix: produkt (product), cena
(price), distribuce (place) a komunikace (promotion). Vliv téchto podnéti je velmi
silny. Mezi ostatni podnéty lze zafadit vyznamné udalosti a faktory v okoli spotiebitele,

napft. ekonomické, kulturni, politické nebo technologické (Kotler, 2007).

Duivéra ¢i nedtvéra ve vyvoj politické situace ovliviiuje ochotu nakupovat, investovat ¢i
spofit. Podnétem také mize byt napf. nedostatek ¢asu na nakup, zména pocasi, tradice
(Vanoce, Velikonoce), pofizeni darku, nalada spotiebitele, obdrZzeni neocekavaného
finan¢niho obnosu (napf. odmény V praci) apod. (Mulacova, 2013).

Pomoci jistych konjunkturalnich prizkumti se u podnikatelii a spotiebitelll zjistuje
jejich budouci ocekéavani v oblasti ekonomiky. Dulezité je, ze tyto pruizkumy dokéazou
predvidat timysly spotiebiteltl v ptipad¢ jejich ochoty nakupovat ¢i spofit. Vyvoj dané

situace lze predpokladat pomoci tzv. indikatora diuveéry (Businessinfo.cz, 2016).

Obrazek 17 - Souhrnné indikatory daveéry

Souhrnné indikatory daveéry
Composite Confidence Indicators
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* Seasonally adjusted confidence indicators
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Zdroj: CSU, 2016

V grafu vySe lze srovnat vyvoj souhrnného indikatoru, podnikatelského indikatoru a
spottebitelského indikatoru divéry. Celkové se diveéra v domaci ekonomiku zvysila.

Indikator spotiebitelské duvéry v lednu 2016 vzrostl o 2,6 bodu na hodnotu 110 a jak je
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patrné, stale se od minulého roku zvysuje. Cesky statisticky ufad v sou¢asnosti zvefejnil
také konjunkturalni prizkumy az do prosince 2016, ze kterych vyplyva, ze se celkové
snizi pochybnosti spotiebiteli o vyvoji ekonomické situace, stejné tak se snizi jejich
obavy z nezaméstnanosti a z ristu cen (jsou ochotni vice utracet). Obavy z jejich vlastni
finan¢ni situace zlstdvaji na stejné urovni, V mezimési¢nim porovnani se ale zvysi
jejich timysl spofit.

U souhrnného indikatoru duvéry doslo také k ristu, a to na hodnotu 98,4. Indikator
podnikatelské daveéry mezimési¢né vzrostl na o 1,7 bodu na hodnotu 96. Pfi porovnani
hodnot uvedenych indikatord s lednem 2015 doslo k jejich zvyseni. V zavéru lze tedy
fici, Ze je v soucasnosti nalada spotiebitelll pozitivni a jsou ochotni vice utracet (CSU,

2016).

4.2 Faktory ovlivitujici chovani spotiebitele

V této Casti prace se autorka zabyva faktory, které ovliviuji spotiebitelské chovani.

Nakupy spottebitele ovliviiuji kulturni, spoleenské, osobni a psychologické faktory.

Obrazek 18 - Faktory ovlivitujici chovani spotiebitele

____ FAKTORY
| osobni |
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Zdroj: Halek.info, 2015

4.2.1 Kulturni faktory

a) Kultura

-----

ovlivityje, jak se Clovek chova, co si preje. Uz od narozeni ptebira od svého okoli,
rodiny a spole¢enskych instituci ur¢it¢ hodnoty, chova se tak, jak to vidi U ostatnich

doma, ve skole, v kolektivu mezi prateli. Nékteré hodnoty (jako je napf. humanita,
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uspéch, materialni zajisténi, osobni jistota) povazuje za automatické, ale u kazdého

¢lovéka se lisi (Kotler, 2007).

Dulezité je si v§imat zmén v kultufe, aby marketéfi mohli reagovat na to, co spole¢nost
pozaduje. Pokud se zvysi zajem spotiebiteli o zdravy zivotni styl, vyuziji toho
marketéfi propagaci zdravé vyzivy, sportovniho obleceni, fitness center apod. (Kotler,

2007).

Studie z roku 2014 nezavislého srovnavace mobilnich tarifi Tarifomat zaznamenala
kazdoroc¢ni rst zajmu spotiebitelit o neomezené tarify s obsahem neomezeného volani,
SMS zprav a vysokého datového objemu — vroce 2014 vyuzivalo tento tarif 23 %
Cechli a Moravanii. Diivodem tohoto riistu miize byt také samoziejmé revoluce ve
snizeni cen téchto tarifii (dfive se ceny neomezenych tarifti pohybovaly kolem 2 000
K¢, dnes 1ze produkt sehnat kolem 600 K¢). Znaéné popularni jsou také balicky sluzeb

pro rodiny, které poptava 37 % obyvatel Ceské republiky (Ko¢i, 2014).

V soucasnosti stile stoupd pocet aktivnich SIM karet, stejné¢ tak uzivateli mobilnich
telefonti. V porovnani s rokem 1995, kdy bylo v Ceské republice 46 tisic aktivnich SIM
karet, doslo do roku 2014 k rapidnimu nartstu — v roce 2014 dosahl pocet aktivnich
SIM karet téméf 14 miliond — mobilni telefon jiz neni vniman jako luxusni zboZi, ale
jako produkt zcela b&zny. Cesky telekomunikaéni Gfad zvefejnil tdaje k intenzitd
vyuzivani mobilnich telefonti v Ceské republice — v roce 2014 vlastnilo mobilni telefon
98,8 % obyvatel. U aktivnich SIM karet se predpoklada, Ze jeden uzivatel mize vlastnit
vice SIM Kkaret, které mohou byt vloZzeny jak v mobilnim telefonu, tak i v jinych
datovych zatizenich (jako napf. v alarmu ¢i tabletu). V roce 2013 vychazelo na 100
obyvatel 133 SIM karet a o&ekava se jejich dal§i narast (CSU, 2014b).

b) Subkultura

Kazda kultura se sklada s ur¢itych subkultur (mensi skupiny se specifickymi znaky

vV ramci chovani, hodnot a zivotniho stylu odlisujici se od vétsinové kultury):
— narodnostni skupiny,
— nabozenské skupiny,
— rasoveé skupiny,

— zemé&pisné oblasti.
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Kotler (2007) uvadi zajimavy poznatek — obrovsky americky trh obsahuje vysoké
zastoupeni subkultury hispanské a CernoSské, které svoji velikosti zastinuji i nékteré
narodni trhy. Marketéfi by neméli tyto velké skupiny opomijet a vyuzit piilezitosti

k jejich osloveni.

Zajimava je napt. nabidka virtualniho operatora Ay Yildiz, ktery pisobi v Némecku a
Belgii a zamétuje se na nabidky pro imigranty. Nabizi mobilni tarify jak pro volani
po Némecku ¢i Belgii, tak 1 se zvyhodnénym volanim do Turecka. Tarif zahrnuje volné
minuty v ramci Némecka (Belgie), volné SMS zpravy, internet o objemu 2 GB, urcity
pocet volnych minut do pevnych linek v rdmci Turecka a dale zlevnéné volani v ramci

mobilnich siti do Turecka (Ayyildiz.de, 2016).

Revoluci v cendch volani vyvolal také virtualni operator Aldi Talk, ktery jako prvni
operator umoznil od 3. 3. 2014 volani v ramci EU, Svycarska, Norska, Lichtenstejnska
a Islandu zdarma (Pospisil, 2014). Aldi Talk jednoduse zrusil poplatky za roaming a
uctuje pouze 3 K¢ za odchozi hovory a 82 haléfi za minutu v ramci sit¢ Aldi Talk.
Prakticky, kdyby vyuzivali Cesi operatora Aldi Talk, mohli by si navzajem volat za 82
haléirt (Alditalk.de, 2016). Tento krok byl prvni reakci na regulaci Evropské unie —
od 15. 6. 2017 dojde ke zruseni poplatki za roaming a sazby budou stejné jako ty

vnitrostatni (Europa.eu, 2016).
c) Spolecenska tiida

V témét kazdé spolecnosti je mozné pozorovat jisté rozvrstveni (bohati x chudi,
podfizeni x nadfizeni...). SpoleCenské tiidy ptfedstavuji trvalé a spoiadané rozdéleni
spoleCnosti - odlisné preference ve znackach, vyrobcich, zpisobu oblékani a vyuziti

volného casu, ptipadné styl mluveni (Jakubikova, 2012).

Zajimavé je také nahlédnuti do Zebti¢ku kvality Zivota podle , Where To Be Born
Index“, ktery se skladd zriznych meéfitek jako je pocit bezpec¢nosti, bohatstvi,
spokojenost se zivotem ¢i ekonomicka a politicka svoboda. Prvni tfi mista byla
obsazena Svycarskem, Australii a Norskem, Ceska republika se umistila na 28. misté.
Pro¢ se na prvnich pozicich neumistili velikdni jako USA, Francie, Italie, Némecko
nebo Velkd Britanie? Zemé na vrcholu zebficku totiz maji mnohem vice obyvatel
patiicich ke stfedni vrstvé - jedna se o spoleCenskou tiidu, ktera ma takové ambice, ze

se jeji prislusnici stejné jako jejich potomci maji Sanci dostat mezi elitu (inzenyfi,
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konstruktéfi, védci, 1ékafi, architekti). Tato skupina dokaze ovlivnit prosperitu zemé

svoji tvofivosti, pfehledem a intelektudlem (Zldmalova, 2015).

4.2.2 Spolecenské faktory

Pod spolecenské faktory ovlivitujici chovani spotiebitele je mozné zatadit rodinu, mensi
skupiny spotiebitelti, socialni postaveni a spolecenské role. Tyto faktory mohou
zasadnim zptsobem ovlivnit konecnou reakci béhem nakupniho chovani spotiebitelti,

proto je dulezité je zafadit do marketingovych strategii (Kotler, 2007).
a) Primarni a sekundarni skupiny

Skupina, do které ¢lovek patii a kterd ma na néj ptimy vliv, se nazyva clenska skupina.
Jedna se o primarni ,,neformalni* skupiny vyznacujici se divérnosti a Castymi kontakty,
kam spada rodina, okruh pratel, sousedé, spolupracovnici, ale také spolky, kluby a
bratrstva — vzajemné pusobeni je zde nepfetrzité. Dale existuji také sekundarni
»formalni* skupiny, které maji hodné ¢lent, je pro né typicky zprostiedkovany neosobni
styk, muze se jednat o rizné nabozenské skupiny, politické strany, spoleenska hnuti,
odbory nebo profesni asociace. Tyto kontakty jsou spiSe formalni a nejsou tak Casté

(Vysekalova, 2011).

Priméarni skupiny siln€ ovliviluji chovani zdkaznika i pfi vybéru mobilniho tarifu,
mobilniho telefonu ¢i nasledovani souéasnych trendt. Pro rok 2016 bylo stanoveno
nékolik spotiebitelskych trendii v mobilnich sluzbach s nazvem ,, Empowering The
Mobile Consumer“, diky kterym se predpoklada, ze za¢ne spotiebitel vyuzivat mobilni
telefon vice nez dosud. Mezi tyto trendy se fadi napt. hlasové vyhledavani ¢i vyvoj
digitalnich obrazkt a ikon (tzv. ,,Emodzi*), které zaujaly pievazné¢ Generaci Y a jsou
soucasti mobilni komunikace. Dal§im zajimavym nastrojem je také mobilni penéZenka,
diky které maji spottebitelé moZznost zaplatit v obchod€ za produkty a sluzby ptimo
mobilnim telefonem. Dosud bylo spusténo velké mnozZstvi mobilnich penézenek jako je
Apple Pay nebo Android Pay a ptredpoklada se jejich dalsi vyvoj (Event-promotion.cz,
2016).

Pokud chtéji spotiebitelé nédsledovat trendy a vyuzivat nejmodernéjsi aplikace, musi
pocitat také s nutnosti pfipojeni k internetu, které vétSina téchto aplikaci vyzaduje. Tzv.

Emodzi jiz nejsou soucasti pouze SMS zprav, ale vyskytuji se také v riznych mobilnich
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programech pro psani textovych zprav, jako je napt. WhatsApp ¢i Messenger. Tyto
aplikace u mnoha uZivateld témét nahrazuji vyuZzivani béZnych SMS zprav, jsou velmi
oblibené zejména u vékové kategorie 19-34 let, kterou si autorka zvolila jako cilovou

pro tuto praci (Event-promotion.cz, 2016).
b) Rodina

Zakladni primarni socialni skupinou, kterd ma na spotiebitelské rozhodovani o koupi
produktli pfevazujici vliv, je rodina. Vliv rodici miZze byt velmi silny, jedinec je
ovlivnén jejich hodnotami, postoji apod., potomek pak muiize toto chovani napodobovat
nebo si ho osvojit. Spotiebitelské nakupni rozhodovani znacné ovliviiuje také

manzel/manzelka nebo déti (Mulacova, 2013).

Zajimavé je také vypozorovat kupni role, v jejichZ pozici ¢lenové rodiny jsou. Jeden
z nich muze napft. rozhodnout o nakupu (Zena v domacnosti), dalsi ¢len rodiny nakup
provede (muz v domacnosti), ale samotny produkt pak pouziva tieti Clen (déti),

(Mulacova, 2013).

Dle studie spole¢nosti INCOMA GfK, s. r. 0., kterd zkoumala zdroje, jimZ spotiebitelé
pii rozhodovani o koupi produktu nebo sluzby véti, prokéazala, ze nejblizsi rodina a
znami maji na spotiebitele nejvétsi vliv a zaroven jsou prvnim zdrojem, na ktery se
spotiebitel obrati (86 %). Na prvnich pfickach zebficku se také umistily odborné
Casopisy (84 %) a internetova cenova srovnani (79 %). Za nejmén¢ divéryhodné
informace jsou povazovany reklamy v televizi, rozhlase a na billboardech (33 %) a dale
letaky obchodti (50 %), které jsou paradoxné jednim z nejvyuzivanéjSich prostiedkt

pro ziskavani poznatkli o produktu (Vajénerova, 2013).
c) Referencni skupiny

Vyznamnou slozkou spolecenskych faktort je referencni skupina, tj. kazdd skupina, se
kterou se Clovek ztotoziuje, stava se mu zdrojem jeho osobnich hodnot a cila. Lidé se
¢asto nechaji ovlivnit 1 skupinami, do kterych nepatti. Bud’ se t€émto skupindm cht&;i
podobat, ale k osobnimu kontaktu nedochazi (aspira¢ni skupiny), nebo se s nimi

nechtéji ztotoznit, protoze je odpuzuji (disociacni skupiny), (Zamazalova, 2010).

Spotiebitelé také casto vzhlizi k vlastnikiim produkti Apple — jsou to pro né

nedosazitelné produkty, zejména financn¢, které by si ovSem velmi radi koupili.
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Pritahuje je mimo jiné design vyrobku, stabilni a rychly systém a davéra v silnou
znaCku. Vétsina ale neni ochotna akceptovat tak vysokou pofizovaci cenu, proto pouze

obdivuji ty, kteti méli dostatek prostfedkt k této investici (Vojkivkova, 2012).

Referencni skupiny maji silny vliv na spotiebitele, proto se marketéfi snazi odhalit
existenci téchto skupin a zacilit na n¢ své marketingové aktivity — napt. vyuziti celebrit,

zkuSenosti samotnych zakazniki, rady odbornikti apod. (Mulacova, 2013).

Obrazek 19 - Vliv referen¢ni skupiny

Spotiebitel

Zdroj: Zamazalova, 2010 — upraveno autorkou

vvvvvv

informaci o osobnich zkuSenostech s produktem. Samotny produkt mtze byt vychvalen
ze strany vyrobce nebo prodejce, ale tento popis nemusi byt 100%. Proto je vhodné —
napf. pii nakupu na e-shopech — kontrolovat hodnoceni pifedchozich zakaznikd, ktefi jiz
vyrobek zakoupili. Timto zplisobem se spotiebite]l mize vyhnout ptipadnym budoucim
reklamacim a nespokojenosti s produktem. Samoziejmé ma vétsi vyznam doporuceni
od osoby s vysokou davéryhodnosti — spotiebitel této osobé duveéiuje a necha si od ni

poradit.

Spottebitel pak bude davat vyssi vahu témto osobnim zkuSenostem a bude vyhledavat
komentatfe a hodnoceni k vyrobku, ktery chce zakoupit, hlavné v ptipadé, kdy se jedna
0 vysokou investici. Naopak pii vybéru zbozi bézné spotieby (jidlo, hygienické potieby)

nemaji hodnoceni produktu takovy vyznam (Mulacova, 2013).

Tabulka 2 - Vliv skupiny na volbu produktu

Produkt
Luxusni zbozi (vysoké investice
Silny vliv skupiny .
pro spotiebitele)
Zbozi denni spotieby (levnéjsi produkt
Slaby vliv skupiny

bez vétsiho zasahu do investic spotiebitele)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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Spokojenost s mobilnimi operatory a mobilnimi tarify mohou zakaznici hodnotit napf.
na webovych strankdch srovndvace Tarifomat formou pfispévki, diky kterym je
dokonce vyclenéno 5 nejhorsich a 5 nejlepSich operatori. Srovnava¢ umoziuje 1 vybér
pouze konkrétniho poskytovatele mobilnich sluzeb a uZivateli nabidne nahled
na komplexni hodnoceni zakazniki daného tarifu. Recenze jsou aktualni a kazdym

dnem ptibyvaji (Tarifomat.cz, 2016).
d) Role a statuty

Jednotlivec je ¢lenem rtznych skupin, v rdmci kterych je uréeno jeho postaveni pomoci
role a statutu. Ve vztahu k rodicim je to role dcery nebo syna, v manzelstvi role
manzela nebo manzelky, v zamé&stnani se jedna o roli zaméstnance apod. Kazda z téchto
roli se nasledné projevi v nakupnim chovani spotiebitele. Kazda role utvaii urcity statut,
ktery odrdzi vaznost, kterou role vzbuzuje ve spole¢nosti — napft. feditel firmy ma vyssi
status nez fadovy zaméstnanec téze firmy. Spotiebitel si vybira takové zbozi, které

odpovida jeho rolim a statutiim (Kotler, 2007).

