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ABSTRAKT 

Téma mé bakaláøské práce je analýza zákazníkù spoleènosti T-Mobile. Spoleènost zaèala na 

èeském trhu podnikat v roce 2003 kdy zakoupila sí• od spoleènosti RadioMobil (tehdejší 

Paegas). Nyní je jedním ze tøí provozovatelù, kteøí operují na tuzemském trhu. K prùzkumu 

zákazníkù jsem použila dotazník obsahující celkem 15 otázek. Dotazník vyplòovali zamìstnanci 

výrobní firmy a personál v nemocnici. V závìru jsem navrhla øešení, která by mohla vést ke 

zvýšení poètu zákazníkù. 
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ABSTRACT 

The topic of my dissertation work is an analysis of T-Mobile company customers. The company 

started its business on the Czech market in 1999 when it bought an existing mobile phone net 

from Radiomobile company. Nowadays, T-Mobile company is one of 3 providers who carry out 

business an our local market. To survay the cusomers, I used a questionnaire containing totally 15 

questions. The questionnaire was filled in by some employees of a manufactoring company and 

hospital staff. In the closing paragraph, I suggested a solution which could lead to an increasing 

numer of T-Mobile customers.  
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ÚVOD 

V dnešní moderní dobì se bez komunikaèních technologií nikdo a nic neobejde. Jsou 

nenahraditelné ve všech odvìtvích. Mezi komunikaèní technologie, jako jsou poèítaèe a internet, 

patøí i telekomunikaèní sítì (pevné a mobilní). 

Obliba mobilních telefonù stále roste. O tom svìdèí i fakt, že od roku 2000, kdy byl pomìr mezi 

pevnými a mobilními sítìmi 50% na 50%, do roku 2006, kdy se pomìr poètu zmìnil na 20% ku 

80%, statistici zaznamenali 30% nárùst mobilních telekomunikaèních sítí 

Není se proto co divit, že v souèasné dobì má v Èeské republice mobilní telefon témìø každý. A 

to od dìtí po dùchodce. Celkem bylo v ÈR v roce 2006 na každých 100 obyvatel 124,2 SIM 

karet. K tomuto èíslu hodnì pøispívá to, že firmy poskytují svým zamìstnancùm firemní telefony 

ve snaze mít je kdykoliv v dosahu. Ti potom musí nosit s sebou mobily dva, popø. jeden mobil se 

dvìmi SIM kartami. Být majitelem mobilního telefonu je v dnešní dobì naprosto samozøejmá 

vìc. 

Od roku 2000 u nás pùsobí 3 mobilní operátoøi nabízející úèastníkùm mobilních sítí široké 

spektrum služeb. Vzhledem k „nasycenosti“ trhu, kdy nabídka pøevažuje nad poptávkou, se 

udržení stávajících zákazníkù zaèíná stávat prioritou. Tím se také podporuje rozvoj nových 

produktù a technologií. Proto jsem si také jako téma své bakaláøské práce vybrala analýzu 

zákazníkù jednoho z mobilních operátorù – spoleènosti T-Mobile. Cílem mého prùzkumu bylo 

najít a navrhnout øešení, která by vedla ke zvýšení poètu zákazníkù této spoleènosti. 

   



 

 

I.  TEORETICKÁ ÈÁST 
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1 KOMUNIKAÈNÍ TECHNOLOGIE 

Nejpoužívanìjší technologií mezi jednotlivci je mobilní telefon. Ten má k dispozici pro svoji 

potøebu 86% populace ve vìku od 16 a více let. Nejpopulárnìjší je tato technologie ve vìkové 

skupinì 16-24 a 25-34 let, ve které používá mobilní telefon 98% jednotlivcù. Nejménì uživatelù 

mobilních telefonù je u osob ve vìku 75 let a více, kde jednotlivci používající mobilní telefon 

pøedstavují 29%. Poèet mobilních telefonù ale výraznì roste i u starších vìkových skupin. [10] 

1.1 Historie mobilních sítí ve svìtì  

Historie mobilních sítí se datuje již od konce 70. let 20. století, kdy bylo zapoèato první 

testování moderních mobilních technologií.  

Mobilní sítì se zaèaly poprvé objevovat ve Skandinávských zemích (Švédsko, Norsko, Finsko) 

na konci 70. let 20. století. Byly to sítì NMT pracující analogovým zpùsobem, stejnì jako 

vysílaèky. Jejich rozmach po svìtì se uskuteènil pøedevším v 2. polovinì 80. let, kdy se již zaèal 

definovat standard GSM. Ten se zaèal komerènì využívat od roku 1991. Na pøelomu století 

nastal obrovský boom rùzných standardù mobilních sítí, mezi nìž patøí sítì 3. generace. [7] 

1.2 Historie mobilních sítí v ÈR 

První mobilní telefony se u nás zaèaly objevovat na zaèátku 90. let. Právì tehdy u nás také 

vznikla první mobilní sí• postavená spoleèností Eurotel (nynìjším provozovatelem je od poloviny 

roku 2006 Telefónica O2). Mobilní telefony byly v té dobì výsadou majetných podnikatelù a 

symbolem úspìchu. Bylo to zpùsobeno hlavnì vysokou poøizovací cenou mobilních telefonù, ale 

také velmi vysokými provozními poplatky. Rozšíøení mobilních telefonù mezi populací  bylo 

tehdy nepatrné.  

Mobilní telefony z té doby se nedaly nosit v kapse, vhodnìjší byl spíše kuføík. Jejich hmotnost 

nebyla zrovna malá, a proto se využívaly pøedevším v automobilech nebo na místech, kam nešlo 

zavést telefonní linku. Ceny sice postupnì klesaly, ale rozhodnì byly stále vysoké a pro širokou 

populaci nedostupné. Zlomem byl rok 1996, kdy spoleènost Eurotel zavedla první sí• GSM 

v Èeské republice. Tato sí• zaèala lákat mnohem pøijatelnìjšími cenami, malými pohodlnými 

telefony a kvalitnìjšími službami. V roce 1997 spustila svoji sí• GSM spoleènost RadioMobil se 
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sítí Paegas (nynìjší provozovatel je od roku 2003 T-Mobile), která získala druhou licenci na sítì 

GSM v ÈR. Tím vznikla konkurence a poøizovací ceny telefonù a také náklady na jejich provoz 

šly velmi rychle dolù a nastala prudká vlna zájmu o mobilní telefonii.  

Služby nabízené obìma tehdejšími operátory dokonce donutily provozovatele klasických 

telefonních linek – Èeský Telecom – postupnì  snižovat ceny za mezimìstské a mezinárodní 

hovory na úroveò, která se zdála ještì pøed nìkolika lety nemyslitelná. Pøedevším díky nátlaku 

mobilních operátorù zaèal Èeský Telecom také nabízet služby jako je Hlasová stránky nebo 

Pøesmìrování hovorù. Za  krátkou dobu se tak postupnì rozšíøila nabídka služeb. 

