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ABSTRAKT

Téma mé bakaaaské prace je andyza zakazniku spoleénosti T-Mobile. Spoleenost zaéala na
eeském trhu podnikat vroce 2003 kdy zakoupila si* od spoleénosti RadioMobil (tehdejsi
Paegas). Nyni je jednim ze tai provozovatdu, ktegi operuji na tuzemském trhu. K prozkumu
z&azniku jsem pouz ila dotaznik obsahujici celkem 15 otazek. Dotaznik vyploovai zamistnanci
vyrobni firmy a persond vnemocnici. V zaviru jsem navrhla geSeni, ktera by mohla vest ke

2vySeni poétu z&kazniku.

Klieovadova andyza, komunikaéni technologie, vyzkum, dotaznik, zékaznik.

ABSTRACT

The topic of my dissertation work is an anadysis of T-Mobile company customers. The company
darted 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, | used a questionnaire containing totaly 15
questions. The questionnaire was filled in by some employees of a manufactoring company and
hospitd gaff. In the closing paragraph, | suggested a solution which could lead to an increasing

numer of T-Mobile cusomers.

Keywords: andyds technology of comunication, research, questionnaire, customer.



Touto cestou bych chtila podikovat svym pgételum za pomoc pai distribuovéani dotazniku a své
vedouci, pani Dagmar Dudikové, za podporu arady.
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UvoD

V dneni moderni dobi se bez komunikaenich technologii nikdo a nic neobgde. Jsou
nenahraditelné ve vech odvitvich. Mezi komunikaeni technologie, jako jsou poéitaée ainternet,
patai i telekomunikaéni siti (pevné a mobilni).

Obliba mobilnich telefont stde roste. O tom svideéi i fakt, Ze od roku 2000, kdy byl pomir mezi

------

80%, datistici zaznamendi 30% narust mobilnich telekomunikaénich siti

Neni se proto co divit, Ze v sougasné dobi méa v Eeské republice mobilni telefon témig kazdy. A
to od diti po duchodce. Celkem bylo v ER v roce 2006 na kazdych 100 obyvatel 124,2 SIM
karet. K tomuto eidu hodni paispiva to, Ze firmy poskytuji svym zamistnancum firemni telefony
ve snaze mit je kdykoliv v dosahu. Ti potom musi nosit s sebou mobily dva, popg. jeden mobil se
dvimi SIM kartami. Byt mgitdem mobilniho telefonu je vdnedni dobi naprosto samozegma

vic.

Od roku 2000 u nés pusobi 3 mobilni operdtoa nabizeici Geastnikum mobilnich siti Sroké
spektrum duzeb. Vzhledem k ,nasycenogti“ trhu, kdy nabidka pegevaZuje nad poptévkou, se
udrzeni stévgjicich zékazniku zagind stavat prioritou. Tim se také podporuje rozvoj novych
produktu a technologii. Proto jsem s také jako téma své bakaaaké prace vybraa andyzu
z&kazniku jednoho zmohilnich operétort — spoleénosti T-Mobile. Cilem mého pruzkumu bylo
ngjit a navrhnout @eSeni, ktera by vedla ke zvySeni poétu zakazniku této spoleenosti.



|. TEORETICKA EAST
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1 KOMUNIKAENI TECHNOLOGIE

NejpouzivanijSi technologii mezi jednotlivci je mobilni telefon. Ten ma kdispozici pro svoji

potaebu 86% populace ve viku od 16 a vice let. Negjpopularnijsi je tato technologie ve vikové
skupini 16-24 a 25-34 |et, ve které pouziva mobilni telefon 98% jednatlivet. Ngiméni uz ivadu
mobilnich telefonu je u osob ve viku 75 let a vice, kde jednatlivci pouZivgici mobilni telefon
peedstavyji 29%. Poéet mobilnich telefonu ae vyrazni roste i u starsich vikovych skupin. [10]

1.1 Historie mobilnich siti ve sviti

Higtorie mobilnich siti se datuje jiz od konce 70. let 20. stoleti, kdy bylo zapoéato prvni
testovani modernich mohilnich technologii.