Autorka by v roli studenta hledala takovy mobilni tarif, ktery by nebyl pfili§ drahy a
obsahoval primarn¢ datovy balicek. Ne&kteti operatofi se v soucasnosti jiz zaméiuji 1
na tyto skupiny zakazniki, maji v nabidce tarify pro mladé ¢i tarify pfimo pro studenty
do 26 let (Skrblik.cz, 2016).

4.2.3 Osobni faktory
Mezi osobni faktory kupujiciho fadime nasledujici:
— vék: s v€kem se méni preference a vkus — napt. jidlo, obleceni,

— obdobi zivotniho cyklu: faze, kterymi si jedinec prochazi — napi. samostatné

zijici ¢loveék, novomanzelé, manzelské pary s détmi/bez déti, star§i manzelé

v dichodu apod.,

— zaméstndni: povolani spotiebitele ovliviiuje to, co kupuje — napi. pracovnici
Vv kancelafich kupuji spiSe elegantni kostymky, kancelaiské potieby, oproti tomu

zruéni pracovnici se zajimaji o naradi, pracovni odévy apod.,

— ekonomicka situace: zalezi na osobnim piijmu, Gsporach a urokovych mirach,
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— zivotni styl: zplisob zivota vyjadieny néazory jednotlivce, jeho zdjmy a

aktivitami,

— o0sobnost: vlastnosti jedince — napt. sebediivéra, spolecenskost, neprubojnost aj.
— osobnost je ¢asto vyuzivana pii analyze spotfebniho chovéni, coZ napoméha

napf. pii volbé typu reklamy,

— vnimani sebe sama: sebehodnoceni, piedstava o sobé (Kotler, 2007).

Marketérim se velmi Casto stava, Zze maji pfedsudky vii¢i piasobeni jednotlivych
osobnich faktord. Napf. uvazuji nad oblibenosti heomezenych tarifti spise u mladsich
lidi a lidi stfedniho véku, zatimco mobilni tarify bez pausalu nebo s omezenym poctem
volnych minut u starSich lidi a diichodci. Od téchto stereotypli se ale musi oprostit,

stale Castéji pribyvaji lidé, ktefi jsou odlisni od své predurcené skupiny.
4.2.4 Psychologické faktory

Pfi vybéru zbozi na spotiebitele také plisobi podstatné psychologické faktory, které
nelze brat na lehkou vahu a je tfeba je sledovat — jednd se o motivaci, vnimani, ucent,

piesvédCeni a postoje (Mulacova, 2013).
a) Motivace

Lidé maji neustale mnoho potieb, které vyvolavaji pocit nedostatku a tedy nutnost jej
uspokojit. Jedinec je ochoten vyvinout aktivitu proto, aby uspokojil ur¢itou potiebu,
ve které pravé citi tento nedostatek — jedna se tedy o jakousi pohnutku lidského chovani.
Lidské potieby lze hierarchicky uspofadat podle diilezitosti do nékolika trovni. Pokud
je uspokojena potieba nizsi irovné, prestava plsobit jako motivator, kterym se nasledné
stavd potieba z vys$§i Urovné. Tyto poznatky jsou ndzorné zobrazeny pomoci

Maslowovy pyramidy (Vysekalova, 2012).
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Obrazek 20 - Maslowova pyramida

>

Potieba
seberealizace

(formovat sebe, rozvijet
a vyuzivat schopnosti)

potfeby vyssiho Fadu

—
Potfeba uznani a ocenéni
4 (respekt, sebetcta, naklonnost, uznani,
spokojenost s vlastniprofesionalitou a pravomoci)
Spolecenské potreby
3 (laska, naklonnost, pratelstvi, pocit prislusnosti
k néjaké skupiné)

s

Potieba jistoty a bezpeéi
(ochrana a stabilita materiéinho prostfedi a mezilidskych vztahil)

potfeby nizsiho Fadu

Zdroj: Halek.info, 2015
b) Vnimani

Lidé reaguji na rizné situace odlisné. Informace vnimaji svymi smysly, ale zaroven si
Z nich vybiraji, tfidi je a interpretuji — neni v jejich silach, aby vé€novali pozornost vS§em
podnétim, které na né ptisobi. Pokud ma jedinec motivaci, je pfipraven jednat — zptisob

jeho jednani ale zavisi na tom, jak danou situaci vnima (Mulacova, 2013).
c) Ucdeni

Clovék se cely Zivot uéi a ziskdva zkuSenosti, které nasledné ovliviuji jeho chovani a
rozhodovani. Spotiebitel si mize nejprve shromazd’ovat informace o produktu a dale je
porovnavat (kognitivni uceni), pozorovat ostatni a jejich chovani kopirovat
(modelovani), muze ocekavat pfedem dany vysledek — napi. slevy v obchodech
(operantni podminovani) nebo neustdlym opakovanim daného procesu ziskavat trvalé
spojeni mezi vyrobkem, znackou a situaci, kterd vede k navozeni piijemnych pociti

(klasické podminovani) —hodné vyuzivano napf. v reklame (Mulacova, 2013).
d) Presvédceni a postoje

Lidé zaujimaji presvédceni a postoje prostiednictvim jednani a ziskdvani zkuSenosti.
Postoje pifedstavuji pozitivni nebo negativni vztahy vic¢i néjakym objektim (lidem,
jidlu, prozitklim, politice...). Je velmi dilezité, jaky postoj spotiebitel viici danému
produktu nebo sluzbé zaujima, protoze postoj ovliviiuje jeho koupi. Jestlize ma
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spotiebitel negativni postoj vici né¢jakému produktu, je zde nizs$i pravdépodobnost, ze
ho koupi, ale také to nemusi znamenat, ze ho nekoupi. Pokud je postoj uz pevné
utvofeny (a upevnény pusobenim rodiny, informaci, zkuSenosti apod.), je témét

nemozné ho zménit (Kotler, 2007).

4.3 Nakupni rozhodovani

Spotiebitel se rozhoduje o koupi produktu podle toho, o jaky typ produktu se jedna.

vvvvvv

v piipadé¢ draz$iho zbozi nebo sluzby zahrnuje vice ucastnikd, kteti podporuji
rozvazovani kupujiciho (Kotler, 2007). Pfi aplikaci této skutecnosti na mobilni tarify je
mozné fici, Ze se spotiebitel poradi ve své skupin€ o volbé neomezeného tarifu spiSe nez
pii vybéru tarifu bez pausalu.

V nasledujici kapitole autorka popiSe typy nadkupniho chovani, ndkupni role a vysvétli,

jak probiha rozhodovaci nakupni proces spotiebitele.

4.3.1 Typy nakupniho chovani

Kotler (2007) uvadi typy nakupniho chovani podle podilu angazovanosti a rozdili

mezi jednotlivymi znackami.

Obrazek 21 - Typy nakupniho chovani

Vysoki angaZovanost Malia angaZovanost

Vyrazné rozdily Komplexni ledan:
mezi znaékami nakupni chovani ruznorodosti

Malé rozdily Nékupni chovani BéZné nakupni
LR T oL VI sniZujici nesoulad chovani

Zdroj: Kotler, 2007 — upraveno autorkou
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a) Komplexni chovani

Jak je uvedeno na obrazku, spotiebitelé jsou vysoce angazovani pro nakup a zaroven
vnimaji vyrazné rozdily mezi znaCkami. Pfedmétem jsou velmi drahé produkty, které
znamenaji velky zdsah do rozpoctu spotiebitele. Ten si o nich nejprve shromazduje
potiebné informace, aby rozhodl o pfipadné koupi. Marketéti mu mohou v tomto ohledu
pomoci tim, ze o daném produktu zvefejni reklamu S mnozstvim vyhod, napft. v tisku,
na internetu, predaji znalosti také prodejciim na pobockach, aby spotiebiteli rozhodnuti

usnadnili (Kotler, 2007).
b) Nakupni chovani sniZujici nesoulad

V tomto piipad¢ jsou spotiebitelé vysoce angazovani pro nakup, ale vnimaji malé
rozdily mezi znaCkami. Jedna se o draz$i produkty, kdy spotiebitel mize brat jako
podnét k ndkupu niz§i cenu u nékteré ze znacek, pohodinéjsi nakup apod. —
mezi znackami nevidi rozdil. Vyrobek hodnoti aZ po jeho uZzivani, za¢ne si uvédomovat

jeho nevyhody nebo se dozvi pozitivn€jsi komentare k jiné znacce (Kotler, 2007).

Obrazek 22 - Nabidka ke koupi neomezeného tarifu (Vodafone)

Tarif Red+ pro celou

rodinu

S Red+ utahnete rodinu

Neomezené volani pro viechny
do viech siti Prichazi revoluce v rodinnych tarifech.
S novinkou Red+ ziskate za 1499 K& mésicné
hned 4 neomezené tarify i s porci internetu.
Neomezené SMS pro viechny

do vSech mobilnich siti
DETAIL TARIFU

2GB
mésicni datovy objem o o - 2 “s
e ! Jste firemni zakaznik? Dame vam navic volani ze
sdileny v ramci rodiny

1499.

meésicné dohromady
pro 4 ¢leny rodiny

zahrani¢i a data. K nabidce pro firmy

Chat: Pomoc pri nakupu
» Online

Zdroj: Vodafone.cz, 2015d

Jako ptiklad nabidky produktu, ve které je uvedeno mnoho informaci, mize slouzit
nabidka na Tarif Red+ od poskytovatele Vodafone. Je zde stru¢né shrnuto, co miize tarif
nabidnout, celkova cena, obrazek rodiny, kterou znaji spotrebitelé¢ z televiznich reklam.

Co je zajimavé, hned u nabidky je odkaz na chat, ktery spotiebitele okamzité spoji
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s pracovnikem spole¢nosti Vodafone, kde si mlze ovéfit rtizné spojitosti, aniz by je
dohledaval napt. na webovych strankach firmy.

c) Bézné nakupni chovani

Mira angazovanosti spotiebitele je nizkd, stejné tak vnimani rozdilii mezi jednotlivymi
znaCkami. Spotiebitelé nakupuji urCity typ zbozi spiSe ze zvyku nez kvuli samotné
znacce, proto je nutné tyto levnéjsi produkty propagovat — slevy, prodejni akce,

pozornosti za nakup daného zbozi (Kotler, 2007).

d) Hledani raznorodosti

Jedna se o situaci, kdy je mira angazovanosti spotiebitele nizkda, zato dochazi
K vyraznému vnimani rozdild mezi znackami. V tomto pripadé spotiebitelé prechazi
od jedné znacky ke druhé. Stiidaji je ne proto, ze by s nimi byli nespokojeni, ale kvuli
ruznorodosti — chtéji zkouSet rizné moznosti. Konkurence se snazi podpofit toto
smysleni spotiebiteld tim, Ze jim nabidne rizné slevy, reklamni vzorky, kupony a dalsi

vyhody (Kotler, 2007).

Obrazek 23 - Nabidka ke koupi neomezeného volani (T-Mobile)

TWISTACI MAJI VOLANKY

OD TED VOLAJI NEOMEZENE

v ’ qden

& > e

I

Staci poslat SMS ve tvaru

TWISTNEOMEZENE A Po tydnu zdarma se Vam
balicek automaticky

obnovi, a to jen za
139 Ké/tyden.

Vyzkousejte Twist
balicek neomezeného
volani do viech
siti, nyni prvni 4603
tyden ZDARMA.

na telefonni &islo

Aktivovat balicek
si miiZete i v Milj T-Mobile

Zdroj: T-Mobile.cz, 2015b

Tuto skutecnost pfedstavuje reklama od spolecnosti T-Mobile, kde uvadi takové prvky,
které zédkaznika na prvni pohled zaujmou, a on hned za¢ne jednat. Poutacem je urcité
moznost zkouSky uvedeného tarifu na tyden zdarma, déale nizka cena (ale uvedena

za tyden vyuzivani sluzby) a nechybi ani postup pro ziskani bonusu.

55



Ti, ktefi neznaji Twist karty od T-Mobile (tj. pfedplacené karty), by predpokladali, ze se
divaji na nabidku neomezeného tarifu, ale jedna se pouze o volani do vSech siti zdarma
za 139 K¢ (s automatickou obnovou balicku). Tato castka se zdkaznikovi strhne
z predplacené karty Twist. Pokud by chtél spotiebitel vyuZivat neomezené volani, mohl
by uvazovat i jiné moznosti — pokud si totiz ¢astku 139 K¢ vynasobi, vyjde mu 556 K¢

za tarif, ktery by mohl sehnat i s lepSimi podminkami jinde (Laska, 2015a).
Vysekalova (2010) uvadi ve své publikaci odlisné rozdéleni nakupniho chovani, a to:
a) Automatické (rutinni) chovani

Spotiebitel nepotiebuje ziskdvat a vyhodnocovat informace o produktu a jeho
vlastnostech, protoze jej a jeho znacku zné a je s nim spokojen. Koupé byva také Casto
zcela impulsivni a proces vyhodnoceni ndkupu neni nutny. V pfipad€¢ impulsivniho
nakupu se jednd vétSinou o produkty, které se z pohledu spotiebitele pfili§ nelisi, a neni

tedy tfeba se podrobnéji zabyvat jejich charakteristikami.
b) ReSeni omezeného problému

Jedna se o situaci, kdy spotiebitel produkt znd, ale nema k nému dostatek informaci.
Miize se jednat o novy vyrobek, kdy ziska informace od prodejniho persondlu ¢i z obalu
produktu. Tyto informace dale vyhodnocuje a podle tohoto hodnoceni se rozhodne

0 koupi.
¢) Reseni sloZitého (extenzivniho) problému

Spotiebitel chce uspokojit nékterou ze svych zékladnich potieb — jde pfevazné o nakup
drahych a neznamych druhii vyrobka, kdy potfebuje dostatek casu na hodnoceni
alternativ. Aby se mohl spravné rozhodnout, je tieba ziskat velké mnozstvi informaci a

udajii o produktu, které vyhodnoti samostatné ¢i za pomoci osob ze svého okoli.

Autorce pfipadé rozdéleni dle Vysekalové jednodussi, piehlednéjsi, analyzuje vyloZzené
postoj spotiebitele a jeho feSeni nakupu raznych typa produkti. Kotler se oproti tomu
zabyva také vztahem spotiebitele k riznym znackam produkti — autorce ptipadaji obé

déleni logicka a pravdiva, ale ptiklani se spise k teorii od Vysekalové.
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4.3.2 Nakupni role spotiebiteli

Vsechny osoby, které maji vliv, nebo se ucastni, ndkupniho rozhodovaciho procesu,

spadaji do tzv. rozhodovaci jednotky. Spottebitel nemusi vzdy nakupovat pro svoji

vlastni spotfebu, ale miize vybirat produkt napt. pro své znamé, kteti ho nakupem

povérili. Predmétem jeho zajmu miize byt také hledani vhodného darku ¢i nakup

pro vSechny ¢leny rodiny (napf. tydenni ndkup jidla) aj. Patii sem nésledujici role:

a)

b)

d)

Inicidtor — osoba, kterd vyda prvni podnét o moznosti ndkupu urcitého zbozi nebo
sluzby. Otec v rodiné si mize v§Simnout, Ze uz synovi nestaci zakladni mobilni tarif

bez pausalu a navrhne zménu tarifu s vys$§im poctem volnych minut.

Ovliviiovatel — osoba, ktera pisobi svymi nazory nebo zkusenostmi na spotiebitele.
Otec si zjistuje u svych kolegl v praci, jaké tarify vyuZivaji a pta se jich na jejich
nazor a zkusenosti s operatory.

Rozhodovatel — osoba, ktera ma posledni slovo v tom, jestli produkt koupit nebo
ne, na jakém prodejnim mist¢ a jakym zplsobem koupi provést. Na zaklade¢
zjiSténych informaci otec vybere mobilniho operatora, zvoli si vhodny tarif pro syna

a vse zafidi na pobocce poskytovatele.

Nakupéi — osoba, ktera provede nakup. Otec provede zménu zakladniho tarifu

na pausalni a podepise smlouvu.

UzZivatel — osoba, kterd produkt bude pouzivat. Syn mize vyuZzivat tarif s vétSim

rozsahem sluzeb (Holeckova, 2012).

4.3.3 Rozhodovaci proces kupujiciho

Samotné nakupovani spotiebitele a rozhodovani o ném je vzdy specifickou situaci, kdy

S€

spotiebitel snazi uspokojit své potieby. I pfesto ale lze vymezit proces péti

zékladnich fazi od uvédomeéni si potieby az po hodnoceni po nakupu.

Obrazek 24 - Nakupni rozhodovaci proces

vedomem odnoceni
potreby I . i i”"l;”;i;i E: 'Hvariant
|

Zdroj: Kotler, 2007 — upraveno autorkou
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a) Uvédoméni poticeby

Na pocatku si kupujici uvédomi néjakou potiebu, kterd mlize byt vyvolana vnitinimi
pohnutkami (b&ézna potiecba Clovéka — napf. hlad, Zizen) nebo vnéjSimi stimuly
(reklama, viin¢ jidla v restauraci, vkusné naaranzovany piedmét ve vyloze). V piipadé
téchto externich faktori musi marketéfi rozpoznat podnéty, které obvykle u spotiebitele

vyvolaji uvédoménti si potieby (Kotler, 2007).

02 v soucasnosti nabizi pro ty, co si od néj sjednaji neomezeny tarif, slevu na koupi
nového mobilniho telefonu ve vysi 1 000-2 000 K¢, dale slevu 160 K¢ na kazdych
1 000 K¢ nadkupu v prodejnach Kika, zvyhodnény SKI PASS nebo vstupné do kina a
dalsi slevy s O2 Extra vyhodami. Praktické je, Ze se akce vztahuje na stavajici i nové

zakazniky O2 (02.cz, 2016e).
b) Hledani informaci

Pokud je u spotiebitele vyvolan zajem, za¢ina dohledavat informace ze svého okoli a
zvlastni paméti — vyuziva referencni skupiny, vlastni zkuSenosti, hodnoceni
na internetu, zdroje souvisejici s marketingovymi aktivitami (reklama, osobni prodej
apod.) nebo zvoli radu od odbornikii (Mulacova, 2013). Spotiebitel se zabyva hledanim
informaci k produktu tak intenzivné, jak vysoka je Castka potiebné véci — snazi se
vyhnout moznému riziku. Ovliviluji ho ale také pfedchozi zkuSenosti, trzni prostedi

nebo charakteristiky vyrobku (Zamazalova, 2010).