Mohlo se tehdy zdát, že existence dvou vzájemnì soupeøících mobilních operátorù v Èeské 

republice neznamená konkurenèní prostøedí, ale klasický duopol, skuteènost ale byla jiná. Díky 

silnému souboji o zákazníka mìli èeští uživatelé mobilních telefonù k dispozici mnohem více 

služeb a za nižší ceny, než je tomu tøeba v nìkterých západoevropských zemích nebo v USA.  

V souèasné dobì už na èeském trhu pùsobí tøi operátoøi. Tím tøetím je Vodafone (minulý 

provozovatel Èeský mobil se svojí sítí Oskar, kterou spustil v roce 2000). Jen za prvního pùl 

roku svého pùsobení od založení se mu povedlo získat neuvìøitelných 150 tisíc zákazníkù. 

Pøedevším díky nízkým cenám oproti zbývajícím dvìma operátorùm. 

Dùsledkem tohoto souboje tøí  operátorù je postupné snižování cen a rozšiøování nabídky služeb. 

Èeský zákazník má totiž s pøedplacenými tarify nìkteré služby zdarma nebo za nízké ceny, které 

jsou daleko nižší než v jiných evropských zemích. 

1.3 Typy mobilních sítí 

Mobilní sítì se ve vìtšinì médií dìlí podle doby nástupu na trh mobilních komunikací. Rozdìlují 

podle generací: 

1. Sítì první generace. Patøí se pouze jedna sí• – NMT – vyvinutá ve Skandinávii a 

spuštìná v roce 1979. 

2. Sítì druhé generace. Sem spadají u nás nejvíce rozšíøené sítì GSM. Byly vytvoøeny 

v Severní Evropì a komerènì jsou využívány od roku 1991. 

3. Sítì dvaapùlté generace. Rovnìž jsou v ÈR dostupné.  
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4. Sítì tøetí generace. Jde o datové sítì pracující rychlostí až 2Mb/s. Setkat se s nimi v ÈR 

mùžeme od roku 2004 resp. 2007. 

5. Sítì ètvrté generace. Zatím probíhá testování v laboratoøích a nasazení se plánuje až 

kolem roku 2010. [7] 

1.4 Služby a možnosti mobilních sítí 

1.4.1 Pøenos hovoru, videotelefone  

K tomuto úèelu byly mobilní telefony vyvinuty. Pøi volání dnes již bìžnì mùžeme využívat mnohé 

služby jako je odepøení identifikace, konferenèní hovor, podržení hovoru atd. S nástupem 

nových sítí pøibyla také možnost videohovorù - pøenos videa v reálném èase. Oba úèastníci se 

mohou sledovat navzájem na displeji mobilního telefonu s vestavìnou kamerou. 

1.4.2 Pøenos dat, Push To Talk 

Na poèátcích sítí GSM byl možný pouze vytáèený pøenos dat rychlostí 9,6 kbit/s. S nástupem 

dalších sítí se tato rychlost zvýšila až na 56 kbit/s. Nejmodernìjší sítì  jsou ještì mnohem 

rychlejší, deklarovaná rychlost je až 380 kbit/s. S tìmito rychlostmi se lze bez problémù pøipojit 

k internetové síti.  

Push To Talk je velmi mladá technologie umožòující pøenos hlasu pøes datové sítì. Zmaèknutím 

jediného tlaèítka dochází k okamžitému spojení s pøedem definovanými osobami v seznamu. Je 

to jakási obdoba vysílaèek v mobilních sítích. 

1.4.3 Zprávy SMS, EMS, MMS, e-mail 

Po nìkolika letech od zavedení standardu GSM se v sítích zaèaly prosazovat krátké textové 

zprávy SMS. Jejich délka byla (a stále je) sice omezena 160 znaky, ale byl to obrovský pøechod 

v historii sítí. Dnes jsou textové zprávy nejvyužívanìjším komunikaèním zpùsobem, i když se do 

povìdomí uživatelù rychle dostávají multimediální zprávy MMS. Ty jsou dražší, ale jejich 

možnosti jsou témìø neomezené. Limitem je pro nì jen jejich velikost. Prostøednictvím zprávy 

MMS lze poslat obrázky, fotografie, videa, zvuky, hudbu, grafická témata, poznámky, 

samozøejmì text a øadu dalších vìcí. 
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1.4.4 Zábava, videostreaming 

Stále èastìji se v telefonech setkáváme s vestavìnými pøehrávaèi, které podporují škálu formátù. 

Nejrozšíøenìjší jsou vestavìné MP3 pøehrávaèe. Aby bylo kam hudbu ukládat, jsou v telefonech 

zavedena pamì•ová média. A to buï  napevno vestavìná èi výmìnná – pamì•ové karty. Velmi 

oblíbené je vestavìné rádio. Vìtšina takto vybavených pøístrojù zvládá stereo pøenos a poslech 

je tak velmi kvalitní.  

Videostreaming je záležitostí rychlých datových sítí. Je to pøenos videa v reálném èasem. [7] 
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2 MARKETING 

Marketing je spoleèenský a øídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, co potøebují, 

prostøednictvím tvorby, nabídky a smìny hodnotných produktù s ostatními. 

Marketing je procesem plánování a provádìní koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce 

myšlenek, zboží a služeb s cílem vytváøet smìny, které uspokojují cíle jednotlivce a organizací. 

[1] 

Marketing je funkcí podniku, která identifikuje nenaplnìné potøeba a požadavky, definuje a mìøí 

jejich velikost, urèuje, kterým cílovým trhùm mùže organizace nejlépe sloužit, rozhoduje o 

patøièných výrobcích , službách, programech,m které mají sloužit tìmto trhùm, a vyzývá 

každého v organizaci k tomu, aby co nejlépe plnil pøání zákazníkù. Ze spoleèenského hlediska je 

marketing silou, která využívá prùmyslové kapacity spoleènosti k tomu, aby uspokojovala 

materiální a duchovní potøeby národa. [2] 

2.1 Trh 

Trh zahrnuje všechny  potencionální zákazníky, kteøí sdílejí specifickou potøebu nebo pøání a 

kteøí by mohli být ochotni a schopni tuto potøebu nebo pøání pomocí smìny uspokojit. 

Velikost trhu tedy závisí na poètu osob, které vykazují potøebu nebo pøání, mají zdroje, které 

zajímají ostatní, a jsou ochotny a schopny tyto zdroje smìnit za to, co si pøejí. 

Ekonomové používají termín trh k oznaèení souboru prodávajících a kupujících, kteøí 

uskuteèòují transakci urèitého výrobku nebo urèité skupiny výrobkù. Obchodníci však chápou 

prodejce jako tvùrce odvìtví a kupující jako tvùrce trhu. 