Mobilni siti se zagaly poprvé objevovat ve Skandinavskych zemich (Svédsko, Norsko, Finsko)
na konci 70. let 20. stoleti. Byly to siti NMT pracujici analogovym zpusobem, stgini jako
vysilagky. Jgich rozmach po sviti se uskuteenil pgedevsim v 2. polovini 80. let, kdy se iz zaed
definovat standard GSM. Ten se zaéal komeréni vyuZivat od roku 1991. Na pgelomu stoleti
nastal obrovsky boom ruznych standardt mobilnich siti, mezi niz patei siti 3. generace. [7]

1.2 Historie mobilnich siti v ER

Prvni mobilni telefony se u néas zaedy objevovat na zaédtku 90. let. Prévi tehdy u nés teké
vznikla prvni mobilni sl postavena spoleenosti Eurotel (nynijSim provozovatelem je od poloviny
roku 2006 Teefonica O2). Mobilni telefony byly vté dobi vysadou maetnych podnikatelu a
symbolem Uspichu. Bylo to zpusobeno hlavni vysokou pogizovaci cenou mobilnich telefonu, ade
také velmi vysokymi provoznimi poplatky. RozSigeni mohbilnich teefonu mezi populaci bylo
tehdy nepatrné.

Mobilni telefony zté doby se nedaly nosit vkapse, vhodnijsi byl spise kufgik. Jgich hmotnost
nebyla zrovna malg, a proto se vyuzivaly pgedeviim v automobilech nebo namistech, kam neso
zavedt telefonni linku. Ceny sice postupni klesaly, de rozhodni byly stde vysoké a pro Srokou
populaci nedostupné. Zlomem byl rok 1996, kdy spoleenost Eurotd zavedla prvni sie GSM
v Eeské republice. Tato sie zaéda lékat mnohem pdijaenijdmi cenami, maymi pohodinymi
telefony a kvaitnijSimi duzbami. V roce 1997 spudtila svoji sie GSM spoleénost RadioMobil se
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siti Paegas (nynijsi provozovatel je od roku 2003 T-Mobile), ktera ziskda druhou licenci na siti
GSM VER. Tim vznikla konkurence a pogizovaci cery telefonu a také néklady najgich provoz
gy vdmi rychle dolu a nastala prudka vina zgmu o mohilni teefonii.

Suwzby nabizené obima tehdgSimi operatory dokonce donutily provozovatele klasickych
telefonnich linek — Eesky Telecom — postupni snizovat ceny za mezimistské a mezinarodni
hovory na Uroveo, kterd se zdaa jeti pged nikolika lety nemyditelnd Paedevam diky nétlaku
mobilnich operétorti zagal Eesky Telecom také nabizet duzby jako je Hlasova stranky nebo

Pgesmirovani hovoru. Za kratkou dobu se tak postupni rozsigila nabidka duzeb.

Mohlo se tehdy zdét, Ze existence dvou vzgemni soupegicich mobilnich operétordl vEeské
republice neznamené konkureneni prosteedi, de klascky duopol, skuteénost de byla jin&. Diky
slnému souboji 0 zakaznika mili éedti uz ivatdé mobilnich telefonu kdispozici mnohem vice
duwzeb azaniZ§ ceny, nez je tomu teeba v nikterych zapadoevropskych zemich nebo v USA.

V souéasné dobi uz na eeském trhu pusobi tai operdod. Tim teetim je Vodafone (minuly
provozovatd Eesky mobil se svoji siti Oskar, kterou spustil vroce 2000). Jen za prvniho pul
roku svého pusobeni od zalozeni se mu povedio ziskat neuvigitelnych 150 tisic zakazniku.
Paedevdm diky nizkym cenam oproti zbyvajicim dvima operdtorim.

Dudedkem tohoto souboje tai operatoru je postupné sniZzovani cen a rozsgovani nebidky duzeb.
Eesky zékaznik mé totiZ s peedplacenymi tarify nikteré duzby zdarma nebo za nizké ceny, které
jsou daeko niZsi nez v jinych evropskych zemich.