Dulezité je si uvédomit, ze komeréni zdroje spotiebitele informuji o daném produktu,
ale osobni zdroje (napi. primarni skupiny) jej hodnoti. O novych nabidkach mobilnich
operatort se lidé dozvédi napft. z televiznich reklam, ale obraci se na své okoli kviili
jejich hodnoceni, porovnani zkuSenosti s tarifem. Pfi vybéru mobilniho tarifu
spotiebitelim usnadni hledéni i nasledné hodnoceni také rtizné srovnavace. Zajimavé
porovnani mobilnich tarifii nabizi napi. dTest. Spottebitel¢ zde uvedou parametry, které
by jim vyhovovaly, a srovnava¢ jim vyhodnoti nejvhodnéjSiho mobilniho operatora

na miru.
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Obrazek 25 - Srovnava¢ mobilnich tarift (dTest)

Vysledky testi v Poradna v Ufitefné néstroje v Clanky v Kampané v Predplatné

Test Kolik planujete za mésic
proveolat minut: 100 . z toho do vlastni sité: | 50
poslat SMS: 20 ' z toho do vlastni sité: | 50 % '

vyuzit dat: 0 MB .

Volani do viastni sité zdarma SMS do viastni sité zdarma

zobrazit podrobné zadan Vv

Najit nejvhodngjsi tarif

Zdroj: dTest.cz, 2015
c) Hodnoceni variant

Po shromazdéni téchto informaci spotiebitel zvazuje, kterd z variant je nejvyhodnéjsi, a
to podle predem stanovenych kritérii, jejich dulezitosti a uzitné hodnoty produktu.
Spottebitel obvykle nezvazuje vSechny produkty na trhu, ale pouze tzv. vybérovy okruh
znacek, které podle jeho méfitek ptichazeji v ivahu. U tohoto vybérového okruhu
nasledné porovnava uzitné vlastnosti, vzhled, nakupni kritéria (cena, servis aj.) ¢i uzitné

vlastnosti a charakteristiky produktu (Zamazalova, 2010).

Vyznamnou roli hraje také piesvédCeni o znacce, které spotiebitel ziska napft. z reklamy
— Vv prubéhu hodnoceni zaujima postoje vi¢i dané znacce. Zalezi na tom, které kritérium
je pro spotiebitele nejdulezitéjsi, podle ceho se bude rozhodovat — miize to byt napft.

cena, zaruka, kvalita, pouziti apod.

Autorka si vypujéila nazornou ukazku hodnoceni, kterou uvadi Kotler (2007), a
aplikovala ji na neomezené tarify. Pro ptiklad spotfebitel miize uvazovat mezi Ctyimi
neomezenymi tarify, a to od poskytovatele T-Mobile (tarif ,, S nami sit’ nesit*), O2 (tarif
,,FREE 02 CZ*), Vodafone (tarif ,,RED“) a Mobil od CEZ (tarif ,,Voldm nonstop*), a
sluzby soucasti balicku a turoven sluzeb — t€émto vlastnostem piifazuje hodnoceni

na stupnici 1-10, kde 10 je nejlepsi a 1 je nejhorsi. Vlastnostmi se rozumi nasledujici:
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— cena: mesicni Castka, kterou zdkaznik zaplati za neomezeny tarif, ve kterém je
Zahrnuto neomezené volani do vSech siti, neomezené SMS do vSech siti a data

0 objemu vétsim 1 GB,

— zévazek: smlouva na poskytovani mobilnich sluzeb muze byt uzaviend bud’

na dobu neurcitou, nebo na dobu urcitou (napfi. na 2 roky),

— datové sluzby: internet v mobilu o objemu vétsim 1 GB, ktery je soucasti
balicku,

— uroven sluzeb: uroven pokryti signalem (hlasové i datové sluzby, pokryti

vysokorychlostnim piipojenim 4G LTE), vérnostni program ¢i dalsi zvyhodnéni

pro zékazniky.

U poskytovateli T-Mobile, O2 i Vodafone je urcité nevyhodou cena — tarif lze ziskat
levnéji pouze v piipadé smlouvy na dobu urcitou, ale datové sluzby jsou soucdsti
balicku. Servis je srovnatelny — spotiebitel véti, ze operator Vodafone je ve vySsi
cenové kategorii — 5, nevyhodou je zdvazek na dobu urcitou (24 meésict) — 5, vysoké
datové sluzby soucasti balicku — 10, uroven sluzeb vyssi — 8. Podobné spotiebitel
uvazoval i u ostatnich tarifi. Cim vys$3i je bodové ohodnoceni, tim vice odpovida

polozka preferencim spottebitele.

Pokud by urcity tarif ziskal ve vSech kategoriich nejvice bodu, je zfejmé, ze by ho
spotiebitel okamzité uptednostnil. Aby mohl z té€chto preferenci rozhodnout, ktery tarif
nejvice odpovidd jeho potfebam, piilozi k nim také uréitou vahu (dalezitost).
Pro spottebitele hraje nejvyssi roli cena (ptiklada ji dileZitost 40 %), dale datové sluzby
s vahou 30 %, uroven poskytovanych sluzeb (véetné¢ doplikovych sluzeb) s vahou 20 %

a smluvni zavazek s vahou 10 %.
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Tabulka 3 - Pfesvédceni spotiebitelll o mobilnich operatorech

Charakteristiky
Viha 40 % 10 % 30 % 20 %
Operator Cena Zavazek Datové sluzby | Uroveii sluzeb
VVodafone 5 5 10 8
T-Mobile 5 5 10 7
02 5 5 10 8
Mobil od CEZ 6 10 10 4

Zdroj: Kotler, 2007 — upraveno autorkou

Pro urceni vahy pro jednotlivé mobilni operdtory se musi vynasobit vaha ptifazena

jednotlivym kritériim s charakteristikami tarifa:

Vodafone =(0,4%5) +(01*5) +(0,3*10) +(0,2*8)=7,1
T-Mobile =(04*5) +(0,1*5) +(0,3*10) +(02*7)=69
02 =(04*5) +(0,1*5) +(0,3*10) +(02*8)=71
Mobilod CEZ =(0,4%*6) +(0,1*10) +(0,3*10) +(02*4)=72

Dle vyse uveden¢ho lze piedpokladat, ze spotiebitel zvoli tarif od poskytovatele Mobil
od CEZ. Kotler (2007) tuto skute¢nost definuje jako model ocekdvdini — hodnota volby
zakaznika. Téchto modeli existuje vice a je pouze na spotiebiteli, ktery z nich

pro hodnoceni zvoli.
d) Rozhodnuti o nakupu

Jednd se o fazi, ve které se spotiebitel rozhodne, zda dany produkt koupi nebo ne.
Ve chvili, kdy se spotiebitel chysta k ndkupu, mohou vyvstat urcité faktory, které mu
vV ném zabrani. Kupni zdmér miize byt pfi ndkupu ovlivnén postojem ostatnich (blizkého
okoli) nebo samotnym prostfedim obchodni jednotky — hlavné prodejnim personéalem,

nakupni atmosférou ¢i pusobenim dalSich zakaznikti v obchod¢ (Mulacova, 2013).

Dale se spotiebitel miize napt. dozvédét od znamého, ze zvoleny tarif neni tak vyhodny,
jak je uvadéno — proto preference spotiebitele nemusi 100% znamenat vyusténi

v nakup. Rozhodnuti spotiebitele je ddno vnimanym rizikem, které s sebou nakup nese.
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Vyse rizika se lisi podle vySe investice, nejistoty ndkupu a sebejistoty zakaznika.
Zakaznik se snaZi riziko zmirnit napf. vyhleddvanim dalSich informaci o produktu,
volbou nejznaméjsSich znacek, hleddnim zkuSenosti u osob ve svém okoli, vybérem

produktt se zarukou, servisem (Kotler, 2007).

Studie spole¢nosti EY, ktera se zabyvala plsobenim technologie na rozhodovani
zakaznikl pfi ndkupu, prokazala, Ze rozhodujicim faktorem pro nédkup neni uz pouze
cena (i kdyz je stale hlavnim kritériem pievazné u sluzeb mobilnich operatori), ale také
kvalita poskytovanych sluZeb ¢i recenze a doporuceni uZivatelii. Spotiebitelé také stale
Castéji hledaji informace o produktu piedtim, nez ho koupi. U obyvatel Ceské republiky
dokonce stoupl koeficient vérnosti ke znacce nejvice u telekomunikacnich technologii.
Napii¢ vétSinou sledovanych kategorii doslo k navySeni nakupi online
s korespondujicim snizenim nakupu v kamennych prodejnach. Vyjimkou je nakup aut,
spotiebitelskych pijéek a pravé sjednani mobilnich tarifi — az 35 % obyvatel Ceské

republiky si sjednava mobilni tarif pfes internet (Ey.com, 2014).

Piiblizné 66 % obyvatel Ceské republiky lze povazovat podle studie EY za tzv. digitalni
spotiebitele — jedna se o takové uzivatele, kteti vyuzivaji internet zejména pro ziskavani
informaci o produktech, porovnavaji si na internetu ceny, hledaji recenze a nakupuji
on-line. Cechti a Moravant vyuZivajicich internet pro rozhodovani o nakupu je pomérnd
velké mnozstvi, zvlasté v porovnani s Némeckem, kde je 59 % digitalnich spotiebiteld,

¢i s Polskem s 62 % (Finexpert.e15.cz, 2015).
e) Ponakupni chovani

,, Pondakupni chovani se odrazi ve spokojenosti nebo naopak nespokojenosti spotrebitele
a miize vest bud k utvareni nebo posileni vérnosti urcitéemu vyrobku, znacce nebo

prodejné nebo ke zklamani usticimu v odmitnuti pristiho nakupu. ©“ (Mulacova, 2013).

Pokud je spottebitel spokojen s nakupem, je pravdépodobné, ze zistane vérny dané
znaCce a bude od ni vyhledavat i jiné druhy zbozi nebo sluzeb. Dulezity je také prvek
»Word-of-Mouth® — tGstni podani. Své zkuSenosti bude spotiebitel Sifit dal ve svém

okoli, coZ pfinasi negativni nebo pozitivni efekt pro dany produkt/znacku (Zamazalova,

2010).

Co ale urci, zda je spotiebitel s nakupem spokojen ¢i nespokojen? Jedna se o rozdil

mezi ocekavanim spotiebitele, zajisténém reklamou, referencemi ¢i cenou, a
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skuteCnosti, kterou spottebitel pozna po nakupu v kvalité produktu, jeho vykonnosti a

vzhledu. Pokud tedy nakup splni o¢ekavani, je spotiebitel spokojen a naopak.

Jak uvadi Kotler (2007), je velmi dulezité si udrzet stavajici zakazniky, protoze to je
mnohdy levnéjsi varianta nez ziskavat nové. Spole¢nosti se tedy snazi si udrzet vérnost
stavajicich zakaznikt, aby od nich kupovali dalsi produkty, doporucovali je a kladné
0 nich hovotili ve svém okoli. Nespokojeny zakaznik totiz reaguje zcela odlisn¢ — o své
Spatné zkuSenosti fekne v priméru vice lidem ze svého okoli nez ten spokojeny. Je
proto vhodné vyuzivat systém zjiStovani spokojenosti zakazniki, aby spolecnosti mohly

sviyj systém prodeje zlepSovat a upravovat podle potieb klientt.

Obrazek 26 - Odmeéna pro vérné zékazniky (Vodafone)

o Volani Internet Telefony a zafizeni Centrum péce Muj Vodafone

Uvod > Telefonyazafizeni > Telefony > Telefony provérné

Telefony od 1 K¢

Divate se na specialni nabidku pro nase

= i ]
941 3 ¢
3
vérné zakazniky, ktefi u nas maji pausaini N -+
tarif alespofi 6 mé&sict. Telefon ziskate za h: A : D JAKE ISOU PODMINKY NABIDKY?
et = s = s °

lepsi cenu, tfeba za pocateéni 1 K& g w M = s 3

e J i £el

: .

Zdroj: Vodafone.cz, 2015c¢

Zajimavou akci pro udrzeni stavajicich zdkaznikli v soucasnosti uskutecituje mobilni
operator Vodafone. Vérnym zakaznikiim s pausalnim tarifem nabizi moznost zakoupeni
nového mobilniho telefonu od 1 K¢. Vyhodou pro nové zakazniky je, Ze pfi zaloZeni

tarifu od Vodafone ziskaji slevu na novy mobil ve vysi 2 000 K¢ (Vodafone.cz, 2015c¢).

Nekteti operatotfi kontaktuji také nahodné zédkazniky, ktefi volali na jejich zakaznickou
linku a zjistuji jejich spokojenost s vyfizenim pozadavku. Dotaznik je také mozné
vyplnit na webovych strankach operatora — tuto moznost poskytuje napt. VVodafone
(Vodafone.cz, 2016a).

4.4 Stimuly ovlivitujici zakaznika

Autorka se v této kapitole zamétuje na stimuly, které zakaznika ptresvéd¢i ke koupi
produktu, které ho zaujmou. Vyznamnym prostiedkem propagace produktt a sluzeb je

podpora prodeje, ktera predstavuje soubor pobidek motivujicich spotiebitele ke koupi.
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Pomoci motivacnich nastroji se firmy snazi vyzvat spotiebitele k ¢astéjsSim nakuptiim,
presvédcuji potencidlni zakazniky k vyzkouSeni produktu a udrzuji si ty stavajici. Je
tteba zvolit takovy stimul, ktery bude intenzivné pusobit na rozhodovani spotiebitele —
ten bude nucen okamzité jednat, protoZze zvyhodnéna nabidka je Casov€é omezena

(Bouckova, 2003).
Mezi klasické néstroje podpory prodeje 1ze zatadit nasledujici:

— slevové kupony,

— vzorky vyrobku zdarma,

— darky,

— prémie,

— cenové vyhodna baleni,

— spotiebitelské soutcze,

— ptedvedeni vyrobku a ochutnavky,

— vérnostni program,

— odmény za pravidelny nakup,

— dalsi formy podpory: doprava zdarma, 1 + 1 zdarma, prodlouzena zaruka aj.
(Vajénerova, 2013).

Uzivatelé mohou také vyuzit riiznych slev na balicky, které operatofi nabizeji
do urcitého data — mize se jednat jak o slevu na baliéek, tak o slevu v piipadé urcité
kombinace sluzeb. Nyni probiha akce na rizné kombinace volani, SMS a dat od Mobilu
od CEZ, ktera je platna az do 30. 4. 2016. Pfitazlivé je také to, ze zvyhodnéni neni
podminéno smluvnim zdvazkem a pfi sjedndni je levnéjSi cena platna az 24 mésich

(Cez.cz, 2016d).

Zakaznik si také velmi Casto vS§ima poznatkli z mista prodeje — plisobi na néj fada
nastrojii, kterych je vhodné vyuzit pravé proto, ze se zdkaznik o nakupu aktivné
rozhoduje. Vyzkum pod Ceskou marketingovou spoleénosti zroku 2014 dokonce
prokézal, Zze se nechaji spotiebitelé¢ nejvice ovlivnit pravé reklamnimi prvky v misté
prodeje — reklama je pro né nejpiijatelnéjsi a dokonce by v né€kterych piipadech uvitali i
jeji vetsi rozsifeni (napf. co se ty¢e ochutndvek). Nejvétsi presyceni naopak zakaznici
vnimaji ve vysilani televiznich programi Nova a Prima. Nize uvedeny graf zobrazuje

vnimani reklamy z pohledu zdkaznikti. U poslednich tfech polozek si Ize v§Simnout, Ze
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se k tomuto typu podpory prodeje zakaznici ptiklani nejvice — jedna se pravé o reklamu
v prodejnach. Na zaklad¢é prizkumu vlivu reklamy na zékazniky se zjistilo, Ze v roce
2014 bylo piesvédceno 86 % ceské populace o schopnosti reklamy manipulovat s lidmi,
zatimco pouhych 34 % pfiznalo, Ze se reklamou nechali pfimo ovlivnit k nakupu

(M-journal.cz, 2014).

Obrazek 27 - Vnimani intenzity reklamy zédkazniky

plakaty, billboardy
internet

letaky v postovnich schrankach

noviny ® Pfili§ mnoho
¢asopis )
. pisy m Primtens
televizni reklama
ochutnavky na mist& prodeje & Mohlo by byt
vice

ostatni reklamy na misté prodeje

televizni obrazovky na misté..

0O 20 40 60 80 100
Zdroj: M-journal.cz, 2014 — upraveno autorkou

V prodejnach mobilnich operatorii jsou Casto vyuZzivany prave televizni obrazovky, kde
bézi aktualni nabidky ¢i poutae z vérnostniho programu, déale jsou produkty také
propagovany formou letakt v reklamnich stojanech ¢i na pultech prodejen, v nékterych
pobockach zdkaznici najdou i trojrozmérné makety nebo podlahovou grafiku, kdy

vedou do prodejny napf. stopy nalepené na podlaze.

4.41 Prodejni kanaly pro akvizici zakaznika

V této kapitole se autorka zabyva zakladnimi prodejnimi kanaly, kde muze dojit
k osloveni zakaznikt a jejich ziskani v oblasti mobilnich sluzeb. Zaméfuje se pirevazné

na vlivy, které zdkaznik v této situaci vnima.

Na kazdého spotiebitele pusobi rizné typy prodejnich kanali odlisné. Jsou pro n¢j
dulezité faktory, jako je informovanost, rychlost sjednani a spolehnuti se na spravné
vyfizeni pozadavku. V Ceské republice zdkaznici preferuji spiSe osobni piistup, jsou

konzervativni a nejevi pfiliSnou divéru v moderni distribu¢ni kandly soucasnosti —
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proto se jejich oblibenym mistem sjednani produktu stava pravé prodejna ¢i zakaznické

centrum (Pott, 2007).
Prodejna a jeji atmosféra

Je dilezité, aby prodejna plsobila pozitivné na zdkazniky, kteti se zde pak citi 1épe a
chtéji zde nakupovat. Atmosféru mohou vnimat napt. diky hudb¢, barevnému sladéni
prodejny, ¢i rGznym pachiim a vizudlnim dekoracim. Dulezity je také prvni dojem
personalu, jeho ochota a odborna zptsobilost. Spottebitelé jsou také ovliviiovani tzv.
smyslovym marketingem sklddajicim se z péti typt, které odpovidaji péti lidskym

smysliim — vizualni, chutovy, ¢ichovy, hmatovy, sluchovy.