Všechny moderní ekonomiky oplývají trhy. Existuje pìt základních trhù, které na sebe vzájemnì 

pùsobí. Výrobci (trhy výrobcù) vstupují na trhy zdrojù (trhy surovin, pracovních sil, penìžní 

trhy, atd.), kupují zdroje, pøemìòují je ve zboží a služby, prodávají je zprostøedkovatelùm (trhy 

obchodních zprostøedkovatelù), a ti je pak prodávají dál spotøebitelùm – zákazníkùm 

(spotøebitelské trhy). Zákazníci prodávají svou práci, za kterou dostávají peníze, a tìmi platí 

za zboží a služby, které si kupují. Vláda (vládní trhy) používá pøíjmy z daní na koupi zboží 

z trhu zdrojù, trhu výrobcù a zprostøedkovatelských zdrojù. Nakoupené zboží a služby používá 

pro zabezpeèení veøejnì prospìšných služeb.  Ekonomika každé zemì i celá svìtová ekonomika 
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se sestávají z komplexních, vzájemnì se ovlivòujících souborù trhù, které jsou propojeny 

prostøednictvím procesù smìny. 

2.2 Zákazníci a jejich potøeby 

Jestliže jedna strana usiluje aktivnìji o smìnu než strana druhá, nazýváme první stranu 

obchodníkem a druhou potencionálním zákazníkem. 

Obchodník je nìkdo, kdo vyhledává jednoho nebo více potencionálních zákazníkù, kteøí mohou 

mít zájem na smìnì hodnot. Potencionální zákazník je nìkdo, koho obchodních identifikuje jako 

stranu ochotnou a schopnou realizovat žádoucí smìnu hodnot. Obchodník tedy mùže být 

prodávajícím i kupujícím. 

Marketing je orientován na efektivní uspokojování potøeb a pøání zákazníkù. Poznat tyto potøeby 

a pøání však není jednoduché. Rozlišujeme pìt typù potøeb: 

1. Deklarované potøeby (vyjádøení zákazníka, co chce) 

2. Reálné potøeby (pochopení, co zákazník skuteènì potøebuje) 

3. Nevyøèené potøeby (zákazník oèekává dobré služby) 

4. Potøeby potìšení (napø. dárek navíc zdarma) 

Utajené potøeby (zákazníkova touha, aby ho pøátelé vnímali urèitým zpùsobem) [1] 

2.3 Konkurence 

Jen výjimeènì pùsobí nìjaká firma na trhu osamocenì. Obvykle soupeøí s velkým množstvím 

konkurentù. Každý z tìchto konkurentù musí být identifikován, sledován a poražen lepší 

taktikou. Tím je možné nadále si udržet pøízeò zákazníkù.  

Nejlepší zpùsob, jak pochopit plný rozsah konkurence je, zaujme-li firma stanovisko kupujícího. 

Úspìšnost marketingu je záležitostí jeho vlivu na dosažení efektivního pùsobení na zákazníky, na 

efektivní využívání marketingových zprostøedkovatelù a na dosažení dobré konkurenèní pozice. 

Podle nahraditelnosti výrobku mùžeme rozlišovat ètyøi úrovnì konkurence: 

1. Konkurence znaèek. Vzniká tehdy, jestliže firma za své konkurenty považuje firmy, 

které nabízejí podobné výrobky a služby stejným zákazníkùm za podobné ceny. 



 

 

2. Odvìtvová konkurence. Vzniká tehdy, jestliže firma považuje za své konkurenty 

výrobce stejné tøídy výrobkù. 

3. Konkurence formy. Vzniká tehdy, jestliže firma považuje za své konkurenty všechny 

firmy nabízející stejnou službu. 

Konkurence rodu. Firma považuje za své konkurenty všechny ostatní firmy, které soupeøí o 

tytéž zákazníkovy peníze.[1] 

2.4 Prostøedí marketingu 

Podnik je ve své èinnosti ovlivòován prostøedím, ve kterém pùsobí. Pùsobí na nìj øada vlivù 

z okolí i zevnitø. 

Vnitøní vlivy jsou snadno ovlivnitelné: 

- vybavenost podniku a úroveò jeho technického rozvoje 

- finanèní situace 

- kvalita a fluktuace pracovníkù 

- umístìní podniku 

- pozice podniku na veøejnosti (image) 

Vnìjší vlivy lze rozdìlit na tzv. mikroprostøedí, což jsou subjekty bez nichž by podnik nemohl 

vykonávat svou èinnost. Patøí mezi nì: 

- obchodní partneøi (dodavatelé a zprostøedkovatelé) 

- finanèní instituce (banky, pojiš•ovny, atd.) 

- zákazníci a veøejnost 

- konkurence 

Ale i znalost makroprostøedí mùže být pro podnik životnì dùležitá: 

- ekonomické prostøedí (ekonomická situace v místì podnikání) 

- demografické vlivy (velikost populace, národnosti, náboženství, atd.) 

- pøírodní prostøedí (omezenost pøírodních zdrojù, ohleduplné chování k pøírodì) 

- technický pokrok a technologie 

- politické vlivy (legislativa – souhrn právních pøedpisù) 

kulturní a sociální prostøedí (lidské hodnoty, zvyky, rituály…) [3] 



 

 

3 MARKETINGOVÝ VÝZKUM 

Marketingový výzkum tvoøí základnu øízení marketingové èinnosti firem. Pøedpokladem 

úspìšného øízení marketingové èinnosti se v moderních podmínkách stále více stává zabezpeèení 

pracovníkù úèelnými a aktuálními informacemi.  

Marketingový výzkum pøesnì stanoví, jaké informace se požadují pro øešení problémù, navrhuje 

metodu sbìru informací, realizuje proces sbìru dat, analyzuje výsledky a sdìluje zjištìné 

poznatky a jejich dùsledky. Marketingový výzkum se odlišuje od jiných forem sbìru tím, že 

neprozrazuje totožnost osoby, která informace poskytla, je založen na zachování úplné 

anonymity respondenta. [4] 

Hlaví typy výzkumù, které se uvádìjí v literatuøe nejèastìji: 

- celková analýza trhu 

- výrobkový výzkum 

- výzkum konkurence 

- výzkum  cen 

- výzkum reklamy 

3.1 Marketingový informaèní systém 

Podnikový marketingový informaèní systém je pøedpokladem a východiskem jakékoli 

marketingové aktivity v podniku. Jeho úkolem je pøinášet informace, signály o zmìnách vnìjšího 

a vnitøního chování podniku. Dokáže signalizovat pozitivní i negativní zmìny v okolí. Zároveò by 

mìl pøinášet informace o vnitøním stavu podniku a o tom, jak se tìmto zmìnám podnik 

pøizpùsobuje. 

Marketingový informaèní systém (MIS) zahrnuje soustavu: 

- shromažï ování a vytváøení informací 

- systém jejich zpracování 

- systém využívání informací – soubor uživatelù a organizaci pøísunu informací k nim ve 

vhodné podobì  

MIS se skládá ze tøí vìcnì odlišných èástí: 



 

 

1. Informace o vnitøní èinnosti podniku; systém zahrnuje èíselné údaje napø. z objednávek a 

plateb, o prodejích, zásobách, cenách, reklamacích a o vnìjším okolí. 