1.3 Typy mobilnich siti

Mobilni siti se ve vitdini médii dili podle doby néstupu na trh mobilnich komunikaci. Rozdiluji

podle generaci:

1. Siti prvni generace. Patgi se pouze jedna si*e — NMT — vyvinutd ve Skendindvii a
spustinav roce 1979.

2. Siti druhé generace. Sem spadgji u nés ngvice rozSigené siti GSM. Byly vytvogeny
v Severni Evropi a komereni jsou vyuzivany od roku 1991.

3. Siti dvaapuilté generace. Rovniz jsou v ER dostupné.
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4. Siti teeti generace. Jde o datové siti pracujici rychlosti az 2Mbl/s. Setkat se s nimi vVER
muZeme od roku 2004 resp. 2007.
5. Siti etvrté generace. Zatim probiha testovani viaboratogich a nasazeni se planuje az

kolem roku 2010. [7]

1.4 Suzby a moznosti maobilnich siti

1.4.1 Pgenoshovoru, videoteefone

K tomuto tédu byly mohbilni tedefony vyvinuty. Pa volani dnesjiz bizni muzeme vyuzivat mnohé
dwby jako je odepgeni identifikace, konfereneni hovor, podrZzeni hovoru atd. S nastupem
novych gti pabyla také moznost videohovoru - pgenos videa v redlném éase. Oba Uéastnici se

mohou dedovat navzgem na displgi mobilniho telefonu s vestavinou kamerou.

1.4.2 Pgenosdat, Push To Tak

Na poégtcich siti GSM byl mozny pouze vytaéeny paenos dat rychlogti 9,6 kbit/s. Snéstupem
daSich diti se tato rychlogt zvySla a2 na 56 kbit/s. Ngmodernijsi siti jsou jesti mnohem
rychlgsi, deklarovana rychlogt je az 380 kbit/s. S timito rychlostmi se Ize bez problému paipgjit
K internetové siti.

Push To Tdk je veimi mlada technologie umoZoujici pgenos hlasu pees datoveé siti. Zmaeknutim
jediného tlaéitka dochazi k okam?z itému spojeni s paedem definovanymi osobami v seznamu. Je
to jakas obdoba vysilagek v mobilnich sitich.

1.43 Zpravy SMS,EMS, MMS, e-mail

Po nikolika letech od zavedeni standardu GSM se v sitich zagdly prosazovat krétké textove
zprdvy SMS. Jgich déka byla (agtédle je) sice omezena 160 znaky, de byl to obrovsky peechod
v higorii siti. Dnes jsou textové zpravy ngvyuzivanijSim komunikaenim zpusobem, i kdyZ se do
povidomi uz ivadu rychle dostavgi multimedidni zpravy MMS. Ty jsou draZsi, de jgich
moznogti jsou témig neomezené. Limitem je pro ni jen jgich velikost. Prostigednictvim zprévy
MMS lze poda obrazky, fotografie, videa, zvuky, hudbu, graficka témata, poznamky,

samozegmi text a gadu dalSich vici.
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1.4.4 Z&bava, videostreaming

Stéde eadtiji se v telefonech setkdvame s vestavingmi peehrévaél, které podporuji Skdu formétu.
NejrozSigenijsi jsou vestaviné MP3 pgehravage. Aby bylo kam hudbu uklédat, jsou v telefonech
zavedena pamieova média. A to bui napevno vestavina & vyminna — pamieove karty. Vemi
oblibené je vestaviné ré&dio. Vitdina takto vybavenych pgistroju zviada stereo pgenos a podech
jetak vemi kvditni.

Videosreaming je zaez itodi rychlych detovych siti. Je to pgenos videa v redném éasem. [7]
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2 MARKETING

Marketing je spoleéensky a gidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavgi to, co potaebuji,
prosteednictvim tvorby, nabidky a sminy hodnotnych produktu s ogtatnimi.