V ptipad¢ vizudlniho marketingu je dulezité osvétleni (intenzita i barva svétla) —
K nasviceni regalti, barevné sladéni prodejny je nutné piizplsobit image obchodni firmy
(napt. T-Mobile je v barvach razoveé). Podstatna je také hudba — musi byt zvolena tak,
aby se trefila do vkusu vétSin¢ zakaznikti. Vybér pak ovlivni dobu, kterou spotiebitel

V prodejné stravi a zda se znovu vrati (Vajénerova, 2013).

Prodejni personal spoluutvaii atmosféru prodejny. Kazdy zaméstnanec by mél byt
odborné proskolen, aby byl schopen odborné odbavit zdkazniky a poskytnout jim jistou
poradenskou sluzbu v dané oblasti. Na spotiebitele takée délda dojem zevnéjSek
zaméstnancl, tj. upraveny vzhled, obleCeni a vystupovani. Personal v podstaté
reprezentuje svého zaméstnavatele a je mnohdy jednim z divodd, pro¢ je zakaznik se

sluzbami podniku spokojen ¢i nespokojen (Is.mendelu.cz, 2015).
Call centrum

Zde se rozliSuji call centra, ktera volaji zdkazniklim s nabidkou produktl (vétSinou se
jednd o externi call centra) a dale linky, na které volaji zdkaznici s cilem ziskani
podrobnégjsich informaci ¢i idealné koupé. Telefonické sjedndvani produkti neni tak
Casté, zakaznici voli tuto formu akvizice prevazné v piipadech, kdy jsou pro dany
produkt jiz rozhodnuti a nepotiebuji k nému jiz dalsi informace. Zakazniky pii volani
do call centra odradi pfevazné automaticky samoobsluzny systém, kde ¢ekaji mnohdy i
nékolik minut na odbaveni. Nevyhodou také je skute¢nost, Ze operator, kterému se
zakaznik dovold, neni kompetentni ¢i nemd dostateCné znalosti k zodpovézeni
veSkerych dotazii vztahujicich se k produktu a podrobnégjSich informaci k nému

(Vysekalova, 2011).
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Internet

Pokud zakaznici chtéji, mohou si produkt sjednat i prostiednictvim webovych stranek
operatora. Vyhodou je, ze zde maji k dispozici velké mnozstvi informaci a objednavku
provedou z pohodli domova. Zde je dilezité, aby byly webové stranky dostatecné
prehledné, uzivatelsky piijemné a aby se na nich daly snadno dohledat veSkeré

informace, které zakaznik potfebuje (Lenart, 2011).
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5 Dotaznikové Setieni

Autorka se rozhodla provést vyzkum prostiednictvim dotaznikového Setieni, kdy
samotny dotaznik vytvofila diky svému e-mailovému Gétu pomoci aplikace Google
Forms, ktera umozinuje vytvareni vlastnich formulart pro prizkumy a dotazniky. Odkaz
nasledné sdilela na socialnich sitich po dobu jednoho tydne a rozesilala respondentim
také prostfednictvim e-mailu. Dotaznik obsahuje celkem 15 otazek, z ¢ehoz 4 jsou
demografické. Ziskana data byla nasledn¢ stazena a zpracovana v programu Excel
do finalni upravy, kde autorka také vytvotila grafy k nejpodstatnéj$im otazkam.

Dotaznik mél pfinést odpoveédi na nésledujici vyzkumné otazky:

— Je opravdu vékova skupina 19-34 let zvolend segmentaci trhu relevantni

pro nabidku neomezeného tarifu?
— Vyuziji viibec uzivatel¢ sluzby v ramci svého tarifu?

— K emu sviyj tarif vyuzivaji?

Co pro n¢ hraje pfi vybéru tarifu nejvétsi roli?
Demografické udaje

Zde jsou rozvadény otazky tykajici se demografickych udaji, a to veéku, pohlavi,
velikosti sidla a hlavni Cinnosti respondent. Cilem autorky bylo zaméfit dotaznik
pievazné na vékovou skupinu 19-34 let na zakladé polozené otazky. Z dotazovani
ziskala celkem 298 odpovédi, pficemz tento vzorek reprezentuje 227 Zen (76 %) a 71

muzii (24 %).

Obrazek 28 - Kolik je Vam let?
6% 2%

W19 - 26 let
M27— 34 et
#35-50 let

M 50 a vice let

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Autorce se podaftilo prevazné diky pristupnosti dotazniku na socidlnich sitich ziskat
nejvice respondentll ve vékové kategorii 19-26 let, a to o poctu 156 dotazovanych
(53 %). Nasledujicich 115 respondentti (39 %) piedstavuji zastupitelé vékové kategorie
27-34 let. Dotazovani ve veékovych skupinach 35-50 let a 50 a vice let byli ziskani
piedevsim na zaklad¢ zaslani odkazu pres e-mail a dohromady tvoii zastoupeni o poétu
26 lidi (8 %). Vékovou skupinu mladistvych do 18 let zde autorka nebude dale

rozvadét, protoze do ni dle vysledkil spada pouze 1 respondent.

V ramci demografickych otdzek se autorka dale zajimala, jaka je hlavni cinnost
respondentli. Pomér ,,student* a ,,zaméstnanec* je témef totozny, dotaznikového Setieni
se zucastnilo 151 zaméstnancii (51 %) a 143 studentt (48 %). Autorka do moznosti také
zahrnula ,,OSVC* a , diichodce®, které uvedli celkem 4 dotazovani. Posledni volbou

mohla byt poloZzka ,,nezaméstnany*, se kterou se neztotoznil zadny z respondentti.

Pro lepsi zatazeni respondentil se autorka také ptala: ,, Kolik obyvatel ma misto Vaseho
bydliste?“. Nejvice odpovédi ziskala u moznosti 100 001 a vice obyvatel, kterou
zaSkrtlo 135 dotazovanych (45 %), druhou pozici pak =zaujaly obce o poctu
1000-10 000 obyvatel o 79 respondentech (27 %). Pomérné€ vysoky pocet
dotazovanych uvedl, ze jejich bydlisté¢ ma mén¢ nez 1 000 obyvatel, a to 35 z celkového
vzorku (12 %). O néco mensi zastoupeni piedstavuje bydlisté o poétu 10 001-25 000
obyvatel, které zaznamenalo 25 respondenti (8 %), stejn¢ tak bydlisté o poctu
25 001-50 000 obyvatel s18 respondenty (6 %) a Vvzavéru bydlisté o poctu
50 001-100 000 obyvatel s 6 respondenty (2 %).

Vyuzivani mobilnich sluZeb

Jednim zcili dotazniku je zjistit, jak a k ¢emu respondenti vyuzivaji své sluzby.
Autorka tedy kladla sérii otazek pocinajici informaci o poétu provolanych minut béhem
jednoho meésice, dale rozebira odpovédi na vyuzivani SMS zprav a dat v mobilu.

V ramci mobilnich dat se dale zajima, pro¢ je néktefi dotazovani viibec nevyuzivaji.
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Obrazek 29 - Kolik minut mési¢né provolate?

M Méné nez 50 minut
® 51 - 150 minut
# 151 - 300 minut

® Vice nez 300 minut

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z grafu je patrné, Ze nadpoloviéni vétSina (celkem 75 %) neprovold mésicné vice nez
150 minut, pficemz 39 % z téchto respondentli nevyuZzije vice nez 50 minut mésicné.
Zajimavé je, ze do této skupiny (volani do 50 minut mési¢n€) se fadi prevazné lidé
ve véku 19-26 let, a to celkem 72 z celkového poctu 156 respondentl Vv tomto véku.
Vice nez 300 minut provolaji pouze respondenti ve véku 19-26 let a 27-34 let, pricemz
vetsi zastoupeni predstavuje skupina 27-34 let a jedna se prevazné o zaméstnance

s bydlistém nad 100 tisic obyvatel.

Pro ptedstavu zplisobu vyuzivani tarifu se autorka ptala, kolik asi respondenti mésicné

napisi SMS zprav.

Obrazek 30 - Kolik SMS zprav mési¢n¢ asi napiSete?

SMS zpravy témér
nevyuzivam

H Mén€ nez 50 SMS

151 - 150 SMS

M 151 - 250 SMS

251 a vice SMS

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Nejveétsi zastoupeni predstavuji respondenti, kteti uvedli, ze SMS zpravy nevyuzivaji

témét viibec nebo jich nepropisi vice nez 50 (celkem 44 %) — sem spadd prevazné
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vékova kategorie 35-50 let, zaroven se k tomuto poctu SMS zprav ptihlasilo také 113
respondentt z cilové vékové kategorie 19-34 let (dalSich 80 respondentti v tomto véku
ale vyuziva SMS zpravy mnohem vice, a to v po¢tu 151 a vice SMS). Pomérn¢ velkou
skupinu ale tvofi také SMS zpravy v rozmezi 51-150, které uvedlo 83 respondentti
(28 %). Velké mnozstvi SMS zprav jiz piedstavuji polozky 151-250 a 251 a vice SMS,

kdy ob¢ maji stejné zastoupeni respondentt, a to po 14 %.

Pro kompletni doplnéni sluzeb, které dani respondenti vyuzivaji, ndsledovala otdzka
na vyuzivani mobilnich dat v mobilu. Zde 229 z celkového poctu 298 dotazovanych
uvedlo, ze internet v mobilu vyuzivaji — fadi se sem i vétSina respondent nad 35 let.
Zaroven sem spada i 213 respondent ve véku 19-34 let (tj. 79 % z jejich celkového
poctu). Autorka zde ptedpokladala, ze ti, ktefi vyuzivaji data v mobilu, budou mit nizsi
pocet SMS zprav za mesic, stejné tak provolaji méné (vétSinou si piSou zpravy
prostiednictvim internetu, ptfes ktery si mohou 1 volat). Dle vysledkd ale pouze
98 z téchto respondentli z 229 dotazovanych vyuziva méné nez 50 SMS zprav mésicné
a stejné tak jen 81 respondentl z tohoto vzorku provola méné nez 50 minut za mésic.
Pokud tedy respondenti internet v mobilu maji, pro¢ ho nevyuzivaji? SMS zpravy i
volani by tak mohli omezit a vyuzivat data v mobilu, ¢imZ by snizili i celkovou cenu

tarifu.

V ptipadé kladné odpovédi na vyuzivani mobilnich dat méli dale dotazovani pieskocit
nasledujici dvé otazky a zacit az otazkou cislo 6 (Cislovani otazek je k ndhledu
Vv dotazniku, ktery je ptilohou prace). Respondenti, kteii data v mobilu nevyuzivaji, méli

sdélit, z jakého divodu.

Obrazek 31 - Z jakého diivodu mobilni data nevyuzivate?

M Nepotrebuji je

B Nemam k tomu
uzpusobeny mobil

M VySsi cena

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Tento vzorek piedstavuje 69 dotazovanych, kdy 58 znich je ve véku 19-34 let.
Prevazujici vétSina o poctu 44 respondentl (64 %) uvedla, ze data v mobilu vlastné ani
nepotiebuji, dalSich 17 % k nim nemd uzplisobeny mobil a zbyvajicich 19 % data
nemaji z divodu vyssi ceny celého tarifu.

Vzhledem Kk tomu, ze dle Consumerbarometer.com (2016) vyuzivani dat v mobilu stale
roste, zajimalo autorku, jaké skutecnosti by respondenty piesvédCily k zavedeni

mobilniho internetu ke svému tarifu. Zde autorka pouzila Likertovu $kalu Vv rozsahu

,,;ozhodn¢ ne* az ,,rozhodn¢ ano*.

Obrazek 32 - Co by Vas piimélo k vyuzivani dat v mobilu?

Nutnost vyhledavani informaci ¢i stala
dostupnost na e-mailu (napt. kvtli
povolani)

Potfeba byt ve spojeni s prateli (napf.
socialni site)
M Rozhodn¢ ne

Kvalitngjsi mobilni telefon M Spise ne

® SpiSe ano

Vyssi rychlost ptipojeni M Rozhodn¢ ano

Sleva (akce)

o

o

20 40

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z grafu je patrné, ze respondenty by pfiméla vyuzivat data v mobilu skutecnost, kdy by
to vyzadovala jejich pracovni pozice, napt. neustala dostupnost na pracovnim e-mailu —
S moznosti se ztotoznilo celkem 51 respondentt z 69 dotazovanych (74 %). Oproti tomu
potfeba byt ve spojeni s prateli napf. na socidlnich sitich neni pro respondenty
dostatecnym divodem pro zavedeni mobilnich dat — S moznosti nesouhlasilo 48
dotazovanych opét ze vzorku 69 respondentti (70 %). U dalSich tii bodl jiz nejsou
odpovédi tak jednoznaéné. Vlastnictvi kvalitngjsiho mobilniho telefonu by bylo pro 37
respondentli divodem pro zavedeni mobilnich dat (tj. 54 %), zbyvajicich 46 % by tato
skuteCnost nepiesvédcila. Vyssi rychlost pfipojeni neni relevantni pro 44 respondentii
(64 %), sleva na mobilni tarif s daty je pak vyrovnangjsi — zde by moznost uvitalo 38

respondentt Z 69 dotazovanych, dalSich 31 respondentti by se s ptilezitosti neztotoznilo.
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Soucasny tarif respondentii

Soucasti dotazniku byly 1 otazky vztahujici se k tarifu, jenZ respondenti praveé vyuzivaji.
Jednalo se jak o celkovou meési¢ni utratu, tak i o skuteCnosti, které repondenti

od mobilniho operatora o¢ekavaji, a které jsou pro n¢j méné ¢i vice dulezité.

Prvnim bodem je otazka tykajici se ceny, kterou si autorka chtéla zaroven i potvrdit, ze
dotazovani svij tarif neptfeplaci a cena odpovidd poskytovanym sluzbam. Uzivateld
tarifu s cenou nizsi nez 100 K¢ je nejméng, a to 13 z celkového vzorku 298 respondentd
(1. 4 %), stejné€ tak u ceny tarifu v rozmezi 101-250 K¢, ktery vyuziva 53 respondentt
(tj. 18 %). Pii této cené neprovolaji mesi¢né vice nez 150 minut. 27 téchto respondenti
(platicich za tarif 101-250 K¢) ale vyuziva i data v mobilu, umérmné k tomu ale témét

nepisi SMS zpravy a provolaji minimalni pocet minut mé&si¢né.

Obrazek 33 - Kolik utratite mésicné za mobilni sluzby?
4%

Do 100 K¢

m101 - 250 K¢
M251 - 500 K¢
M 501 - 750 K¢
M 751 K¢ avice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Nejvetsi pocet respondentll vyuziva tarif, ktery spada do vyssi cenové kategorie. Hojné
zastoupeni predstavuje skupina 251-500 K¢, kterou uvedlo 125 dotazovanych (42 %),
stejné tak skupina 501-750 K¢ se 76 respondenty (26 %). Zbyvajicich 10 % respondentti
zaplati mesi¢né za svij tarif vice nez 751 K¢&. V této kategorii a vté vrozmezi
501-750 K¢ vyuzivaji vSichni dotazovani data v mobilu (vzorek 107 respondenti) a

ze 75 % se jedna o zamé&stnance.

Dosud zjisténé tdaje pak autorka muze porovnat s tim, jaky tarif respondenti maji.
Nabizi se zde odpovéd na vyzkumnou otazku, kterd se tykd miry vyuziti sluzeb

vzhledem k nastavenému tarifu.
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Obrazek 34 - Jaky mobilni tarif vyuzivate?

M Neomezeny tarif
® Omezeny tarif
M Pfedplacena karta

(kredit)

M Zaméstnanecky tarif

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Neomezeny tarif (autorka jiz definovala vyse) vyuziva celkem 90 respondenti (30 %
ze vzorku 298 dotazovanych), z nichz 24 za néj zaplati vice nez 751 K¢ a dalSich 49 ma
tarif za 501-750 K¢&. V téchto cenovych kategoriich ale vyuziva 71 respondentd data
vV mobilu, ale vice nez 300 minut opravdu provola pouze 22 z téch, co maji neomezeny
tarif nastaveny. Mezi dotazovanymi je dokonce 7 téch (tj. 8 % z 90 respondentd
s neomezenym tarifem), ktefi maji sice neomezeny tarif, ale provolaji méné nez 50
minut, nemaji internet v mobilu a propisi kolem 150 SMS — jedna se piedevSim
0 respondenty ve véku 35-50 let. Z celkového poctu 271 respondentii ve véku 19-34 let

vyuziva 81 z nich neomezeny tarif.

NejvysSim poctem respondentli je zastoupen omezeny tarif (37 %), tj. tarif, ktery
poskytuje pfedem stanoveny pocet volnych minut, SMS a dat v mobilu — uzivatel hradi
mesicni pausal. 60 % z této skupiny uhradi za tarif 251-500 K¢, dalSich 22 % za mobilni
sluzby plati dokonce 501-750 K¢. 76 respondentd z celkovych 109 respondentt vyuziva
data v mobilu, 94 z nich neprovold mési¢né vice nez 150 minut. Tento tarif vyuZzivaji

Z 66 % studenti, zbytek tvoii zaméstnanci.