2. Informace o trhu a konkurenci získané cíleným zpùsobem, na základì  marketingového 

výzkumu. 

3. Podpùrné systémy marketingového rozhodování, které zahrnují soubory statistických 

metod umožòujících zpracování vhodných údajù a soubory matematických popisných a 

rozhodovacích modelù. 

Marketingový výzkum je chápán jako specifická souèást, podsystém MIS. Specifiènost je dána 

právì výzkumným charakterem celého procesu shromažï ování, zpracování a analýzy údajù. [5] 

3.2 Kroky marketingového výzkumu 

Marketingový výzkum se skládá z pìti èástí: 

1. Specifikace problému a stanovení výzkumných cílù. Musí být peèlivì specifikován 

výzkumný problém a jasný požadavek na cíl jeho øešení. Ovšem ne vždy jde pøesnì 

stanovit cíle øešení.  

2. Sestavení plánu výzkumu. Efektivní sestavení plánu pro sbìr potøebných informací je 

dùležité hlavnì v pøípadech, kdy je tøeba vìdìt jaké náklady bude vyžadovat jeho 

realizace. Pøi sestavování výzkumného plánu je tøeba urèit, jaké informaèní zdroje 

(primární, sekundární) a výzkumné pøístupy (pozorování, prùzkum - dotazování nebo 

experimentování), metody (dotazníky, technické prostøedky), plány výbìru (kdo má být 

pozorován, kolik lidí by mìlo být pozorováno a jakým zpùsobem vybírat respondenty) a 

kontaktování respondentù budou použity (dotazníkem zaslaným poštou, telefonicky nebo 

osobnì). 

3. Sbìr informací. Nejnákladnìjší fáze výzkumu, ovšem také nejvíc ovlivnitelná vznikem 

chyb (pøi pøepisu, špatným odposlechem, atd.). 

4. Analýza informací. Dosažení vhodných závìrù, tøídìní a sestavování údajù do tabulek. 

Prezentace výsledkù. Pøedkládána by mìla být pouze ta zjištìní, která jsou dùležitá pro 

marketingové strategické rozhodování. Dobøe provedený prùzkum mùže totiž tato rozhodování 

znaènì usnadnit. 



 

 

3.3 Informaèní zdroje 

Výzkumníci vìtšinou zahajují svou práci tak, že se snaží shromáždit sekundární informace a 

vyøešit problém jejich pomocí, protože získání informací z primárních zdrojù je pracné a 

èasovì i finanènì nákladné. 

Sekundární informace jsou ty, které už byly nashromáždìny pro nìjaký jiný úèel a jsou nadále 

k dispozici. Výhodou jejich využívání je úspora èasu i financí a snadná dostupnost informací. 

Zdroje sekundárních informací se mùžou dìlit na interní a externí. Interními jsou nazývány 

zdroje nacházející se pøímo v podniku napø. pøehledy prodejù,  bilance ziskù a ztrát, údaje 

z pøedcházejících výzkumù, atd.. Mezi externí zdroje patøí statistické roèenky a pøehledy 

vydávané vládou, odborné èasopisy a publikace. Podávají potøebné informace o 

demografických, ekonomických, sociálních a jiných aspektech života spoleènosti pøíslušného 

státu. Informace ze sekundárních zdrojù však nemusí poskytovat dostatek údajù potøebných ke 

zpracování požadované analýzy. Proto je nutné udìlat i primární prùzkum. Ve vìtšinì 

výzkumných prací se používají oba typy zdrojù. 

3.4 Základní marketingové metody pøi získávání primárních informací 

1. anketa (menší vypovídací schopnost, neadresná) 

2. dotazník (adresný k urèité skupinì lidí) 

3. rozhovor (interview): 

- nestandardizovaný (je stanovený cíl, nikoliv znìní otázek) 

- standardizovaný (pøedem sestavené otázky podle poøadí) 

- polostandardizovaný (otázky stanovené pøedem a vysvìtlující otázky) 

4. pozorování (nejsou kladeny otázky, je sledováno pouze chování) 

5. experiment (prodej na zkoušku) 

6. panel (využívání stálých respondentù, kteøí evidují urèité skuteènosti) 

konjunkturní test (jednoduchý dotaz na konjunkturnì závažný jev) [4] 

3.5 Tvorba dotazníku 

Pro sestavení kvalitního dotazníku se provádí tzv. pøedprùzkum buï  formou volného rozhovoru 

na dané téma s nìkolika vybranými zákazníky nebo formou skupinového rozhovoru. Je-li 



 

 

dotazník sestavený, dává se vyplnit nìkolika osobám. Tím si autor ovìøí, jestli jsou otázky 

srozumitelné popø. jestli je nutné úpravy v dotazech. Mìl by obsahovat maximálnì 40 otázek. 

Nejbìžnìjším zpùsobem zpracování odpovìdí je potom tøídìní. Kritérií pro tøídìní by nemìlo 

být mnoho, postaèí ta, která dávají nejpodstatnìjší informace.[4] 

Dotazovat se lze osobním pohovorem, písemnou formou (dùležité je i používání e-mailu a 

internetu) nebo telefonicky. Otázky v dotaznících mohou být tzv. otevøené nebo uzavøené. 

1. Uzavøené otázky: 

- dichotomické otázky (pouze se dvìma možnými odpovìï mi) 

- otázky s více než dvìma volbami 

- otázky s použitím škály 

2. Otevøené otázky: 

- volné (absolutní volnost pøi formulaci názoru) 

- asociaèní (slovo, které napadne respondenta jako reakce na pojem uvedený 

v dotazníku) 

- volné dokonèení vìty [3] 

3.6 Analýza informací 

Po sbìru informací a shromáždìní všech údajù následuje jejich analýza. Autor informace tøídí, 

sestavuje do tabulek a grafù, a zjiš•uje množství výskytu sledovaných velièin. Mìl by tím získat 

dùležité výsledky, kterými podpoøí rozhodování podniku. Proto se musí snažit podat co 

nejpøesnìjší informace bez zkreslení, aby nedošlo chybì pøi následném rozhodování. Mohlo by 

to mít dalekosáhle následky. 

3.7 Interpretace výsledkù 

Výsledky lze interpretovat ústnì nebo písemnì. Písemná prezentace má pak formu závìreèné 

zprávy. V této zprávì by nemìlo být uvedeno nepøeberné množství údajù a statistických zjištìní. 

Naopak by mìla být uvedena pouze ta dùležitá zjištìní, která napomohou pøi strategickém 

rozhodování. Interpretace výsledkù by mìla být maximálnì objektivní bez pøe hnaného 

zobecòování. Taktéž je nezbytné specifikovat, pro jaké èasové období a za jakých podmínek 

závìry výzkumu platí.  