Marketing je procesem planovéani a provédini koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce
mydenek, zbozi a duzeb scilem vytvaget sminy, které uspokojuji cile jednotlivee a organizeaci.
[1]

Marketing je funkci podniku, ktera identifikuje nenaplniné poteeba a pozadavky, definuje a migi
jgich vdikogt, ureuje, kterym cilovym trhum muze organizace nglépe douz it, rozhoduje o
patgénych vyrobcich , duzbach, programechm které mgi douzit imto trhum, a vyzyva
kazdého v organizaci k tomu, aby co nejlépe plnil pgani z&kazniku. Ze spoleéenskéno hlediska je
marketing slou, ktera vyuziva prumydové kapecity spoleénosti k tomu, aby uspokojovada
materidni a duchovni poteeby naroda. [2]

2.1 Trh

Trh zahrnuje vechny potenciondni zékazniky, ktegi dilgji specifickou poteebu nebo peéni a
kted by mohli byt ochotni a schopni tuto poteebu nebo pgani pomoci sminy uspokojit.

Veikog trhu tedy zavisi na poetu osob, které vykazuji poteebu nebo pgani, mai zdroje, které

zgjimgji ogtatni, ajsou ochotny a schopny tyto zdroje sminit zato, co S pagi.

Ekonomoveé pouzivgi termin trh k oznageni souboru prodavaicich a kupujicich, ktegi
uskuteeouji transakci uréitého vyrobku nebo uréité skupiny vyrobku. Obchodnici vsak chapou
prode ce jako tvurce odvitvi a kupujici jako tvurce trhu.

V&echny moderni ekonomiky oplyvai trhy. Existuje pit zékladnich trhu, které na sebe vzgiemni
pusobi. Vyrobci (rhy vyrobcl) vstupuji na trhy zdroju (trhy surovin, pracovnich sil, penizni
trhy, atd.), kupuji zdroje, pgemiouji je ve zbozi aduzby, prodavai je zprosteedkovatelum (trhy
obchodnich zprostgedkovatelu), a ti je pak prodavgi dd spoteebitdum — zékaznikum
(spoteebitelské trhy). Zékaznici prodavai svou préci, za kterou dostavaji penize, a timi plati
za zbozi a duzby, které s kupuji. VIada (viadni trhy) pouziva peijmy zdani na koupi zboZzi
ztrhu zdroju, trhu vyrobcl a zprosteedkovatel skych zdroju. Nakoupené zbozi aduzby pouziva
pro zabezpeeeni vegeini prospisnych duzeb. Ekonomika kazdé zemi i cela svitova ekonomika
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e setévgi zkomplexnich, vzgemni se ovlivoujicich souboru trhu, které jsou propojeny

prost@ednictvim procest sminy.

2.2 Zakaznici ajgich potgeby

Jedlize jedna drana usiluje aktivniji o sminu neZz drana druhg, nazyvame prvni stranu

obchodnikem a druhou potenciondnim zakaznikem.

Obchodnik je nikdo, kdo vyhledava jednoho nebo vice potencionanich zékazniku, ktegi mohou
mit z§em na smini hodnot. Potenciondni zékaznik je nikdo, koho obchodnich idertifikuje jako
sranu ochotnou a schopnou redizovat Zadouci sminu hodnot. Obchodnik tedy muZze byt

prodavgjicim i kupujicim.

Marketing je orientovan na efektivni uspokojovani poteeb a paani zékazniku. Poznat tyto poteeby
apaéni vak neni jednoduché. RozlisSujeme pit typu potaeb:

1. Deklarované poteeby (vyjadeeni z&aznika, co chee)
2. Redné poteeby (pochopeni, co zékaznik skuteeni potaebuje)
3. Nevygéené potaeby (zékaznik oeekava dobré duzby)
4. Poteeby potiseni (nape. darek navic zdarma)
Utgjené poteeby (z&kaznikova touha, aby ho peételé vnimdi uréitym zpusobem) [1]

2.3 Konkurence

Jen vyjimeéni pusobi nijaka firma na trhu osamoceni. Obvykle soupegi svelkym mnoZzstvim
konkurentu. Kazdy ztichto konkurentu musi byt identifikovan, dedovan a porazen leps
taktikou. Tim je mozné nadde S udrzet peized zékazniku.