Dalsich 22 9% respondentii vyuzivd zaméstnanecky tarif, tj. tarif poskytovany
zameéstnavatelem, ktery ma zpravidla vyhodnéjsi podminky nez bézné tarify. Poslednich
11 % dotazovanych uvedlo, Ze ma pfedplacenou kartu (kredit) — uZivatel si na tuto kartu
dobiji kredit v okamziku, kdy ten predchozi vyCerpa — nehradi pravidelné meésicni
faktury. V tomto ptipadé mobilni sluzby respondenti pfili§ nevyuzivaji — provolaji méné

nez 50 minut, napisi méné nez 50 SMS mési¢né a nevyuzivaji data v mobilu.
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Autorka si dale chtéla ovéfit, jak dilezita jsou pro respondenty specifika vztahujici se
K mobilnim sluzbam. Pro uzivatele je podstatna urovei komunikace s operatorem,
kterou je mySlena rychlost a schopnost vyieseni pozadavku zakaznika, mnozstvi
distribu¢nich kanali, ¢i zda operator vychazi svym zékaznikiim vstfic. 80 %
respondentli povazuje troveil komunikace s operatorem za dtilezitou az velmi dilezitou,
pro zbyvajicich 20 % zase neni rozhodujici. Nékteti zdkaznici se nechaji ovlivnit i tim,
jak se k nim chova personal, jak vystupuje, zda jim dokaze poradit s jejich problémem a
ma dostatecnou kvalifikaci. Toto povazuje za dilezit¢ 71 % respondentil, vysoky pocet
dotazovanych (25 %) ale naopak uvedlo, ze pro né tento bod tolik neznamena.
Vyrovnana je i statistika u konkrétniho mobilniho operatora, na kterém zalezi 173
respondentim, kdy 66 znich povazuje tarif u daného operatora dokonce za velmi
dalezity. Zna¢na prevaha jednoznacnych odpovédi se projevila u bodu ,,uroven sluzeb®,
ktera predstavuje Uroven pokryti signalem (hlasové 1 datové sluzby, pokryti
vysokorychlostnim pfipojenim 4G LTE), vérnostni program ¢i dal§i zvyhodnéni
pro zakazniky. Uroven sluzeb je velmi dilezita pro 59 % respondenttl, pro dalsich 29 %

respondentl je pouze dilezita.

Obrazek 35 - U nasledujicich poloZzek oznacte, jak jsou pro Vas pii volbé¢ tarifu dilezité.

Uroven komunikace s operatorem

Ochota a kvalifikace personalu

Mobilni operator

, T H Nepodstatné
Uroven sluzeb P

i { { ’ M Méné dulezité

Recenze ® Dulezité

Délka smlouvy M Velmi dulezité

Piedchozi zkuSenosti

Cena

o
ul
o
-
o
o

150 200 250

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Na recenze hledi 55 % dotazovanych, zbyvajicich 36 % je povazuje za méné dulezité a

dalsich 9 % dokonce za nepodstatné. Nazory tykajici se délky smlouvy jsou velmi
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podobné: 56 % respondentti by brala na délku tivazku ohled, pro zbyvajicich 44 % zase
tato skutec¢nost dulezita neni. Velky rozdil pak pfevlada u nasledujicich dvou specifik.
Celkem 82 % dotazovanych se ptiklani k dilezitosti ptedchozich zkuSenosti se sluzbou,
z nichz 24 % je povazuje i za velmi dulezité. Jak se dalo ocekavat, cenu uptfednostiuje
nejvyssi pocet respondent, a to 99 %, kdy 75 % znich ji hodnoti jako velmi

podstatnou.

Cilem je zjistit, za jakych podminek by uZivatelé byli ochotni pfejit na neomezeny tarif,
aby tak mobilnimu operatorovi pfinesli vyssi zisk. Pokud respondenti uvazuji o zméné
tarifu na neomezeny (z vysledki se jedna o 14 % dotazovanych), staci jim jen nabidnout
cenu, troveil sluzeb a délku smlouvy, pficemz se jedna o vyrovnany pocet respondentti
z vékovych skupin 19-26 let a 27-34 let, stejné tak odpovidd pomér zaméstnance a
studenta. DalSich 37 % respondenti uvedlo, ze jiz neomezeny tarif vyuzivd — tuto
odpoved’ ale zaskrtlo 1 7 % dotazovanych, ktefi vyuzivaji zaméstnanecky tarif (maji zde

pravdépodobné zakomponované neomezené sluzby).
Neomezeny tarif

V zavéru dotazniku je rozebirana moZnost pfechodu respondentli na neomezeny tarif.
Autorka se ptd, zda o ném respondenti uvazuji a dale za jakych podminek by byli

ochotni o ném premyslet, €i si jej rovnou zavést.

Obrazek 36 - Uvazujete o pfechodu na neomezeny tarif?

MNe
® Ano

MNeomezeny tarif jiz
vyuZivam

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Polovina respondentli o poctu 146 dotazovanych (49 %) uvedla, ze o piechodu
na neomezeny tarif neuvazuje. Z jakého diivodu? Cim by mohl operator tuto skupinu

zaujmout, aby zménila svllj nazor? Respondenti, ktefi se vyjadrfili k otdzce zaporné,
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pokracovali dale v dotazniku, ostatni pfeskocCili az na demografické udaje (tj. otazku

12).

V dalsi otazce se autorka zajima, pro¢ by respondenti neomezeny tarif nevolili. 75 %
ze skupiny 146 respondentii uvedlo, ze jim sta¢i soucasny tarif, protoze by sluzby
V rdmci neomezeného tarifu ani nevyuzili, a zbytecné by tak platili navic. Na zaklad¢
vysledkl tato skupina uvedla, Ze neprovold vice nez 150 minut za mésic, propise
maximalné 150 SMS, ale zaroven 2/3 z nich vyuZziva data v mobilu. Zbyvajicich 25 %
respondentll z celkovych 146 ptiznalo, Ze hlavnim faktorem, ktery je omezuje ve volbé,
je prili§ vysoka cena tarifu. Za svij souCasny tarif zaplati 2/3 znich v rozmezi

251-500 K¢, ostatni 101-250 K¢.

Autorka se dale snazila najit divody, které by respondenty pfimély se nad nabidkou
neomezeného tarifu zamyslet. Rozhodny nesouhlas vyvolala reklama, kde 91 %
respondentli ze vzorku 146 dotazovanych uvadi, Ze je reklama v tomto smyslu viibec
neovlivituje. Stejné neuspésna byla polozka tykajici se doporuceni od zndmych, kde
zaporné odpoveédélo 82 % respondentl. Souhlas s moznosti k pfechodu na neomezeny
tarif byl zaznamenan az u specifika tykajici se urcitého darku, ktery by uzivatel ziskal
ke smlouvé na neomezeny tarif — autorka zde uvedla piiklad slevy na koupi nového
mobilniho telefonu. Zde by se k této moznosti ptiklonilo 30 % respondentt, kteti by
pravdépodobné tarif sjednali jen z dlivodu dané akce. Dle zpracovanych dat tato skupina

totiz ptili§ nevyuziva volani ani SMS zpravy, ale 2/3 z nich vyuziva mobilni data.

Obrazek 37 - Co by Vas piimélo o takovém tarifu premyslet?

Reklama TZF

Rozhodné
Doporuceni od zndmych I M Rozhodn¢€ ne

v |

] M SpiSe ne

Darek k tarifu (napf. sleva na [l B Soite ano
koupi mobilniho telefonu) — | — p

. H Rozhodné ano

Pravé probihajici sleva na tarif [
(vyhodné cena) ?

0 20 40 60 80 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Posledni moznost cili pravé na ty zdkazniky, ktefi uvedli, ze hlavni ptekazkou
pro sjednani neomezeného tarifu je vysoka cena (jednalo se o 37 respondentl ze 146).
Zde uvedlo 67 % dotazovanych, Ze by bylo ochotno na tento tarif pfistoupit — pobidkou
by byla pravé probihajici sleva na tarif. Z 37 dotazovanych, ktefi uvedli v ptfedchozi
otazce jako problém pro prechod na neomezeny tarif vysokou cenu, zde zaskrtlo pouze

25 z nich, ze by se aktualn€ nabizenou vyhodnou cenou nechali zlékat.

5.1 Zavéry z dotazniku

Z dotazniku vyplyva, ze nadpolovi¢ni vétSina neprovola vice nez 150 minut mési¢né,
ale zato vyuzivaji vice SMS zpravy — nejvice reSpondentii vyuzije kolem 150 SMS
mesicné a vice. Presto 44 % uvedlo, Ze vyuzije do 50 SMS mésicné. Potencidl je urcité
v mobilnich datech — drtiva vétSina dotazovanych internet v mobilu vyuziva, a to
dokonce i respondenti nad 35 let. Zakaznici, ktefi uvedli, ze data v mobilu nemaji, je dle
vysledkd prevazné nepotiebuji, nemaji na né dostatecné chytry telefon a 1/5 uvedla, ze
by platili pfili§ vysokou cenu za tarif. Data by si zavedli, kdyby to vyzadovala jejich
pracovni pozice, méli by lepsi telefon nebo ziskali néjakou slevu na tarif. Zde by mohli
operatoii presvédCit zakazniky o zavedeni neomezeného tarifu na zédkladé¢ zvyhodnéni

datovych sluzeb.

Ttetina respondentl jiz ma zavedeny neomezeny tarif, dalsi tfetina ma omezeny tarif
(zde by byl potencial na prechod na neomezeny tarif) a zbyvajici tfetina vyuziva
zamestnanecky tarif nebo predplacenou kartu (zde by byla velmi mala ochota ke zméné
tarifu). Neomezeny tarif vyuziva 30 % z cilové skupiny ve véku 19-34 let, stava se tedy
zajimavou skupinou pro marketingové aktivity. Ti, ktefi neomezeny tarif nevyuzivaji,
uvedli, ze by byli ochotni o tarifu pfemyslet, pokud by na néj probihala néjaka sleva,
piipadné, kdyby k tarifu dostali n€jaky déarek nebo zvyhodnéni. Byli by operatofi
ochotni poskytnout napf. néjakou slevu na neomezeny tarif pro studenty? Hodné
respondenti nemd zavedeny neomezeny tarif kvili cené (coz byl jeden
do 500 K¢. Bylo by mozné se s tarifem dostat blize k této cené? 4/5 uzivatell také velmi
kladou daraz na uroven komunikace s operatorem, kam se fadi napf. schopnost a
rychlost vyfeSeni pozadavku. Operatofi by také méli dbat na dostateCnou odbornost

persondlu a budovani vlastniho vérnostniho programu. Mohli by operatofi uskute¢iiovat
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pro své pracovniky certifikacni Skoleni (informace o certifikaci pracovnikd by mohla
byt uvedena piimo na prodejné a na webovych strankach)? Nékteré respondenty odradi
také délka zavazku, nedostatecné pokryti signalem a dle odpovédi pro n¢ neni viibec
rozhodujici reklama. Je tolik ddlezit¢é udrzovat dlouhodoby smluvni zavazek?
Respondenty by sjednani tarifu tolik neodradilo, kdyby si ho mohli pofidit na smlouvu

S krat$im (ivazkem.

5.2 Srovnani aktualnich nabidek na trhu

V této kapitole se bude autorka vénovat nabidkdm neomezenych tarift, které mobilni
operatofi aktualné poskytuji. Do porovnani zahrne operatory O2, T-Mobile, Vodafone a
virtudlniho operatora Mobil od CEZ — autorka si tak chce overit, zda maji ,,virtudloveé*
k dispozici vyhodnéjsi sluzby pro zakazniky. Pro lepSi orientaci bude srovnani

provedeno a pfimo aplikovano na zédkladni marketingovy mix.

5.2.1 Produkt

Produktem je neomezeny tarif, ktery se mize u jednotlivych operatorti nepatrné lisit.
Jak uZz bylo vpraci uvedeno, jedna se o takovy tarif, kdy mize uzivatel Cerpat
neomezené mnozstvi volnych minut, SMS. V balicku jsou také mobilni data o vice

nez 1 GB — zdkaznik hradi mési¢ni pausal.
02 Czech Republic

V ramci spolecnosti O2 si autorka zvolila pro studii neomezeny tarif FREE CZ.
Na svych webovych strankach operator uvadi, ze v ramci tarifu poskytuje neomezené
volani a SMS do vsech siti, uzivatel si zarovenn mtize zvolit, jaky objem dat si k balicku
nastavi — pro cely této prace autorka pocita s objemem 1,5 GB. V podrobném ceniku
02 je ale uvedeno, Ze operator limituje tarif hranici 10 tisic minut volani a SMS
za zuctovaci obdobi — tarif pak neni transparentni, protoze tato skute¢nost neni
pii objednani zminéna. Zakaznikovi by m¢l operator poskytnout Uplnou ptehlednost
nabidky a nabizet bud’ neomezeny tarif bez ptivlastkli, nebo své omezeni uvést ptimo

k tarifu (02.cz, 2016c).

V ramci volnych minut mize uzivatel pouzit i volani na pevné linky. Do tarifu neni
zahrnuto volani na ptedvolby 81, 83, 84, 855, 95 a 91 ¢i informacni linky (napt. 1188),

které je zpoplatnéno zvlast, stejné tak dalsi sluzby, jako je papirové vyuctovani, vypis
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hovort, aktivace SIM, darcovské a prémiové SMS a dalsi. Zajimavé je také to, ze
Vv ptipad¢ vycerpani zakladniho objemu dat se tento objem az 3x automaticky obnovi, a
to na zaklad¢é uskutecnéni datového spojeni zakaznikem po vyCerpani daného objemu —
operator predpoklada, ze to je jednoznacny souhlas zakaznika s restartem FUP, tj.
objemem dat, ktery ma zakaznik k dispozici na dané zuctovaci obdobi. Toto nastaveni Si
ale zadkaznik muze zablokovat. Vyhodou je, ze v pfipadé¢ ptfechodu zakaznika
s ptedplacenou kartou na tarif FREE CZ se zavazkem na 24 mésicli, mize tento
zékaznik smlouvu bezplatné vypoveédét do 2 meésicli od sjednani smlouvy — mize si tak

tarif ,,vyzkouset™ (O2.cz, 2016c).
T-Mobile

Zde se autorka rozhodla vénovat tarifu Sndmi sit nesit, kde T-Mobile poskytuje
podobné sluzby jako O2 u FREE CZ. V ramci tarifu zakaznik ziskd neomezené volani a
SMS do vsech siti véetné mobilniho internetu o objemu 1,5 GB — tuto hodnotu si
uzivatel mize opé€t vybrat i vyssi. V piipad¢ vyCerpani datového limitu operator nabizi
uzivatelim vybér mezi pokracovanim v omezené rychlosti stahovani nebo uplné
pieruseni dat (toto ale neplati u tarifti s niz§im objemem dat, kde dojde po vycerpani
k automatickému zruSeni pfistupu k internetu). Neomezené volani se vztahuje i
na pevné linky, vyjimkou jsou opét dané¢ predvolby 81, 83, 84, 855, 95 a 91 a
informacni linky. Omezeni na vyuZiti volnych minut a SMS v ramci zuctovaciho obdobi
T-Mobile nema, ale v piipadé podezieni na zneuzivani neomezeného volani nebo
odesilani SMS muze sluzby omezit ¢i je pfevést na piedplacenou sluzbu (T-Mobile.cz,

2016a).
Vodafone

Autorka se zde zabyva tarifem Red LTE, ve kterém je zahrnuto neomezené volani a
SMS do vsech siti v¢etné volani do pevné sité s datovym objemem 1,5 GB. Jak jiz tarif
napovida svym nazvem, poskytuje Vodafone svym zdkaznikiim vysokorychlostni
piipojeni LTE, ktery se snaZi neustile rozsifovat po tizemi Ceské republiky. V ptipadé
vycerpani datového limitu miiZze zdkaznik stale vyuZivat plnou rychlost pfipojeni,
operator mu pak uctuje to, co skutecn¢ vyuzil. Je ale také mozné si v piipadé vyCerpani
zakladniho objemu dat nastavit pouze jejich zpomaleni na 20 kbit/s (Vodafone.cz,
2016c).

80



Neomezené volani se nevztahuje na barevné, informacni a asistencni linky jako
u ptedchozich operatort. Vodafone nemd v ramci neomezenych tarifi Zadny skryty
limit na pocCet provolanych minut ¢i SMS, ale na zaklad¢ obchodnich podminek muze
sluzby omezit, pokud mé podezieni na zneuzivani neomezené¢ho volani nebo odesilani

SMS — stejné jako T-Mobile (Vodafone.cz, 2016e).
Mobil od CEZ

Jako piiklad neomezeného tarifu u virtualniho operatora Mobil od CEZ si autorka
vybrala tarif Volam nonstop, ktery zahrnuje neomezené volani do vSech siti véetné
pevné sité¢ a datovy objem 1 GB. Autorka zde tento tarif uvadi jen proto, aby mohla
porovnat mozné rozdily mezi mobilnimi operdtory a virtudlnim operatorem, ale jinak
tarif nabizeny Mobilem od CEZ neni plné neomezeny dle definice uvadéné vyse (chybi
neomezeny pocet SMS do vSech siti). Po vyCerpani datového limitu je mozné objem dat
obnovit restartem FUP, jinak dojde pouze ke sniZeni pienosové rychlosti. Neomezené
volani se jako u pfedchozich operatorli nevztahuje na dané predvolby uvedené v ceniku
a dalsi informacni ¢i asistencni linky. Operator neuplatiluyje zadné omezeni v poctu

provolanych minut ¢i odeslanych SMS (Cez.cz, 2016a).

Tabulka 4 - Srovnani tarifii mobilnich operatort

02 T-Mobile Vodafone | Mobil od CEZ
Tarif FREE CZ S nami sit’ nesit’ Red LTE Volam nonstop
Volani 10 000 minut Neomezené Neomezené Neomezené
SMS 10 000 SMS Neomezené Neomezené Neni soucasti
Objem dat 1,5GB 1,5GB 1,5GB 1GB

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Nevyhodu oproti ostatnim operatorim zde predstavuje Mobil od CEZ, ktery nema
V nabidce vySsi objem dat nez 1 GB. Soucasti neomezeného balicku také nejsou SMS

zpravy, ale v ptipadé zdjmu je mozné si urcity pocet volnych SMS ptiobjednat.