 

 

Závìry jsou struèným a jasným konstatováním zjištìných skuteèností. Jsou snadno a rychle 

srozumitelné bez dalších statistických údajù, tabulek nebo grafù. [4] 

 



 

 

II. ANALYTICKÁ ÈÁST 
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4 HISTORIE A CHARAKTERISTIKA SPOL. T-MOBILE 

Vítìzem nabídkového øízení ministerstva hospodáøství na mezinárodního partnera Èeským 

radiokomunikacím se stalo dne 14. bøezna 1996 konsorcium CMobil. Jedenáct dnù poté - 25. 

bøezna 1996 - byla slavnostnì pøedána Povìøení k provozování sítì mobilních telefonù GSM. 

Pøibližnì za ètvrt roku - 23. èervna 1996 - byla u obchodního soudu registrována nová 

spoleènost RadioMobil, která zahájila provoz sítì mobilních telefonù Paegas 30. záøí 1996. V 

roce 2002 spoleènost pøejmenovala sí• na T-Mobile a o rok pozdìji, v roce 2003, pøijala T-

Mobile i jako obchodní název. 

Ke konci roku 2007 je poèet zákazníkù 119,6 milionu. Toto èíslo zahrnuje poèet zákazníkù ve 

všech zemích, kde T-Mobile pùsobí (Èeská republika, Chorvatsko, Maï arsko, Nìmecko, 

Nizozemsko, Rakousko, Slovensko, Velká Británie, USA, Makedonie, Èerná Hora, Polsko). 

V samotné ÈR je to tomuto datu poèet zákazníkù 5,271 milionu. [9] 

T-Mobile Czech Republic je akciová spoleènost, jejímiž akcionáøi jsou: 

- CMobil B.V. (60, 77 %) 

- TMCZ HOLDCO II (Lux) S.a.r.l.  (39,23 %. ) 

4.1 Firemní marketingové tahy 

Spoleènost se propaguje jako operátor nabízející spolehlivé a jednoduché služby pro 

zákazníkovu inspiraci. 

4.1.1 Hesla 

Ukážeme Vám cestu do mobilní budoucnosti. Jednoduše a s lidským pøístupem Vám 

poskytneme všechny výhody mobility - spolehlivì a dostupnì, vždy a všude. 

„Na nás se mùžete spolehnout.“ Spolehlivostí je myšlena nejen špièková mobilní sí•, ale i 

nabídka, že za zákazníkovy vložené peníze nabízí vynikající hodnotu nebo provedení maxima 

pro jeho spokojenost. Spoleènost se chlubí více než 5 miliony zákazníkù v ÈR a 120 mil. 

zákazníkù po celém svìtì. 
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„V jednoduchosti je síla.“ T-Mobile chce hlavnì umožnit pohodlnì a pøíjemnì komunikovat 

s klientovými blízkými a pøáteli bez zahlcování složitých technologií, množstvím informací a 

komplikovanými službami. Spoleènost se chce snažit vždy nabízet velmi snadno použitelné 

služby, dostupné z domova, na cestách i v zahranièí. 

„Inspirace pro zpøíjemnì ní života.“ Nabízenými službami chce T-Mobil pøedevším inspirovat. 

Možnosti posílání fotek, nabídkami Java her popø. nastavením uvítacích tónù. 

Spoleènost sponzoruje koncerty, hitparádu t-music a také fotbal. 

4.1.2 Obchodní údaje 

Sídlo spoleènosti T-Mobile Czech Republic a.s. je Tomíèkova 2144/1, 149 00  Praha 4. 

Spoleènost je zapsaná do Obchodního rejstøíku u Mìstského soudu v Praze, B.3787. [9] 
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5 ANALÝZA ZÁKAZNÍKÙ 

Jako téma bakaláøské práce jsem si zvolila analýzu zákazníkù spoleènosti T-Mobile. Mobilní 

telefon má v dnešní dobì dá se øíct každý, proto shromáždit informace ode všech majitelù 

aktivních SIM karet je nemožné. 

Samozøejmì vím, že T-Mobile využívají ke svým službám nejen fyzické, ale i právnické osoby. 

Zamìøila jsem se však pouze na fyzické osoby, protože firmám poskytuje spoleènost podmínky a 

výhody, které jsou pro každou firmu zvláš• „šité na míru“ dle jejich potøeb. Právnické osoby 

jsou totiž opravdu velkými zákazníky, kteøí dávají za firemní telefony pro své zamìstnance 

spoustu finanèních prostøedkù. 

Výzkum jsem provádìla formou dotazníku. Osloveno bylo celkem 120 lidí. Dotazníky jsem 

rozdala vesmìs na dvou místech. Jednalo se o zamìstnance výrobní firmì v Holešovì a personál 

nemocnice ve Zlínì. Na tìchto pracovištích jsou lidé všech vìkových kategorií a vzdìlání. Pøi 

porovnání s výsledky podobného prùzkumu Èeského statistického ústavu jsem se ujistila, že 

výsledky mé analýzy jsou vypovídající. V obou spoleènostech sice pracuje více žen, ale podle 

toho jak všichni respondenti odpovídali, jsem zjistila, že se jejich názor na používání operátora 

neliší od názorù mužù. Celkem na dotazník odpovìdìlo 77% žen a 23% mužù. 

V dotazníku jsem uvedla i otázku, jestli respondent vlastní mobilní telefon.  Pøi zpracovávání 

otázek jsem zjistila, že byla tato otázka zcela zbyteèná, proto jsem ji nijak neanalyzovala. 100% 

dotázaných mobil má. Na ostatní otázky jsem zpracovala grafy a jejich výsledky budu analyzovat 

na nìkolika dalších stránkách. 
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Respondenti odpovídali na následující otázky: 

1. Jaký je vìk odpovídajících respondentù? 

Vìkové rozdìlení

nad 60 let
1%51-60 let

1%41-50 let
23%

31-40 let
27%

do 20 let
1%

21-30 let
47%

 

Graf 1 Jaké je vìkové rozdìlení dotazovaných respondentù. [Zdroj: vlastní]  

 

Z celkového poètu 120 dotázaných bylo nejvíce, a to 47%, ve  vìku 21 až 30 let. Dalších 27% 

respondentù bylo v rozmezí 31 až 40 let vìku, 23% mìlo 41 až 50 let a po jednom procentu 

dotázených mìly vìkové skupiny 51 až 60 let, více než 61 let a ménì než 20 let vìku. 

Nejzajímavìjší skupinou pro spoleènost T-Mobile jsou mladí zákazníci ve vìku od dvaceti do 

tøiceti let. Proto by se mobilní operátor mìl snažit zaujmout, resp. pøizpùsobit svou nabídku právì 

pro tuto skupinu zákazníkù. Jsou to lidé – obzvláštì ti pøibližující se nižší vìkové hranici ve 

skupinì – kteøí se ještì nechtìjí moc vázat, mají rádi novinky a chtìjí vše vyzkoušet. T-Mobile 

by mohl více nabízet vyzkoušení nìkterých zvýhodnìní zdarma bez nutnosti podepisování 

smlouvy. 
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2. Jaký je nejvyšší dosažený stupeò vzdìlání respondentù? 