Nelepsi zpusob, jak pochopit piny rozsah konkurence je, zaujme-li firma stanovisko kupujiciho.
Uspidnost marketingu je zaeZ itosti jeho viivu na dosazeni efektivniho plisobeni na zakazniky, na
efektivni vyuzivéni marketingovych zprosteedkovatelu a na dosazeni dobré konkureneni pozice.

Podle nahraditelnosti vyrobku muzeme rozliSovet etyai Urovni konkurence:

1. Konkurence znagek. Vznika tehdy, jedtlize firma za své konkurenty povazuje firmy,
které nabizeji podobné vyrobky aduzby steinym zakaznikum za podobné ceny.



Odvitvova konkurence. Vznika tehdy, jedlize firma povazuje za své konkurenty
vyrobce stejné tagidy vyrobku.
Konkurence formy. Vznika tehdy, jestlize firma povaZzuje za své konkurenty vSechny

firmy nabizgici ggnou duzbu.

Konkurence rodu. Firma povaZuje za své konkurenty v3echny ogtatni firmy, které soupegi o

tytéz zakaznikovy penize.[1]

2.4 Prostgedi marketingu

Podnik je ve své énnogti ovlivoovéan prosteedim, ve kterém pusobi. Pusobi na nij gada vlivu

z okoli i zevnita

Vniteni vlivy jsou snadno ovlivnitené

vybavenost podniku a Uroved jeho technického rozvoje
finanéni Stuace

kvalita a fluktuace pracovniku

umistini podniku

pozice podniku naveggnosti (image)

Vnij&i vlivy Ize rozdilit natzv. mikroprostgedi, coZ jsou subjekty bez nichz by podnik nemohl

vykonévat svou énnogt. Patai mezi ni:

obchodni partnegi (dodavatelé a zprosteedkovatel €)
finaneni indtituce (banky, pojis ovny, atd.)
z&aznici aveggnost

konkurence

Alei zndost makroprostgedi muze byt pro podnik Z ivani dulez ith

ekonomické prosteedi (ekonomické situace v misti podnikani)

demografické vlivy (velikost populace, ndrodnosti, naboZenstvi, atd.)

pairodni prosteedi (omezenost pairodnich zdroju, ohleduplné chovani k pairodi)
technicky pokrok atechnologe

palitické vlivy (legidativa— souhrn prévnich peedpis)

kulturni a socidni prosteedi (lidské hodnoty, zvyky, ritudy...) [3]



3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum tvogi zakladnu gizeni marketingové énnogi firem. Paedpokladem
Uspidného gizeni marketingové énnogti se v modernich podminkéch stée vice stavé zabezpegeni
pracovniku tédnymi a aktudnimi informacemi.

Marketingovy vyzkum pgesni stanovi, jaké informace se pozaduji pro @eSeni problému, navrhuje
metodu sbiru informaci, redizuje proces sbiu dat, andyzuje vydedky a sdiluje zigtiné
poznatky a jgich dudedky. Marketingovy vyzkum se odliduje od jinych forem shiru tim, Ze
neprozrazuje totoZnost osoby, ktera informace poskytla, je zaloZzen na zachovani Uplné

anonymity respondenta. [4]
Hlavi typy vyzkumu, které se uvadiji v literatuge nejéadtiji:

- cdkovaandyzatrhu
- vyrobkovy vyzkum
- vyzkum konkurence
- vyzkum cen

- vyzkum reklamy

3.1 Marketingovy informaeéni systém

Podnikovy marketingovy informaeni systém je peedpokladem a vychodiskem jakékali
marketingové aktivity v podniku. Jeho Ukolem je painaset informace, Sgndy o zminéch vnijsiho
a vniteniho chovéni podniku. Dokaze Sgndizovat pozitivni i negetivni zminy v okoli. Zaroveo by
mil pgingsst informace 0 vnitegnim stavu podniku a o tom, jak se timto zminam podnik
pgi zpusobuije.