5.2.2 Cena

V této kapitole se autorka zabyva cenou neomezenych tarifii jednotlivych operatort a

zpoplatnénim dal$ich sluzeb zahrnutych v tarifu. Vzhledem k tomu, ze se jedna o tarify
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pro koncové zdkazniky a ne pro podnikatele, uvadi autorka vSechny zminéné ceny
sDPH. Veskeré kratkodobé slevy a cenové pobidky autorka uvadi v kapitole

Komunikace.
02 Czech Republic

V piipadé, ze je zdkaznik ochoten uzaviit s operatorem smlouvu na 24 mésict
s automatickou prolongaci, je sjednand smlouva na neomezeny tarif v cené¢ 749 K¢.
V opacném piipad¢ je ¢astka podstatné vyssi, a to 899 K¢. V ptipade poruseni smlouvy
formou jejiho pfedCasného ukonceni je operator opravnén si uctovat sankci ve vysi 1/5
souc¢tu mésicnich pausald, které zbyvaji do konce platnosti smlouvy. Pokud si zakaznik
preje aktivovat nové telefonni Cislo, je s touto sluzbou spojen poplatek 99 K¢. Stejna
castka je pozadovéna v ptipadé reaktivace SIM po kradezi ¢i vymény SIM. V okamziku
vycCerpani datového objemu ve vysi 1,5 GB je mozné tento objem obnovit za poplatek
ve vysi 149 K¢ — uzivatel st mize doplnit 1 nizs$i objem dat, kdy samoziejmé bude hradit
mén¢. Tarif mohou ziskat levnéji zdravotné postizeni, ktefi maji narok na slevu ve vysi
49 K¢ a zarovei statni prispévek na tarif ve vysi 200 K¢ za zi¢tovaci obdobi. Cenové
zvyhodnéni mize vyuzit také senior nad 60 let véku a dale student do véku 26 let vysi
50 K¢ za zuctovaci obdobi. O2 je opravnéno Uctovat pokutu z prodleni v piipadé

prodleni alespon 1 den od data splatnosti ve vysi 181,50 K¢ (02.cz, 2016¢).
T-Mobile

Cena neomezeného tarifu S nami sit’ nesit’ je v ptipad¢ uzavieni smlouvy na 24 mésict
stanovena na castku 749 K¢, smlouva bez zavazku pak na ¢astku 899 K¢&. V pripadé
sjednani tarifu mize uzivatel do 14 dnli od smlouvy bezplatné odstoupit. Vyhodné je, ze
zde neni uplatiovana prolongace smlouvy na dobu urcitou, ale po vyprseni zavazku dal
smlouva bézi na dobu neurcitou. Pokud zékaznik nedodrzi platnost smlouvy, je mu
uctovana sankce za predcasné ukonceni smlouvy ve vysi 1/5 sou¢tu mésicnich pausali,
zbyvajicich do konce zavazku — stejné jako u O2. Operator zasila SIM kartu zdarma
kuryrem, aktivace SIM karty je také bezplatna. Pokud ale bude potfebovat uzivatel
provést vyménu SIM, musi si za tuto sluzbu zaplatit 99 K¢&. Poplatek se nevztahuje
na vymeénu z ditvodu poskozeni SIM. Pokud zakaznik vycerpa sviij mési¢né pridéleny
objem dat 1,5 GB, miZe si ho opét navysit o0 maximalné 1 GB za 200 K¢&. T-Mobile
neposkytuje slevu na tento tarif studentim ani dichodctim (T-Mobile.cz, 2016a).
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Prekvapujici je vySe pokut, které operator uplatiiuje v pfipadé¢ prodleni platby
zamésicni vyuctovani. Pokud zdkaznik uhradi mésicni fakturu vice nez 1 den
po splatnosti, natctuje mu T-Mobile smluvni pokutu ve vysi 150 K¢, v ptipadé prodleni

21 dnti se pokuta vySplha az na 1 000 K¢ (T-Mobile.cz, 2016b).
Vodafone

Cena tarifu Red LTE je v pfipadé¢ uzavieni smlouvy na 24 mésici stejna jako
U ptedchozich operatort, a to ve vysi 749 K¢. Zména nastala jen u ceny pro zakazniky,
ktefi si tarif zajisti bez zdvazku — zde se cena vySplha na 936 K¢. Od smlouvy je mozné
bezplatné odstoupit bez udani divodu do 30 dni od jejiho uzavieni. Po vyprseni
prvotniho zavazku trvajictho 24 mésict se smlouva prodluzuje na dobu neurcitou,
zakaznik pfichazi o cenové zvyhodnénou slevu tarifu a je mu uctovana cena jako
usmlouvy bez zavazku. Pokud dojde k pfed¢asnému ukonceni smlouvy ze strany
zékaznika, je mu uctovana jako v piedchozich piipadech pokuta ve vysi 1/5 mési¢nich

pausali zbyvajicich do vyprSeni zavazku (Vodafone.cz, 2016c).

V piipadé vycerpani stanoveného objemu dat 1,5 GB si miiZze uzivatel tento objem
navysit o I GB za cenu 99 K¢. Pokud si ponecha nastaveni neustalého vyuzivani plné
rychlosti dat, je mu uctovan poplatek 49 K¢ za kazdych zapocatych 250 MB. Pokud
zakaznik neuhradi vyuctovani do data splatnosti, je mu uctovana pokuta 180 K.
Aktivaci a zaslani SIM karty operator poskytuje zdarma, zpoplatnéné je ale vyména
SIM Karty z divodu ztraty ¢i poSkozeni, a to ve vysi 100 K& Vodafone také pozaduje
po svych zakaznicich tzv. volaci jistinu ve vysi 1 000 K¢ pii uzavieni smlouvy, ktera je
vratnd po 3 vcas uhrazenych vyuctovanich nebo pfi ukonceni smlouvy (Vodafone.cz,

2016¢).
Mobil od CEZ

Kombinace neomezeného volani a datového objemu 1 GB operator nabizi za cenu
700 K¢. Soucasti balicku nejsou SMS zdarma do vsech siti neomezené, ale zékaznici
vyuZivajici od spoleénosti CEZ elektiinu nebo plyn mohou vyuzit zasilani SMS
neomezené v ramci sit¢ CEZ zdarma. Vyhodou je, Ze tarif je nabizen bez zavazku
na dobu neurcitou. Aktivace 1 zaslani SIM karty operator poskytuje bezplatn¢, stejné tak
vyménu SIM karty z diivodu jejiho poskozeni, ztraty ¢i zcizeni. Datovy limit o kapacité

1 GB si muze zdkaznik obnovit za poplatek ve vysi 200 K¢&. V piipadé prodleni
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s thradou mési¢niho vyucétovani je operator opravnén ucétovat zakaznikovi pokutu
ve vysi 100 K¢&. Operator neposkytuje zadné slevy ani zvyhodnéni pro studenty nebo
diachodce (Cez.cz, 2016a).

Tabulka 5 - Srovnani cen mobilnich operatort

02 T-Mobile Vodafone Mobil od CEZ
Cena se
749 K& 749 K& 749 K¢& 700 K¢&
zavazkem
Cena bez
899 K¢ 899 K¢ 936 K& 700 K¢&
zavazku
1 GB/99 K¢
Obnova FUP 1,5 GB/149 K¢ | 1 GB/200 K¢& nebo 250 1 GB/200 K&
MB/49 K¢
Pokuta 150 K¢, po 21
181,50 K¢ 180 K¢ 100 K¢
z prodleni dnech 1 000 K¢
Duchodci a
Slevy - - -
studenti 49 K¢&
Aktivace SIM 99 K¢ 0 K& 0 K& 0 K&
Vyména SIM 99 K¢ 99 K¢& 100 K¢ 0 K&

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z grafu je patrné, Ze cena tarifu je velmi podobna. Pokud zidkaznici uptednostiiuji
smlouvu bez zdvazku, musi si pomérn¢ vyrazné piiplatit — vyjimku zde predstavuje
virtualni operator Mobil od CEZ, ktery pro zakazniky nepiedstavuje zadnou smlouvu
na dobu urcitou — cena je zde levnéjsi i ve srovnani s ostatnimi operatory v ptipadé
tarifu se zdvazkem. Pokud uzivatel vycerpa sviij ptfidéleny datovy objem za ziactovaci
obdobi, mtiZe si jej obnovit — nejlevnéjsi variantu zde piedstavuje obnova dat u O2, kde
1ze za niz8i cenu restartovat dokonce 1,5 GB. Pokud ale uzivatel doptedu vi, ze takovy
objem jiz do konce obdobi nevyuzije, predstavuje pro néj vyhodu obnova FUP

u operatora Vodafone, kde lze internet v mobilu obnovovat postupné po 250 MB.

Kazdy z operdtori ma pravo na uctovani pokuty v piipadé prodleni s platbou, piisnéjsi
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je T-Mobile, ktery tuto sankci navySuje v okamziku, kdy zakaznik neuhradi pohledavku
ani do 21 dnil od jeji splatnosti. Slevy z tarifu poskytuje pouze 02, a to pro diichodce a
studenty do 26 let. Aktivaci SIM by podle autorky méli poskytovat vSichni zdarma,
jinak tomu je pouze u O2. Vyména SIM je téméf u vSech zpoplatnéna, T-Mobile
zakaznikovi vyjde vsttic pouze v ptipadé¢ vymény SIM z divodu jejiho poskozeni (pak

je vyména zdarma), Mobil od CEZ provadi vyménu zdarma ve viech situacich.

5.2.3 Prodejni mista a kanaly

Autorka zde uvadi prodejni kanaly, ptes které je mozné se s operatorem spojit. Mobilni
operatofi vyuZzivaji pfimy i nepfimy zpusob prodeje, kdy mezi ptimé cesty l1ze zahrnout
vlastni prodejny, telefonické kontaktovani ¢i internetovy e-shop a mezi nepifimé patii

vlastni prodejci, partnerské prodejny s vyhradnim prodejem a dealerska sit’.

02 Czech Republic

vvvvvv

— Znackové prodejny: Jednim z nejdiilezitéjSich ¢lankl jsou znackové prodejny,

které jsou zapamatovatelné diky jednotnému stylu a provedeni v modré a bilé
barvé. Vyhodou je osobni pfistup, O2 také klade diraz na vysokou uroven
kvalifikace persondlu. Zakaznik se ale musi piizptsobit oteviraci dobé prodejen
a musi vynalozit Cas na piepravu, pifipadné¢ na cekani ve fronté¢. O2 nyni
disponuje 148 prodejnami v Ceské republice, v nichz lze vyuzit mimo jiné i
zakaznického servisu — pracovnici jsou schopni pomoci i napf. s nastavenim
telefonu. Na uréenych prodejnach se nachazi i O2 Guru — proskoleny specialista,
jehoz sluzeb mohou zakaznici vyuzit a piipadné si s nim sjednat schizku

(Grygova, 2010).

— Fran¢izové prodejny: Jsou od znackovych prodejen k nerozeznani, prodava;ji

pouze sluzby a produkty O2, personal skoli pfimo O2. Znaky jsou srovnatelné se

znackovymi prodejnami (Grygova, 2010).

— Zakaznickd linka: Pokud zékaznici nemaji dostatek ¢asu, mohou vyuzit také

linku spolecnosti, ktera je dostupnd 24 hodin denné. Nevyhodou je jistd
anonymita a pro mnoh¢ zakazniky nepfedstavuje tento kanal diveéryhodny zdroj.
Operator zarovenn vyuziva zpétné¢ kontaktovani svych klientl s aktudlnimi

nabidkami, coz miize pro nékteré plisobit obtézujicim dojmem (Grygova, 2010).
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E-shop: Zakaznici si mohou objednat urcité sluzby ¢i produkty také pies internet
Z pohodli domova. Mnohdy jsou zde dokonce nabizeny vyhodnéjsi ceny —
zakaznik si ale musi jednotlivé informace projit sam. Pfi navstévé webovych
stranek O2 se po néjaké dob¢ zobrazi moznost zadani svého telefonniho cisla
ke zpétnému  kontaktovani. Stavajici zakaznici se mohou piihlasit
prostfednictvim webovych stranek do ,,Moje 02, kde miizou spravovat sviij
ucet. Zakaznici se mohou také zeptat na vSe mozné O2 Guru, které je k dispozici

pfevazné na socialnich sitich (02.cz, 2016g).

T-Mobile

Znackové prodejny: T-Mobile disponuje 158 prodejnami, kde je zahrnuto 47

partnerskych prodejen. Operator navenek vystupuje pod rtizovou barvou a stejné
ladi také sva prodejni mista, letaky, SIM karty apod. Velké mnozstvi prodejen
umoziuje také pfipojeni WiFi a bezbariérovy piistup. Vyhodou je opét osobni
pfistup, nevyhodou je nutnost pfizptsobeni se oteviraci dobé — pobocky jsou ale

oteviené 12 hodin denné (T-Mobile.cz, 2016c).

Partnerska prodejna: Jedna se o maloobchodni prodejny, kde jsou prezentovany

produkty i sluzby T-Mobilu, vlastnosti jsou obdobné se znackovymi prodejnami.
T-Mobile investuje do vybaveni prodejen a do proskoleni personalu, ktery je ale

zaméstnan majitelem prodejny (T-Mobile.cz, 2016c¢).

Zékaznickd linka: Je velmi dileZzitym prodejnim kanalem — zdkaznici ji

vyuzivaji, kdyz chté&ji svij pozadavek rychle vyftesit. Telefonicky se mohou
spojit s operatorem 24 hodin denné, 7 dni v tydnu. Operatoii na lince aktivné
nabizi i sluzby, které by mohli uzivatelé vyuzit, coz se mnohym volajicim mize
zdat nevhodné. Pokud se zdkaznici nechtéji slozit¢ dovolavat na zékaznickou
linku, mohou si objednat zpétny hovor od operatora na konkrétni den a hodinu

(T-Mobile.cz, 2016d).

E-shop: Na webovych strankach operatora jsou k dispozici veskeré informace
0 jednotlivych tarifech, mobilnich telefonech vcetné zakaznické podpory ci
odpovédi na Casté dotazy. Zakaznici si zde mohou objednat urcité sluzby nebo
produkty, Casto lze ptfes e-shop ziskat i levnéjsi ceny. Pokud se zdkaznici

nechtéji slozit¢ dovolavat na zakaznickou linku, mohou si objednat zpétny hovor
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od operatora na konkrétni den a hodinu. Obdobou O2 Guru je u T-Mobile
diskuzni férum, kde se mohou uzivatelé vzdjemné obohatit riznymi nazory a
zkusenostmi, mohou se poradit i se specialisty prostfednictvim socidlnich siti.
Svoji  smlouvu mohou zdkaznici spravovat v sekci ,Mlj T-Mobile*

(T-Mobile.cz, 2016d).
Vodafone

—  Znagkové prodejny: Vodafone ma v Ceské republice 132 prodejen, mezi které

jsou zahrnuty i partnerské prodejny. Operator je znamy pro svoji cervenou
barvu, do které hali sva prodejni mista. U ptedchozich operatorti byla oteviraci
doba jednotnéjsi, zde se 1i8i témet u kazdé druhé prodejny. Na uréenych mistech
je pro zakazniky k sluzbam Vodafone expert, ktery mlize byt napomocny napft.
s nastavenim telefonu a vysvétlenim pottebnych funkci — funguje na principu O2
Guru. Navstévnici si mohou i rezervovat schlizku s pracovnikem zakaznického

centra na urcity den a hodinu (Vodafone.cz, 2016f).

— Partnerské prodejny: Operator na svych webovych strankach nerozlisuje

znac¢kové prodejny od partnerskych — jsou od sebe k nerozeznani (Vodafone.cz,
2016f).

— Zakaznickd linka: S operatorem je mozné se spojit 24 hodin denné, 7 dni

Vv tydnu, linka je provozovana nonstop. Nevyhodou je hlasovd samoobsluha,
kterou zakaznik musi projit, aby byl spojen s operatorem — vzhledem k tomu, Ze
je volani na linku zdarma, neni to aZ takova piekdzka (zdkaznicka linka je
zdarma i u ostatnich operatortt). Vodafone ma dokonce 2 zakaznické linky:

jedna je pro stavajici klienty, druha pro nové klienty (Vodafone.cz, 2016g).

— E-shop: Na oficialnich webovych strankach Vodafone jsou k dispozici
Sirokosahlé informace o poskytovanych sluzbach a nabizenych produktech, které
si mize zajemce také objednat. Zakaznik miize v pfipad¢ zajmu kontaktovat
operatora dokonce prostiednictvim chatu nebo si miiZze nechat zavolat, a to 24/7.
Uzivatelé mohou sledovat svoje aktudlni nastaveni uctu ptes ,,Mlij Vodafone*.
Pokud bude navstévnik chtit, mize si nechat zasilat aktualni slevy a novinky

na e-mail (Vodafone.cz, 2016h).
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Mobil od CEZ

— Zakaznickd centra: Skupina CEZ ma v Ceské republice rozmisténo 90

zékaznickych center, smluvnich partnerii a stfedisek CEZ POINT, kde mohou
zakaznici tesit krom& mobilu také elektfinu nebo plyn. Nékteré prodejny jsou
pfimo specializované pouze na Mobil od CEZ. Veskera centra jsou v barevné
kombinaci oranzové a bilé. Nevyhodou zikaznickych center je, ze nemaji
vhodnou oteviraci dobu (vétSinou 8-16 hod, kdy je vétSina lidi v préci).
Na kazdé prodejné si zakaznici mohou sjednat schiizku na urcity den a hodinu a

mohou zde také vyuzit pfipojeni k WiFi (Cez.cz, 2016e).

— Smluvni partnefi: RozSifuji zdkaznicka centra spole€nosti, ale maji rozdélenou

pracovni dobu — vyuzivaji poledni pauzu. Také nemaji plnd opravnéni
zakaznickych center, napt. zde zdkaznici nemohou hradit platby nebo dokladat

potvrzeni o zaplaceni (Cez.cz, 2016e).

— CEZ POINT: Po vzoru mobilnich operatori spoleénost nedavno rozsifila sva
kontaktni mista, kterd budou mit delsi oteviraci dobu, a to od 9 do 20 hodin,

7 dni v tydnu. Téchto mist zatim neni mnoho, jsou oteviena pouze Vv Liberci a

vvvvv

— Zakaznicka linka: Zakaznici se mohou dovolat také na zakaznickou linku, ktera

je kdispozici 24 hodin, 7 dni vtydnu. Mohou vyuzit 2 riznd Cdcisla
na zédkaznickou linku, kdy uZivatelé Mobilu od CEZ maji moznost zavolat
na infolinku, ktera je pro n¢ zdarma. Na linku volaji denné tisice zakazniki,
neodradi je ani povinna nabidka plynu nebo elektfiny od operatora nebo hlasova
samoobsluha. Linka slouzi pouze pro piijimani hovort,, operatofi nevolaji zpét
zakaznikiim s aktudlnimi nabidkami. Pracovnici kromé hovorti odepisuji také
na e-maily, korespondenci, zpracovavaji faxy a vyfizuji pozadavky ptes aplikaci
CEZ ON-LINE. VPlzni byla nové vytvofena zakaznickd linka, ktera je
specializovana pfimo na odbavovani pozadavki zakazniki Mobilu od CEZ

(Cez.cz, 20169).