Nejvyšší dosažený stupeò vzdìlání

vyuèení
36%

základní
2%

vysokoškolské
13%

støední s maturitou
49%

 

Graf 2 Stupeò vzdìlání. [Zdroj: vlastní] 

 

Nejpoèetnìjší skupinu tvoøí respondenti s maturitou. Je to celkem 49% dotázaných. Na druhém 

místì se umístili respondenti s výuèním listem, kterých je 36%, na tøetím jsou dotázaní 

s vysokoškolským titulem – 13% a poslední 2% tvoøí respondenti se základním vzdìláním. 

Vzhledem k tomu, že nejvìtší skupinu tvoøí dotázaní se støedoškolským vzdìláním, je pro T-

Mobile nejvýhodnìjší nabízet tarify ve støední cenové kategorii. 
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3. Jakého operátora respondenti používají? 

Druh používaného operátora

Telefónica O2
21%

Vodafone
23%

T-Mobile
56%

 

Graf 3 Rozdìlení operátorù. [Zdroj: vlastní] 

 

Jak je patrné z grafu, tak nejvìtší skupinu tvoøí respondenti používající služby T-Mobile. Je to 

více než polovina – 56% – všech dotázaných. Operátory Vodafone a Telefónica O2 používá 

pøibližnì stejná skupina dotázaných, a sice 23% resp. 21%. 

T-mobile svými cenami tvoøí støed mezi cenami spoleèností Telefónica O2, které jsou vyšší, a 

Vodafone, které jsou naopak nižší oproti obìma spoleènostem. A pøesto že tento graf vychází 

pro T-Mobile velmi pozitivnì, bylo by krátkozraké domnívat se, že to tak bude poøád. 

Konkurence je pro T-Mobile veliká, proto je naprosto nezbytné stále peèovat o své souèasné 

zákazníky a naopak se snažit pøilákat k sobì další. Vzhledem k tomu, že nové potencionální 

zákazníky již není kde brát – trh je doslova zaplnìn – tak jedinou možností jak získat nìkoho 

nového je odlákat ho od konkurence. 
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4. Proè zákazníci jiných operátorù nechtìjí pøejít k T-Mobile? 

Dùvody proè zákazníci nechtìjí 
pøejít k T-Mobile

vyšší ceny
9%

konzervativnost
52%

neznalost výhod
21%

špatné 
pokrytí 

signálem

nevyhovujíc
í nabídka

15%

 

Graf 4 Dùvody k setrvání u konkurence. [Zdroj: vlastní] 

 

Jednou z mála otázek, kterou nebylo tøeba zpracovávat graficky bylo, jestli dotazovaní uvažují o 

pøechodu k T-Mobile. Všech 100% respondentù, kteøí momentálnì jsou u jiného operátora, 

odpovìdìlo, že o zmìnì operátora neuvažují. Nejèastìjším dùvodem se ukázala být 

konzervativnost. Celých 52% nerado dìlá zmìny. Druhým nejèastìjším dùvodem byla neznalost 

výhod, které T-Mobile poskytuje – 21%, tøetím s 15% byla nevyhovující nabídka. Pouze 9% 

vadí vyšší ceny a 3% nevyhovuje signál. 

Výsledky odpovìdí na tuto otázku jsou, dle mého názoru, celkem pøekvapivé. Jak se zdá, tak 

nejvíce respondentùm nevadí vyšší ceny (oproti spoleènosti Vodafone), ale jejich 

konzervativnost. Více než polovina lidí, kteøí volají pøes konkurenci, nerado dìlá zmìny. Druhá 

nejvìtší skupina nezná výhody, které T-Mobile poskytuje. Pøedevším na tyto zákazníky by se 

mìla spoleènost zamìøit a snažit se více zviditelnit a propagovat nabídku svých výhod. 
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5. Co by zákazníky jiných operátorù pøimìlo pøejít k T-Mobile? 

Co by zákazníky pøimìlo
pøejít k T-Mobile

širší nabídka 
služeb a 

zvýhodnìní
15%

nic
24%

lepší dostupnost 
poboèek

3% levnìjší ceny za 
volání, SMS, 

MMS
34%

levnìjší volání do 
zahranièí

3%

zvýhodnìní 
volání mezi 
partnery

 

Graf 5 Dùvody ke zmìnì operátora. [Zdroj: vlastní]  

 

Jak se podle výzkumu zdá, tak výraznì levnìjší ceny za volání a zasílání SMS a MMS zpráv by 

pøimìlo ke zmìnì 34% zákazníkù ostatních operátorù. Sice se to tak docela neshoduje 

s pøedcházejícím grafem, kdy pouze 9% nechce pøejít kvùli cenám, ale je to dùležitý poznatek. 

24% by ke zmìnì nedonutilo nic, 21% by slyšelo na vìtší zvýhodnìní volání mezi partnery, 15% 

by pøešlo pøi rozšíøení nabídky služeb a zvýhodnìní a po 3% by zákazníci konkurence pøešli 

v pøípadì levnìjšího volání do zahranièí a lepší dostupnosti poboèek. 

Tato otázka je pro spoleènost T-Mobile hodnì dùležitá, protože jestli by chtìla získat nové 

klienty, mìla by se øídit jejich prioritními požadavky. 
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6. Jaká zvýhodnìní využívají souèasní zákazníci spoleènosti T-Mobile? 

Využívaná zvýhodnìní

bez využití 
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35%

levnìjší volání o 
víkendech

10% více SMS
24%levnìjší volání ve 

skupinì
5%

volání a SMS na 
1 èíslo zdarma

10%

levnìjší volání na 
pevnou

2%

více volání
14%

 

Graf 6 Využívaná zvýhodnìní. [Zdroj: vlastní] 

 

Jen 65% stálých zákazníkù spoleènosti T-Mobile využívá nìkteré z dalších zvýhodnìní, které 

operátor nabízí. Nejvíce využívaným zvýhodnìním s 24% je „více SMS“. Druhým 

nejvyužívanìjším zvýhodnìním je se 14% „více volání“. Následuje 10% využívání levnìjšího 

volání o víkendech a taktéž 10% telefonování a posílání SMS na jedno èíslo zdarma. 5% 

z oslovených zákazníkù využívá levnìjší volání ve skupinì a 2% využívá zvýhodnìní levnìjšího 

volání na pevnou linku. 