Marketingovy informaéni systém (M1S) zahrnuje soustavu:

- shromaZi ovéni a vytvageni informeci
- systém jgich zpracovani
- gysém vyuZivani informaci — soubor uZ ivaidu a organizaci peisunu informeaci knim ve
vhodné podaobi
MIS se skl&da ze tai vicni odlisnych eésti:



1. Informace o vniteni énnogti podniku; systém zahrnuje eiselné Udgje ngpa. z objednavek a
plateb, o prodgjich, zésobéch, cenéch, reklamacich a o vnijSim okali.

2. Informace o trhu a konkurenci ziskané cilenym zpusobem, na zékladi marketingového
vyzkumu.

3. Podpurné systémy marketingového rozhodovani, které zahrnuji soubory gatistickych
metod umoZoujicich zpracovani vhodnych Udagju a soubory matemeatickych popisnych a
rozhodovacich modelu.

Marketingovy vyzkum je chgpén jako specificka souééast, podsystém MIS. Specifienogt je dana

pravi vyzkumnym charakterem celého procesu shromazZi- ovani, zpracovéni aandyzy Gdgju. [5]

3.2 Kroky marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum se sklada z piti eésti:

1. Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cilu. Musi byt pedivi specifikovan
vyzkumny problém a jasny pozadavek na cil jeho geSeni. Ov3em ne vzdy jde pgesni
Sanovit cile geseni.

2. Sestaveni planu vyzkumu. Efektivni sestaveni plénu pro shir poteebnych informeci je
dulez ité hlavni v pgipadech, kdy je peba vidit jaké néklady bude vyZadovat jeho
redizace. Pa setavovani vyzkumného planu je teeba uréit, jaké informaéni zdroje
(primarni, sekundarni) a vyzkumne pgistupy (pozorovani, pruzkum - dotazovani nebo
experimentovani), metody (dotazniky, technické prosteedky), plany vybiru (kdo ma byt
pozorovan, kolik lidi by milo byt pozorovano a jakym zpusobem vybirat respondenty) a
kontaktovani respondentt budou pouz ity (dotaznikem zadanym postou, telefonicky nebo
osobni).

3. Sbir informaci. Neinakladnijsi féze vyzkumu, ovdam také ngvic ovlivnitena vznikem
chyb (pa peepisu, Jpatnym odpodechem, atd.).

4. Analyza informaci. Dosazeni vhodnych zaviru, teidini a sestavovani Udaju do tabulek.

Prezentace vysedku. Pgedkladana by mila byt pouze ta zji&ini, kterd jsou dulez ita pro
marketingoveé strategické rozhodovéni. Dobge provedeny pruzkum muZe totiZ tato rozhodovani

Znaeni usnadnit.



3.3 Informaéni zdroje

Vyzkumnici vitSnou zahguji svou praci tak, Ze se snazi shromézdit sekundar ni informace a
vygeSt problém jgich pomoci, protoZe ziskani informaci zprimarnich zdroju je pracné a
éasovi i finaneni nakladné.

Sekundérni informace jsou ty, které uz byly nashromézdiny pro nijaky jiny Geel ajsou nadde
k digpozici. Vyhodou jgich vyuzivani je Uspora easu i financi a snadna dostupnost informeci.
Zdroje sekundérnich informaci se muzou dilit na interni a externi. Internimi jsou nazyvany
zdroje nachézejici se pgimo vpodniku napg. peehledy prodgju, bilance zisku a ztrét, Udge
z pgedchézgicich vyzkumu, ad.. Mezi externi zdroje patei deigtické roéenky a peehledy
vydavané viadou, odborné easopisy a publikace. Podavgi poteebné informace o
demografickych, ekonomickych, socidnich a jinych aspektech Z ivota spoleenogti pgidusnéno
stétu. Informace ze sekundarnich zdroju vsak nemusi poskytovat dostatek Udaju poteebnych ke
zpracovani poZzadované andyzy. Proto je nutné udilat i primani pruzkum. Ve vitdni

vyzkumnych praci se pouzivgji obatypy zdroju.