— E-shop: Skupina CEZ &asto nabizi na svych webovych strankach zvyhodnéné
ceny na mobilni balicky, které si zde mohou zékaznici sjednat. Uzivatelé se také

mohou piihlasit do aplikace CEZ ON-LINE, kde mohou spravovat svijj udet,
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mohou si zde stdhnout vypis hovorl ¢i zaplatit fakturu. Zakaznici se mohou

obratit na pracovniky 1 pfes chat nebo si mohou nechat zpét zavolat (Cez.cz,

2016b).
Tabulka 6 - Srovnani prodejnich kanalti mobilnich operatort
02 T-Mobile Vodafone | Mobil od CEZ
Internetova . : . : y
: Moje 02 Muj T-Mobile | Mij Vodafone | CEZ ON-LINE
aplikace
Proskoleny Specialista na Vodafone
o 02 Guru _ -
specialista socialnich sitich expert
02 Guru, Zpétny hovor,
diskuzni kontaktni
Komunikace forum, socialni formular, Chat, zpétny Chat, zpétny
pres WWW sité socialni sité hovor hovor, e-mail
(specialista), (specialista),
zpétny hovor | diskuzni férum
Zakaznické
Znackova Znackova Znackova
) ) ) centrum,
prodejna, prodejna, prodejna,
Osobni pristup Smluvni
Francizova Partnerska Partnerska .
) . ) partner, CEZ
prodejna prodejna prodejna

POINT

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Prodej je umoznén na vSech vySe uvedenych prodejnich kanalech. Operatoti se snazi

rozsifit svlj prodej pies internet, ktery podporuji i moznosti okamzitého spojeni

zakaznika s kvalifikovanym pracovnikem (napf. chatem nebo zpétnym hovorem).

Pfevazné¢ O2 a Vodafone se snazi zvySovat kvalitu poskytovanych sluzeb diky

specialistim pfitomnych na zakaznickych prodejnach a na socialnich sitich. Pro prodej

je dulezita také zékaznicka linka, kterou poskytuji vSichni zminéni operatofi zdarma —

SIM karta je pak zasildna zakaznikovi na adresu korespondencné nebo kuryrem. O2 a

T-Mobile maji velmi bohatou komunikaci pfes své webové stranky, dle autorky by ale
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mohli vyuzivat také online chat, ktery by umoznoval zdkaznikim okamzité spojeni

s pracovnikem, ktery by jim pomohl dokoncit jejich pfipadnou objednavku.

5.2.4 Komunikace

V této kapitole se autorka vénuje propagaci sluzeb a produktii mobilnich operatord,
kratkodobym cenovym pobidkam a zvyhodnéni a dal§im skute¢nostem, kterymi se
operatoii snazi zakazniky zaujmout a podpofit jejich potiebu. Zpusobtim, kterymi se

snazi operatofi zaujmout zakazniky, se autorka vénovala také v kapitole Trzni umisténi.
02 Czech Republic

Pokud se zakaznik rozhodne pro sjednani neomezeného tarifu FREE CZ, ziskd 700 K¢&
slevu na koupi nového mobilniho telefonu, pokud zarovent odevzda svij stary telefon.
Zakaznici také mohou vyuzivat Extra vyhod, diky kterym ziskaji slevy ¢i zvyhodnéné
vstupy do rtiznych kulturnich pamatek, slevy na obleceni, do kina, na bytové doplnky
apod. Nyni jsou aktualni reklamy O2 na O2 Active, kterymi se snazi naldkat pfevazné
mladsi z4jemce. V rdmci tohoto neomezeného tarifu by zakaznik obdrzel kredit 50 K¢
na nakupy v obchod¢ a samotny ptistup do O2 Active. Jak jiz autorka uvadéla v této
praci, aplikace nabizi nepieberné mnozstvi audioknih, hudby a aplikaci, které si
zakaznik miize kupovat za body, jez si miize dokupovat. Kazdy mésic dostane
ve vyuctovani 50 bodi zdarma. Pokud jiz zdkaznici vyuzivaji (nebo si zaroven sjednaji)
internet na doma s O2 nebo O2 TV, ziskaji slevu na mobilni tarif ve vysi 100 K¢
(02.cz, 20169).

02 se také angazuje v programu SmartUp (Nadace O2), ktery podporuje mladé lidi
od 15 do 26 let v realizaci jedinecnych napada - poskytuje jim financni prostiedky,
kouce ¢i potfebné vzdélani (O2.cz, 2016h). Mezi dalsi velmi UspéSny projekt se tadi
také O2 aréna, diky kter¢é O2 umoZiluje vetejnosti pfistup na kulturni a sportovni
udalosti, veletrhy apod. Pro klienty jsou také k dispozici rizné webové stranky O2,
které jsou specialné zamétené. Patii sem O2 Guru, kde se zdkaznici mohou poradit
s vySkolenym specialistou nebo O2 Modry blog, prostfednictvim kterého O2 seznamuje
vetfejnost s riznymi novinkami, vysvétluje princip pasmovych frekvenci apod. (O2.cz,

20160).
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T-Mobile

T-Mobile ma pro své zdkazniky pfipraveny zdkaznicky program Nasim pro radost, diky
kterému se da vyuzit nepfeberné mnozstvi slev. Vyhody se vztahuji na majitele pausala
i predplacenych karet. Pokud ma zékaznik chytry telefon, mtze si stdhnout i aplikaci
Nasim a mit tak vSechny slevy vzdy u sebe. Zajemci mohou také zadat svij e-mail
pro odbér novinek a kazdy mésic jim tak bude zasilan seznam aktualnich slev. Vylozené
ke koupi tarifu S ndmi sit’ nesit’ se nevztahuji konkrétni zvyhodnéni (Nasimproradost.cz,
2016).

Operator se také vénuje sponzoringu — napf. vlednu 2016 podpofili zaméstnanci
T-Mobile v ramci sbirky ,,Poméahejme pribéhim* 20 osob v nelehké zivotni situaci,
jejichz ptispévky operdtor zdvojnasobil (T-press.cz, 2016). Velky ohlas vefejnosti také
zpusobuji reklamy, které svou vtipnosti a zakomponovanym piibéhem zplisobuji, ze je

lidé sdileji a preposilaji dal (Sovéikova, 2014).
Vodafone

Vyhodou je, Ze k neomezenému tarifu ziskaji zakaznici druhou SIM kartu pro ptipojeni
tabletu ¢i notebooku a zdroven datové Ulozist¢ Vodafone Cloud. Jedna se o osobni
ulozisté o kapacité¢ 8 GB, které je pfistupné na internetu po zadani uzivatelského hesla.
Zakaznici ho mohou vyuzivat pro uklddani obrazkt, hudby a dalSich souborti. Datovy
limit 1,5 GB je spole¢ny pro obé SIM karty. Vodafone také stale propaguje svoje Siroké
pokryti Ceské republiky vysokorychlostnim pfipojenim 4G LTE, jehoz nizev pouzil i

pro sviij neomezeny tarif (Vodafone.cz, 20161).

K tarifu si zdkaznik mlize rovnou objednat i jeden z chytrych telefonti se slevou ve vysi
2 000 K¢. Pokud jiz zakaznici maji tento tarif sjednany vice nez ptl roku, mohou vyuzit
specialni nabidku pro vérné zakazniky, kdy mohou ziskat chytry telefon za 1 K¢
(zakaznik zaplati 1 K¢ ihned a dale splaci po dobu trvani zdvazku mésicni splatky
bez navySeni). Podminkou je prodlouzeni stavajici smlouvy nebo uzavieni nové.
V piipadé koupi jakéhokoliv zafizeni (telefonu, tabletu nebo modemu podporujicim
LTE) zakaznik obdrzi k tarifu Red LTE 1 GB zdarma mési¢né navic ke stavajicimu
objemu 1,5 GB (pouze pii objednavce v e-shopu), (Vodafone.cz, 2016j). V piipadé
zajmu si zdkaznik muzZe nechat zasilat informace o novinkdch nebo slevach na sviij

e-mail (Vodafone.cz, 2016h).
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Vodafone uvedl, ze potencidl vidi pravé v mobilnich datech, proto se stale vénuje
vystavbé sité 4G v Ceské republice. Na tuto skutetnost upozoriioval také svymi
reklamami na ,.,turbo internet®, kterymi sdéloval vetfejnosti svij rozsah pokryti. Nyni se
zaméiuje také na reklamy ,,Kecky*, kde propaguje neomezené volani (YouTube.com,
2016b). Vodafone se také vénuje v ramci své nadace programim ,,Rok jinak® (rozvoj
know-how neziskovych organizaci), ,,V pohybu* (rozvoj schopnosti a dovednosti
mladych lidi) nebo ,,Technologie pro spolecnost” (podpora vyvoje modernich ICT a
jejich vyuziti ve spolecnosti). Do nadace se zapojuji i samotni zaméstnanci Vodafone.
Mezi ostatni programy spadd napf. i ,,Bleskovd pomoc*, v ramci kterého operator
pfispivd na pomoc v piipad¢ katastrof vzniklych doma i v zahrani¢i — poslednim
pfispévkem byl obnos na pokryti ztrdt v disledku zemétfeseni v Nepalu

(Nadacevodafone.cz, 2016).
Mobil od CEZ

Vylozené k neomezenému tarifu operator neposkytuje zadna zvyhodnéni. Pokud Klienti
jiz vyuzivaji od spole¢nosti CEZ plyn nebo elektiinu, mohou zasilat SMS zpravy
v ramci sit¢ CEZ zdarma. Pii sjedndvani mobilniho tarifu jsou také zakaznici vyzvani
k moznosti zasilani marketingovych informaci a novinek na sviij e-mail, v€etné piilohy
Gasopisu Stava. V tuto chvili Skupina CEZ spousti reklamy zaloZené na osobnich
zkuSenostech klientd ze zadkaznické péce. Cilem je posileni loajality stavajicich
zakaznikl a osloveni téch potencialnich (YouTube.com, 2016a). VSichni zakaznici pak
mohou odebirat zdkaznicky asopis St'ava, ktery obsahuje popularni témata, rozhovory,
doporucené kombinace produktd ¢i slevy a zvyhodnéni na vstupné nebo na koupi

produktii a sluzeb (Nejlepsi-casopisy.cz, 2016).

Ptfevazné na sportovce jist¢ zapusobila aplikace EPP — Pomahej pohybem, kterou
Nadace CEZ zavedla scilem finanéni podpory vybranych projekté. P¥i sportovni
aktivit¢ sbiraji lidé body, které pak mlzou vénovat na projekt, ktery si sami zvoli
(Pomahejpohybem.cz, 2016). Skupina CEZ, jeji zamé&stnanci a Nadace CEZ se také
vénuji charitativnim projektim, kdy zaméstnanci doporucuji organizace a jednotlivce,
které podpofi (naposledy se jednalo o financovani vycviku asistenc¢nich pst nebo

mimofiadnou sbirku na povodné), (Nadacecez.cz, 2016).
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Tabulka 7 - Srovnani komunikace mobilnich operatori

02 T-Mobile Vodafone Mobil od CEZ
Zakaznicky O2 Extra _
Nasim . .
program vyhody, - Casopis Stava
i pro radost
(dlouhodoby) | O2 Active
Sleva 700 K¢ Datova SIM,
na mobil, Vodafone Cloud,
sleva 100 K¢ vérnostni program:
Kritkodobé z tarifu mobil/tablet/
pobidky V piipadé modem za 1 K¢,
vyuzivani O2 sleva z telefonu
TV/internet 2 000 K¢, 1 GB dat
na doma k tarifu zdarma
Nadace, Nadace O2, Pomahejme y
: _ Nadace Vodafone | Nadace CEZ
sponzoring O2 aréna a;. pribéhim
. ' ' Sdéluje
Sdéluje Vtipna, ptibehy, | Vtipna, pfib&hy,
vyhody, diiraz
Typ reklamy vyhody, zakomponovany | zakomponovany _
‘ . ‘ na kvalitu péce
profesionalni uzitek uzitek
o zékazniky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

V celém srovnani komunikace a propagace svych produktt a sluzeb uspél nejlépe O2.
Vyznamné jsou dlouhodobé zdkaznické programy, na které ziskaji zdkaznici narok
Vv ptipad¢ vyuZzivani sluzby nebo produktu — tento program nevyuziva pouze Vodafone.
Skupina CEZ ma4 pro své zakazniky k odbéru dasopis St'ava, ktery ale vychazi pouze 3x
rocné a neobsahuje takové mnozstvi slev jako vérnostni programy O2 a T-Mobile.
Velmi dobfe si vede O2 a Vodafone v kratkodobych akcich, kdy nabizi hned nékolik
zvyhodnéni k objednani neomezeného tarifu. V tomto sméru by méli zdkaznikiim
nabidnout také né&jakou akci T-Mobile a Mobil od CEZ. T-Mobile u svého
neomezeného tarifu zdiraznuje pouze vyhody, které jsou u tohoto tarifu samoziejmosti

(neomezené volani a SMS, vysoky objem dat). VSichni uvedeni operatofi nabizi
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zakaznikim moznost zasilani novinek a slev na e-mail a vSichni se také angazuji
vV dobro¢innych akcich. Autorka se také zabyvala obecnym srovnanim aktudlné
vysilanych reklam, kdy reklama Vodafone a T-Mobile je velmi podobna, do ptib¢hu je
zakomponovana nabidka produktu nebo sluzby a wuzitek, ktery ztoho plyne
pro zékaznika. Naopak O2 ptisobi vice profesionaln¢ a sdéluje vetejnosti pouze vyhody,
které by uzivatelim pfinesl. Skupina CEZ se svou reklamou snaZi oslovit vefejnost a

zaroven si udrzet stavajici zdkazniky diky kvalitni zdkaznické péci.

5.3 Srovnani aktualni nabidky s vysledky dotazniku

Autorka se v této kapitole zabyva srovnanim aktualni nabidky na trhu mobilnich
operatorti s odpovéd’'mi respondentd.

vvvvvv

na jejim zaklad¢ také stavi sva rozhodnuti. Nyni se na trhu ceny neomezenych tarifi
pohybuji kolem 750 K¢ (se zdvazkem), ale dotazovani uvedli, Ze je pro n¢ tato castka
pfiliS vysokd. Znacnému procentu dotazovanych zalezelo také na délce smluvniho
zavazku — pokud by si ale chtéli zachovat nizsi cenu tarifu, museli by na tento zadvazek
pristoupit, a to dokonce po délku trvani 24 mésicli. Spottebitelé se ale neradi uvazuji,
piedpokladaji moznost revoluéni zmény cen (jak tomu bylo napi. v roce 2013), a chtéji
si tak ponechat ,oteviend vratka“. Ze ziskanych dat z dotazovani vyplynulo, Ze
respondenti vyuzivaji i omezené tarify, v ramci nichz provolaji i vice nez 300 minut a
plati si za tento tarif kolem 500 K¢. Radi by si k nému ptidali i datovy balicek, ale

omezuje je praveé vyssi cena.

Vyznamné je to, Ze 3/4 respondentii uvedlo, Ze neprovold vice nez 150 minut, ale
na trhu je neustale upfednostiiovand nabidka neomezenych tariftu. Tato skupina ale
vyuziva data v mobilu, a to ve velmi hojném poctu. Nabidka dat nechybi u zadného
ze srovnavanych tarif, Vodafone ji dokonce podporuje nejvice svymi zvyhodnénimi.
Dle vysledkt stale nevypadly z oblibenosti ani SMS zpravy, nejvice respondentl
uvedlo, Ze jich mésicné odesle 51-150. Hlavni poskytovatelé maji SMS zpravy jako
soucast svych balick, vyjimkou je pouze Mobil od CEZ, ktery dosud nema
pro zakazniky neomezeny tarif v pravém slova smyslu. Potencial ale vidi autorka
pievazné v datech. Vysoké procento uzivateli uvedlo, ze nema zavedeny internet

v mobilu z divodu nekvalitniho mobilniho telefonu — na tuto skute¢nost dobfe reaguje

94



Vodafone a 02, kteti davaji zdkaznikim v piipadé sjednani neomezeného tarifu slevu

na koupi nového telefonu.

Jak respondenti uvadi, ned¢laji zasadni rozhodnuti na zakladé reklamy. Ta je musi
zaujmout natolik, aby se teprve zacali zajimat o aktualni nabidku operatora, navstivili
jeho webové stranky nebo pobocku. Déle zalezi na tom, jakou nabidku tarifu najdou a
zda si ji objednaji. Pfevazné Generaci Y zaujme reklama na YouTube, kterd je zalozena
na zabavé a hudbé. Vyhodu zde ztraci Mobil od CEZ a T-Mobile, které nemaji svoji
podporu prodeje dostateCné rozvinutou — zakaznik k objedndvce neomezeného tarifu
neziskd zadné zvyhodnéni. Oba operatofi poskytuji pouze veérnostni program (slevy,
zlevnéné vstupné apod.), ale ten by ziskali 1 zdkaznici s jinym typem tarifu. Prave tento
program nema k dispozici Vodafone, ale momentdlné¢ za svlij vérnostni program

povazuje alespon nabidku telefonti za 1 K¢.