Z grafu je patrné, že pro zvýšení svých pøíjmù by se mìl T-Mobile zamìøit na celkem velikou 

skupinu zákazníkù, kteøí nevyužívají žádná další zvýhodnìní. T-Mobile by jim mohl umožnit 

vyzkoušet si buï  nìjaké zvýhodnìní po urèitou dobu zdarma nebo dát jim šanci navrhnout si 

sami, co by nejvíce chtìli. To by ale bylo tøeba více zanalyzovat a navrhnout možná øešení. 
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7. Co nejvíce vyhovuje zákazníkù spoleènosti T-Mobile? 
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ÈR
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Graf 7 Nejvìtší výhody pro zákazníky. [Zdroj: vlastní] 

 

Nejvíce vyhovuje souèasným zákazníkùm T-Mobile opravdu široké a spolehlivé pokrytí 

signálem v ÈR. Vyhovuje to 33% dotázaných respondentù. Dále je poté s 21% vìrnostní 

bolusový systém, 17% uspokojuje široká nabídka nabízených zvýhodnìní k tarifùm, 10% se líbí 

sady Twist bez závazkù a 7% vyhovuje levnìjší volání ve skupinì. 5% zákazníkù upøednostòuje 

systém informovanosti o novinkách a taktéž 5% se líbí pokrytí signálem v zahranièí. Pouhá 2% 

oceòují jako nejvìtší výhodu spolehlivý zákaznický servis.  

Podle tohoto výètu zvýhodnìní, by se vedení spoleènosti mohlo øídit pøi vymýšlení „lákadel“ pro 

nové zákazníky. 
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8. Co by mìl T-Mobile více zlepšit? 

Co by mìl T-Mobile zlepšit
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Graf 8 Možnosti zlepšení. [Zdroj: vlastní] 

 

38% zákazníkù si myslí, že by mìl T-Mobile rozšíøit nabídku dalších zvýhodnìní, 23% by chtìlo 

být ménì zavázáno smlouvami, 19% chce mít širší nabídku cen, které mùže vymìnit za své 

bonusové body, 16% touží po rozšíøení nabídky tarifù a ve 2% mají zákazníci názory, že je 

tøeba zlepšit reklamní kampaò a zvýhodnit volání do zahranièí. 

Tento názor zákazníkù je pro T-Mobile velmi dùležitý. Ukazuje, po èem tuzemští zákazníci 

nejvíce touží. Kromì rozšíøení nabídky výhod to je hlavnì požadavek na snížení závaznosti 

smluv. Vzhledem k tomu, že už to konkurence využívá jako momentální marketingový tah, tak se 

uvolnìní smluv zøejmì nevyhne ani spol. T-Mobile. 

Kupodivu vysoký je požadavek na rozšíøení nabídky cen za bonusové body. Èeský èlovìk je 

odjakživa soutìživý a slyší rád na nabídky dárkù zdarma. 
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9. Pomìr využívání sad Twist vers. tarifù se smlouvou? 

Pomìr Twist vs. tarif

tarify 
64%

Twist sady
36%

 

Graf 9 Twist vs. tarif. [Zdroj: vlastní] 

 

Zpùsob, který se víc líbí je používání tarifù. A to 64%. Je to dáno i tím, že k sadám Twistu nelze 

poøídit nìkterá z nabízených zvýhodnìní, ani T-Mobile neumožòuje „sbírat“ bonusové body. 

Ovšem na druhou stranu taky nic od majitelù Twist karet nevyžaduje. 
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10. Proè zákazníci využívají Twist sad? 

Proè zákazníci využívají Twist
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80%
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Graf 10 Využití Twist sad. [Zdroj: vlastní] 

 

Zákazníci využívající Twist sad je mají vesmìs pouze ze dvou dùvodù. Jako první a 

nejdùležitìjší uvedlo 80% dotázaných možnost lepší kontroly provolaných penìz. Když peníze 

na kartì nemáte, tak se prostì nedovoláte – kromì tísòových linek – nikam. 20% respondentù 

poukazuje na nutnost uvázat se smlouvou na dva roky. 

V rámci získání zákazníkù, kteøí by využívali tarif, by mìla spoleènost zauvažovat, jak více 

zviditelnit množství provolaných penìz. V tomhle ohledu by byla ale sama proti sobì. Proto by 

bylo vhodnìjší pøilákat zákazníky k podepsání smlouvy jiným zpùsobem – tøeba nabídkou 

konkrétního zvýhodnìní. 



UTB ve Zlínì, Fakulta managementu a ekonomiky 37 

 

11. Jakým zpùsobem je kontaktován operátor? 

Kontaktování operátora

telefonicky na 
Zákaznickém 

centru
91%

osobnì
7%

e-mailem
2%

 

Graf 11 Kontaktování. [Zdroj: vlastní] 

 

91% zákazníkù používá ke kontaktování telefon na zákaznickou linku. 7% pøi vyøizování nìjaký 

záležitostí nejradìji volí osobní kontakt na poboèkách a pouze 2% se dorozumívá s operátorem 

písemnì pøes e-mail. 
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ZÁVÌ R 

Pøestože T-Mobile není prvním provozovatel, které spustil své sítì v ÈR, tak si za dobu 

existence vydobyl velmi slušnou pozici na trhu. Toto lze konstatovat na základì výsledkù nejen 

mé analýzy, ale i na základì rùznì koncipovaných prùzkumù Èeského statistického úøadu. 

Pøesto nebo právì proto, že je trh již zcela zaplnìn, je nutné orientovat se na udržení stálých 

zákazníkù a „lákání“ zákazníkù konkurence k pøechodu do svých mobilních sítí. 

Z analyzovaných odpovìdí lze vyèíst to, že necelá polovina dotázaných zákazníkù používá sítì 

konkurenèních spoleèností. Polovina z nich zatím o pøechodu k T-Mobilu neuvažuje proto, že 

neradi dìlají zmìny. Docela vysoké procento ani nezná nabídku spoleènosti. Na to, aby se stali 

v budoucnu zákazníky spoleènosti T-Mobile by z žádného dùvodu nepøistoupilo ètvrtina z tìchto 

lidí. Ovšem spousta zákazníkù by si nechala øíct, kdyby spoleènost nabízela více zvýhodnìní – 

hlavnì levnìjšího volání. 

Pøi vytváøení nabídky by se spoleènost mìla inspirovat tím, co nejvíce vyhovuje souèasným 

zákazníkùm. Operátor se mùže spolehnout na perfektní pokrytí signálem, které vyhovuje tøetinì 

všech klientù. Dalším se líbí zavedený systém bonusových bodù a možnosti výmìny je za ceny 

v podobì knih, outdoorových potøeb, nových mobilních telefonù, nìkterých služeb atd. Pøesto 

by nìkteøí zákazníci rádi uvidìli zlepšení v této oblasti a chtìli by mít možnost si za tyto body 

vymìnit více druhù vìcí nebo služeb. 

Nejvíce by ale souèasní klienti uvítali rozšíøení nabídky rùzných zvýhodnìní. Nejlépe dle 

konkrétních potøeb zákazníka. Myslím si, že by se v tomto ohledu mìla spoleènost více ptát po 

pøání svých zákazníkù. Mìla by mít trvalou zpìtnou vazbu mezi zákazníkem a spoleèností, aby 

zjistila, co pøesnì klient chce a jak mu nejlépe vyhovìt. Nástrojem pro tuto vazbu mùžou být 

dotazníky, které  by spoleènost zasílala tøeba s pøehledem vyúètování, atd. 