Tabulka 8 - Srovnani nabidky na trhu s pfanim zakaznika

Nabidka na trhu Co chtéji zakaznici
Cena Kolem 750 K¢ Kolem 500 K¢
Trvani smlouvy Se zavazkem na 2 roky Bez zavazku
Volani Neomezené volani Omezeny pocet minut

Reklamu vnimaji jako

Reklama Vysoky diraz na reklamu
nevérohodnou
Sleva pouze od O2, vérnostni Vérnostni program, slevy
Zvyhodnéni program, slevové akce jen pro dichodce/studenty,
u O2 a Vodafone kratkodobé slevové akce

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Zakaznici maji radi pocit, Ze jsou v rukdch odbornikl. Jak uvadi, je pro né¢ dilezita
ochota a kvalifikace personalu. Na nékterych pobockach O2 a Vodafone se nachazi i
proskoleny specialista (02 Guru/Vodafone expert), ktery klientim pomulze i
s nastavenim telefonu. T-Mobile mé tohoto odbornika k dispozici pouze na socialnich
sitich, Mobil od CEZ Zzadného nema. Operatofi by tedy mé&li dbat na neustalé vzdélavani

personalu, nejlépe jim poskytnout 1 certifikacni Skoleni. Pokud bude informace
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0 certifikovanych pracovnicich k dispozici vefejnosti napt. na webovych strankach nebo

pfimo na prodejné, mohou ziskat k operatorovi zakaznici vétsi daveéru.

Dilezita je také Giroven zasitovani Ceské republiky — pokud nebude mit operétor signal
v misté bydlisté zdkaznika, uzivatel jej okamzité vylouci. V rdmci vysokorychlostniho
pfipojeni zde piedstavuje nevyhodu pro zékazniky Mobil od CEZ vyuZivajici sit

poskytovatele O2, ktery mu ovSem neumoziuje nabizet pravé 4G LTE.

5.3.1 Navrhy na zmény

Autorka se Vvnasledujici kapitole snazi dle vysledki zdotazniku navrhnout
pro operatory moznosti, které by mohli vyuzit pfi prezentaci svych neomezenych tarifti,
a zvysit tak jejich prode;j.

Je pochopitelné, ze operatoii nebudou chtit pfiliS§ zasahovat do ceny svych tarift.
| pfesto by ale autorka vysla vstiic pozadavklim zakaznikl a snizila cenu neomezeného
tarifu alespon na 699 K¢ se zavazkem. Cena plisobi na zakazniky 1épe, feknou si, Ze
tarif se prodava kolem 600 K¢ a pfitom by doslo ke zlevnéni soucasného tarifu jen
0 50 K¢. Respondenty také Casto odradi dlouhodoby zavazek — zde by autorka trvani
smlouvy snizila jen na 12 mésici. Pokud by zakaznici i pfesto trvali na smlouvé

na dobu neurcitou, museli by si za tarif pfiplatit (jako je tomu v soucasnosti).

Vzhledem k tomu, ze zakaznici Casto stoji o data v mobilu, vyuzila by toho autorka
Ve prospéch operatora. Zajimava by mohla byt napf. odména za pfivedeni nového
zékaznika, ktery by si u operatora zajistil smlouvu na neomezeny tarif (se zdvazkem).
Ten, ktery nového klienta doporucil, by mohl dostat mési¢ni objem dat zdarma
ke svému soucasnému tarifu (napf. o objemu 100 MB mésicné, podle poctu
pfivedenych zdkaznikli by se odména kumulovala). Tento objem dat by byl pfidavan
k tarifu doporucitele po dobu trvani smlouvy s doporu¢enym zakaznikem (bude mozné
doporucit maximalné 10 klientl na osobu). Za velmi lukrativni autorka také povazuje
zvyhodnéni od Vodafone tykajici se druhé SIM karty k tarifu, ptes kterou miiZze uZzivatel
sdilet s prvni SIM kartou data.

Neomezeny tarif si ¢asto nemohou finanéné dovolit studenti nebo dichodci — na tuto
skutecnost reagoval pouze O2 svou slevou 50 K¢ zneomezeného tarifu pro tyto

skupiny. Tato sleva ale neni natolik pfevratna, aby spotiebitele presvéd¢ila k zavedeni
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neomezeného tarifu. Pokud by operatofi poskytovali slevu ve vysi 100 K¢ a student by
si u nich sjednal tarif se zdvazkem, platil by pak mési¢né jen 599 K&, coz uz je zajimavé
a castka zaroven odpovida pozadavkiim zékaznikd dle dotazniku (kolem 500 K¢).
Pokud by se operator chtél pfimo zaméfit na nabidku neomezenych tarifii pro studenty,
mohl by uskute¢nit ¢asové omezenou akci, kterou by mohl zvetejnit napt. na socialnich
sitich, kdy by poskytnul studentim slevu z tarifu ve vysi 150 K¢ v pfipad€ sjednani
do urcitého terminu. Vyssi sleva by platila napf. prvni 3 mésice a podminkou by bylo

uzavieni smlouvy se zavazkem.

Respondenti také ¢asto uvadéli, ze hlavnim divodem, pro¢ nevyuzivaji data v mobilu a
tim padem 1 neomezeny tarif je ten, Ze k tomu nemaji dostate¢né kvalitni telefon.
Na tuto skutecnost jiz operatoii reagovali svou slevou na pofizeni mobilniho telefonu.
Pokud ale potencialni zédkaznik jiz novy mobilni telefon vlastni a nepotitebuje novy,
mohlo by jej zaujmout napf. pojiSténi stavajiciho telefonu proti rozbiti v piipadé

sjednani neomezeného tarifu.

5.4 Navrh optimalniho tarifu

Na zaklad¢ odpovédi z dotazniku se v této kapitole autorka snazi navrhnout optimalni
tarif, jehoz nabidku na trhu by zakaznici uvitali. Vzhledem ktomu, ze vétSina
respondentll vyuziva omezeny tarif a i ti, ktefi maji neomezeny, provolaji vétsinou

do 150 minut mé&si¢né, vztahovala autorka tuto skute¢nost také k navrhu.

Autorka by do optimalniho nastaveni tarifu zaradila 150 minut volani do vSech siti, dale
150 SMS do vsech siti a datovy objem 1,5 GB — voli tedy omezeny tarif, ktery se
v odpovédich respondentli vyskytuje nejcastéji. Zakaznici dle odpoveédi vice sluzeb
mésicn€ nevyuZziji a konkrétnim nastavenim by mohli uSetfit (méli by dobry pocit
z toho, Ze zaplati to, co skutecné vyuziji), zaroven by je mohla zaujmout specificka
kombinace sluzeb. Pausalni cena by byla stanovena ve vysi 399 K¢ bez zavazku.
Po vyCerpani jednotek volani by byla uctovana kazdd dal$i minuta po vtefinach
za 2 K&/min, cena SMS nad ramec by se stanovila na 1,20 K&/SMS. Cena sluzeb
nad ramec neni z nejlevnéjSich na trhu, ale motivuje zakazniky k tomu, aby si hlidali

pocet provolanych minut a odeslanych SMS.

Operatofi by méli poskytovat vysokou uroven pokryti signdlem (hlasové i datové

sluzby, pokryti vysokorychlostnim pfipojenim 4G LTE). V ramci tarifu by méli
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zakaznici narok na vyuziti vérnostniho programu (jako jsou napt. O2 Extra vyhody) a
na piipadnd dalSi zvyhodnéni. Operator poskytuje zdkaznikiim servis na trovni, jeho
personal je pln¢ proSkoleny a schopny zodpovédét veskeré dotazy. Pozadavky

zakaznikli jsou vyieSeny rychle, pficemz se zvySuje snaha vyjit zédkaznikovi vstfic.
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Zavér
Hlavnim cilem prace byla analyza spotiebniho chovéani zikaznikd v souvislosti

sneomezenym mobilnim tarifem a nasledna formulace zavéri a doporuceni

vyuzitelnych nabidkovou stranou trhu.

Uvodem byl charakterizovan marketing a dale autorka pokratovala k vymezeni trhu,
jehoz soudasti byl samotny vyvoj technologii v Ceské republice a jejich vyznam
pro obyvatele. Dale priblizila sou¢asnou situaci na trhu mobilnich sluzeb a uvedla jeho
penetraci vcetné riznych statistik a grafti vztahujicich se k dané problematice. Zde byl
vymezen neomezeny tarif, ktery je predmétem prace, a byli piedstaveni mobilni
operatofi pusobici na trhu, jejichz srovnanim se prace zabyvala. Kromé hlavnich
operatora O2, T-Mobile a Vodafone sem autorka také zaradila virtualniho operatora

Mobil od CEZ, aby zjistila, jestli poskytuje n&jaké vyhody oproti ,,Velké trojce*.

Nasledné¢ se prace vénovala vymezeni cilové skupiny, kterd by byla vhodna pro nabidku
neomezené¢ho tarifu — na zdkladé¢ segmentace trhu byla vymezena vékova kategorie
19-34 let, ktera se jevila jako nejvhodnéjsi pro targeting. V ramci cileného marketingu
byla dale v praci definovana segmentaci vymezena skupina Generace Y a byly uvedeny
jeji hlavni charakteristiky. Generace Y je nyni oznaovana jako Millennials a autorka
v ni vidéla potencidl na zaméfeni neomezeného tarifu (pievazné na zdklad¢é potieby
Generace Y byt stadle ve spojeni s okolnim svétem a castéjSiho vyuzivani mobilnich
dat). Prace nasledné prechazela na srovnani trzniho positioningu mezi vybranymi
operatory, kde velmi zapiisobil T-Mobile svoji efektivni a vtipnou fadou televiznich

reklam, O2 zase zaujal svym rozvinutym vérnostnim programem.

Po vymezeni trhu a popisu vysledného segmentu autorka dale ptesla k teoretickému
uvodu do chovani spotiebitele, kde se zabyvala faktory, které ovlivituji jeho
rozhodovani pifi vybéru mobilniho tarifu. Po uvedeni stéZejnich bodi prace byl
realizovan vyzkum formou dotaznikového Setieni, ktery byl zaméien pravé na vékovou
skupinu 19-34 let. Z této kategorie vyuzivalo neomezeny tarif 30 % respondentt, tarif
ale byl oblibeny i mezi jinymi vékovymi skupinami. Pfevahu ptedstavovala veékova
skupina 27-34 let, u respondenti do 26 let se jednalo pfevazné o studenty, kteti

na zakladé zpracovanych dat pfili§ nevyuzivali volani ani SMS zpravy. Autorka tedy
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vyhodnotila, ze zacileni na zaklad¢ v€ku neni rozhodujici, vymezend skupina by byla
ale nejvhodngjsi pro vyuziti marketingovych aktivit tykajicich se datovych sluzeb

v mobilu.

Po zpracovani dat z dotazniku autorka porovnala aktualni nabidku na trhu vybranych
mobilnich operatorti na zédkladnim marketingovém mixu, kde brala v potaz nabidku
neomezenych tarifi. Nasledné tyto skuteCnosti polozila proti vysledkim z dotazniku,
kde respondenti uvadéli, jaké sluzby vyuzivaji a co od tarifu ocekavaji. Na zakladé
téchto vysledkll navrhla v dal$i podkapitole jistd doporuceni pro operatory, jakym

zpusobem by mohli upravit svou nabidku, aby zvysili prodej neomezeného tarifu.

V posledni casti prace se autorka vénovala ndvrhu optimalnich kombinaci takového
tarifu, ktery by odpovidal poZzadavkiim respondentli na zaklad¢ vysledkli z dotazniku.
Ptredpoklada, ze kdyby mobilni operatoii zahrnuli tento navrzeny tarif do své nabidky,

byl by 0 néj mezi spotiebiteli zajem.
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Seznam pouzitych zkratek

AMR Automatizovany méstsky radiotelefon

CEZ Ceské Energetické Zavody

CR Ceska republika

CSU Cesky statisticky Gfad

CTU Cesky telekomunikaéni ufad

DPH Dan z pfidané hodnoty

EDGE Enhanced Data Rates for GSM Evolution
E-UTRA Evolved Universal Terrestrial Radio Access
FUP Fair User Policy (datovy limit)

GB Gigabyte

GPRS General Packet Radio Service

GSM Global System for Mobile Communication
HSDPA High Speed Downlink Packet Access

HSUPA High Speed Uplink Packet Access

ICT Information and Communication Technologies
kbit/s kilobit za sekundu

LTE Long Term Evolution

LTE-A LTE-Advanced (sit’ 4. generace)

Mb/s Megabyte za sekundu

MHz Megahertz

MNO Mobile Network Operator

MVNO Mobile Virtual Network Operator

NMT Nordic Mobile Telephony (analogovy systém mobilni telefonie)
SIM Subscriber Identity Module (identifikace ucastnika v mobilni siti)
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UMTS Universal Mobile Telecommunication System
VHS Video Home System

WiFi Wireless Fidelity (komunikaéni standard pro bezdratovy pfenos dat)
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Priloha A: Dotaznik o mobilnich sluzbach

1. Kolik minut mési¢né provolate?

—  méné nez 50 minut
— 51-150 minut
— 151-300 minut

— vice nez 300 minut

2. Kolik SMS zprav mési¢né asi napiSete?

— SMS zpravy téméf nevyuzivam

— méné nez 50
— 51-150
— 151-250

— 251 avice

3. Vyuzivate v ramci svého tarifu také mobilni data (internet v mobilu)*?

— ano (preskocte na otazku 6)

- ne

*Mobilnimi daty se rozumi takové vyuzivani internetu v mobilu, kdy si je zdkaznik

hradi v ramci svého tarifu (neuvazuje se pripojeni WiFi).

4. Z jakého diivodu mobilni data nevyuZzivate?

— VySSi cena

— nemam k tomu uzptisobeny mobil

— nepotiebuji je

— jiné

5. Co by Vas piimélo k vyuZivani dat v mobilu?

Rozhodné ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Rozhodné ne

Sleva (akce)

Vyssi rychlost ptfipojeni

Kvalitnéjsi mobilni telefon

Potieba byt ve spojeni




s prateli (napft. socialni sit¢)

Nutnost vyhledavani
informaci ¢i stald dostupnost
na e-mailu (napft. kvili

povolani)

6. Kolik utratite mési¢né za mobilni sluzby?
— do 100 K¢
— 101-250 K¢
— 251-500 K¢
— 501-750 K¢
— 751 K¢ a vice

7. Jaky mobilni tarif vyuZivate?
— predplacend karta (kredit)*
— omezeny tarif**

— zaméstnanecky tarif***

— neomezeny tarif****

*Uzivatel si na tuto kartu dobiji kredit v okamzZiku, kdy ten predchozi vycerpd —

nehradi pravidelné mésicni faktury.

**UzZivatel ma takovy tarif, ktery poskytuje predem stanoveny pocet volnych minut,

SMS a dat v mobilu — Aradi mésicni pausal.

**¥*xUzivatel ma zarizeny tarif pres svého zaméstnavatele, ktery md zpravidla
vwhodnéjsi podminky nez bézné tarify.

*ExxUzZivatel muze cerpat neomezené mnozstvi volnych minut, SMS. V balicku jsou

také mobilni data o vice nez 1 GB - hradi mésicni pausal.

8. U nasledujicich poloZek oznacte, jak jsou pro Vas pri volbé tarifu dilezité.

Velmi dilezité Diilezité Méné dilezité | Nepodstatné

Cena

Piedchozi

zkuSenosti




Délka smlouvy

Recenze

Uroven sluzeb*

Mobilni

operator

Sleva (akce)

Ochota a
kvalifikace

personalu

Urovei
komunikace s

operatorem

*Uroveii pokryti signdlem (hlasové i datové sluzby, pokryti vysokorychlostnim

pripojenim 4G LTE), vernostni program c¢i dalsi zvyhodnéni pro zdkazniky.

9. Uvazujete o piechodu na neomezeny tarif?

— ano (preskocCte na otazku 12)

— ne

— neomezeny tarif jiz vyuzivam (pfeskocte na otazku 12)
10. Pro¢ byste neomezeny tarif nevolil/a?

— postacuje mi soucasny tarif

— prilis$ vysoka cena

— jiné

11. Co by Vas primélo o takovém tarifu piemyslet?

Rozhodné ry ry Rozhodné
SpiSe ano | SpiSe ne
ano ne

Préavé probihajici sleva na

tarif (vyhodna cena)

Dérek k tarifu (napf.
sleva na koupi mobilniho

telefonu)




Doporuceni od znamych

Reklama

12.

13.

14.

15.

Jakého jste pohlavi?
- Muz

— Zena

Kolik je Vam let?

— do 18 let

— 19-26 let

— 27-34 let

— 35-50 let

— 50 avice let
Jaka je VasSe hlavni ¢innost?

student

— zamgstnanec
— OSVC
— nezameéstnany

— dichodce
Kolik obyvatel ma misto Vaseho bydlisté?

— méné nez 1 000 obyvatel
— 1000-10 000 obyvatel

— 10 001-25 000 obyvatel
— 25001-50 000 obyvatel
— 50 001-100 000 obyvatel
— 100 001 a vice obyvatel
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Tato bakalafskéd prace se zaméfuje na chovani zdkaznikl pti vybéru mobilniho tarifu
vybranych operatort, konkrétné je =zacilena na produkty neomezenych tarifa
na spotiebitelském trhu domacnosti. Kromé vymezeni trhu mobilnich sluzeb se zabyva
také cilenym marketingem a poskytuje nahlédnuti na vzajemné srovnani nabidek
operatorti 02, Vodafone, T-Mobile a Mobil od CEZ. V ramci dotaznikového 3etfeni je
feSeno, k ¢emu uzivatelé vyuzivaji mobilni sluzby, co od nich ocekavaji a jaké maji
vV tomto sméru potieby a pfani. Vysledna data jsou srovnana s aktualni nabidkou na trhu
a na tomto zaklad¢ jsou navrzeny zmény a moznd doporuceni. V zavéru je na zakladé
potieb zdkaznikli navrzena idedlni kombinace vlastnosti optimalniho tarifu vyuzitelna

pro nabidkovou stranu trhu.
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This bachelor thesis is focused on a customer behavior during the selection a mobile
tariff from certain operators and it is specifically targeted on the unlimited tariff
products on a household consumer market. Besides the specification of the mobile
service market, it is dealing with a targeted marketing and it concerns a mutual
comparsion of the offers of 02, Vodafone, T-Mobile and CEZ Mobile.
The questionnaire research inquires, for what purposes the customers use the mobile
service, what they expect from it and what are their requests and requirements in this
field. The resulting data are compared with a current market offer and based to this data,
possible changes and recommendations are suggested. The conclusion consists
a suggestion of an ideal combination of the qualities of an optimal tariff based

on the needs of the customers useable for the supply side of the market.