Klienti by také chtìli být ménì zavázaní vùèi spoleènosti. Ètvrtinì dotázaných souèasných klientù 

vadí nutnost vázání se smlouvou. Pøesto nechtìjí využívat Twist sad (které jsou nezávazné), 

protože chtìjí mít možnost využívat rùzná zvýhodnìní, která se dají poøídit pouze s tarifem. 

Proto zavazování se smlouvou nevidím jako nìjaký problém. Možná by ale bylo vhodné zmìnit 

(zkrátit) dobu, po kterou je klient ke spoleènosti vázán. Pøispìlo by to urèitì ke zvýšení poètu 

klientù z øad tìch, kteøí využívají pouze Twist sad. 
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Dle mého názoru by se spoleènost T-Mobile také mìla zamìøit na vìtší propagaci svých 

zvýhodnìní. Rozšíøit reklamní kampaò a to i do regionálních oblastí. Dále by mìli mít klienti vìtší 

možnost výbìru cen za své bonusové body. Èili rozšíøit nabídku by bylo v tomto pøípadì 

ideálním øešením. 

Pøesto, že tuto práci jsem nezpracovávala na základì požadavku spoleènosti, myslím si, že by 

bylo pro T-Mobile pøínosem zamìøit se na konkrétní požadavky nejen svých klientù. 



UTB ve Zlínì, Fakulta managementu a ekonomiky 40 

 

RESUMÉ 

The topic of my dissertation is an analysis of T-Mobile company customers. The company started 

its business activities on the Czech market in 2003 when it bought already existing company 

called Radiomobile. T-Mobile is a public limited company with authorized cupital of 520 million 

Czech Crowns. By now, it has opened 66 its own outlets and 88 partner shops. T-Mobile 

company has a licence to provide a mobile phone net. It belongs aminy 3 providers who operate 

on our market. 

Competition is tight. In 2000 there were 124.2 active SIM cards per 100 inhabitants. The only 

way how T-Mobile company can gain new customers is to attract some customers from thein 

competition. 

The aim of my dissertation was to find and offer solutions which should lead to increase in the 

numer of the company customers. The dissertation consists of two parts. The first part is 

theoretical. There is described a theory which I used for the analysis. The sekond part is analytical 

and practical. It is based on a questionnaire analysis. 

The questionnaire contains 15 questions. It was completed by some employees of a 

manufacturing company and hospitál start. I analyzed thein answers and made into diagrams. 

At the end of my work I described some solutions which could result in an increased numer of T-

Mobile customers. 
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NMT  Nordic Mobile Telephone. 

GSM  Global system mobile. 

MMS  Obrázková zpráva. 

SMS  Krátká textová zpráva 
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SEZNAM PØÍLOH 

P I Dotazník 

 

 



 

 

PØÍLOHA P I: DOTAZNÍK 

DOTAZNÍK 

Vážená paní, vážený pane, dovoluji si Vás požádat o vyplnìní dotazníku týkajícího se výzkumu 

zákazníkù telefonní spoleènosti T-Mobile. 

1. Pohlaví. 

ûmuž  ûžena 

2. Vìk. 

ûdo 20 û21-30 û31-40 û41-50 û51-60 ûnad 60 

3. Dosažené vzdìlání. 

ûzákladní ûvyuèen/a ûstøední s maturitou  ûvysokoškolské 

4. Vlastníte mobilní telefon? 

ûano  ûne 

Dále ve vyplòování dotazníku pokraèujte pouze v pøípadì, že jste odpovìdìli na pøedchozí 

otázku ano. 

5. Druh operátora jehož služby využíváte. 

ûT-Mobile  ûVodafone  ûTelefónica O2 

Pokud voláte pøes spoleènost T-Mobile pokraèujte ve vyplòování dotazníku dále od otázky 

è. 10. V opaèném pøípadì pokraèujte následující otázkou. 

6. Uvažujete v dohledné dobì  o pøechodu k operátorovi T-Mobile?  

ûano  ûne 

7. Pokud ano, z jakého dùvodu? 

ûchci využívat bonusù    ûT-Mobile nabízí lepší služby  

ûceny u T-Mobile jsou nižší   ûlepší pokrytí signálem  

ûrád/a dìlám zmìny     ûpartner využívá služeb T-Mobile 



 

 

8. Pokud ne, z jakého dùvodu? 

ûnevyhovuje mi nabídka T-Mobilu  ûceny u T-Mobile jsou vyšší 

ûšpatné pokrytí signálem   ûnerad/a dìlám zmìny 

ûneznám nabídku výhod u T-Mobile  

9. Co by vás pøimìlo k pøechodu k operátoru T-Mobile? 

ûlepší dostupnost poboèek   ûširší nabídka služeb a zvýhodnìní 

ûlevnìjší ceny za volání, SMS a MMS ûzvýhodnìní volání mezi partnery 

ûlevnìjší ceny za doplòkové služby  ûviditelnìjší reklamní kampaò 

ûlevnìjší volání do zahranièí   ûk pøechodu by mì nepøimìlo nic 

10. Využíváte následující zvýhodnìní? 

ûvíce volání  ûvíce SMS  ûlevnìjší volání ve skupinì  

ûlevnìjší volání na pevnou linku  ûlevnìjší volání o víkendech a svátcích 

ûvolání a posílání SMS na 1 èíslo zdarma ûžádné zvýhodnìní navíc nevyužívám 

11. Co Vám u nabídky T-Mobile nejvíce vyhovuje? 

ûpravidelná informovanost o novinkách ûpokrytí signálem v ÈR 

ûpokrytí signálem v zahranièí   ûlevnìjší volání ve skupinì  

ûvìrnostní program – nabídka bonusù ûspolehlivý zákaznický servis 

ûvýhodné volání do zahranièí   ûširoká nabídka doplòkových služeb 

ûširoká nabídka dalších zvýhodnìní k tarifùm ûTwist bez závazkù 

12. Co by mìla podle Vás spoleènost T-Mobile zlepšit? 

ûrozšíøit nabídku cen za bonusové body ûrozšíøit nabídku zvýhodnìní 

ûzlepšit a zvìtšit reklamní kampaò  ûrozšíøit nabídku tarifù 



 

 

ûsnížit závaznost smluv   ûvíce zvýhodnit volání do zahranièí 

ûjiný návrh…………………………………………………………………… 

13. Využíváte 

ûTwist sadu s dobíjecí kartou   ûpaušál(tarif) se smlouvou 

14. Pokud využíváte Twist, z jakého dùvodu? 

ûu tarifù je nutné vázání se smlouvou  ûsnadnìjší kontrola provolaných penìz 

ûžádná z nabídek tarifù mì dosud nezaujala ûjiný dùvod…………………... 

15. Jakým zpùsobem se v pøípadì potøeby spojujete s operátorem? 

ûtelefonicky na Zákaznickém centru  ûosobnì   ûfaxem 

ûpísemnì pøes Zákaznické centrum   ûe-mailem    

Dìkuji za Váš èas a vyplnìní dotazníku. Údaje slouží pro zpracování bakaláøské práce. 