3.4 Zakladni marketingové metody pgi ziskavani primar nich infor maci

=

anketa (mensi vypovidaci schopnost, neadresna)

N

dotaznik (adresny k uréité skupini lidi)
3. rozhovor (interview):
- nestandardizovany (je stanoveny cil, nikoliv znini otazek)
- gandardizovany (pgedem sestavené otézky podle pogedi)
- polostandardizovany (otézky stanovené pgedem avysvitlujici otézky)
4. pozorovani (nejsou kladeny otézky, je dedovano pouze chovéani)
5. experiment (prodg na zkousku)
6. pand (vyuzivani sdych respondentu, ktegi eviduji uréité skuteenosti)
konjunkturni test (jednoduchy dotaz na konjunkturni zavazny jev) [4]

3.5 Tvorbadotazniku

Pro sestaveni kvalitniho dotazniku se provéadi tzv. pgedpruzkum bui formou volného rozhovoru

na dané téma snikolika vybranymi z&kazniky nebo formou skupinového rozhovoru. Je-li



dotaznik sestaveny, dava se vyplnit nikolika osobam. Tim s autor ovig jestli jsou otézky
gozumitelné popg. jestli je nutné Upravy vdotazech. Mil by obsahovat maximani 40 otézek.
NejbiznijSim zpusobem zpracovani odpovidi je potom teidini. Kritérii pro teidini by nemilo

byt mnoho, postaéi ta, ktera davaji nejpodstatnijsi informace.[4]

Dotazovat se |ze osobnim pohovorem, pisemnou formou (duleZ ité je i pouwZivani emalu a

internetu) nebo telefonicky. Otazky v dotaznicich mohou byt tzv. otevaené nebo uzaveené.

1. Uzavgené otézky:
- dichotomickeé otézky (pouze se dvimamoznymi odpovii mi)
- otazky svice nez dvimavolbami
- otazky s pouz itim &dy
2. Otevegené otazky:
- volné (absolutni volnost pa formulaci nézoru)
- asociaeni (dovo, které napadne respondenta jako reskce na pojem uvedeny
v dotazniku)

- volné dokonéeni vity [3]

3.6 Analyza informaci

Po shiru informaci a shromazdini viech Udgju nédeduje jgich andyza Autor informace teidi,
sestavuje do tabulek a grafu, a zjis uje mnozstvi vyskytu dedovanych velieéin. Mil by tim ziskat
dulez ité vydedky, kterymi podpogi rozhodovéni podniku. Proto se musi snaZ it poda co
nejpeesnijsi informace bez zkredeni, aby nedodo chybi pgi nédedném rozhodovani. Mohlo by
to mit dalekosahle nédedky.

3.7 Interpretace vysedku

Vydedky |ze interpretovat Ustni nebo pisemni. Pisemna prezentace ma pak formu zavireené
zpravy. V téo zpravi by nemilo byt uvedeno nepgeberné mnozstvi Udaju a statistickych zjistini.
Naopak by mila byt uvedena pouze ta dulez ita zji&ini, kterd ngpomohou pa Strategickém
rozhodovéni. Interpretace vydedku by mila byt maximani objektivni bez pgehnaného
zobecoovani. Taktéz je nezbytné specifikovat, pro jaké éasové obdobi a za jakych podminek
zaviry vyzkumu plati.



Zaviry jsou struenym a jasnym kongtatovanim zjigtinych skuteénosti. Jsou snadno a rychle
srozumitelné bez daSich gatistickych Udgju, tabulek nebo grafu. [4]



1. ANALYTICKA EAST
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4 HISTORIE A CHARAKTERISTIKA SPOL. T-MOBILE

Vitizem nabidkovéno gizeni ministerstva hospodéegstvi na mezinérodniho partnera Eeskym
radiokomunikacim se stdo dne 14. bgezna 1996 konsorcium CMobil. Jedenéct dnul poté - 25.
beezna 1996 - byla davnostni pgedana Povigeni k provozovani siti mobilnich telefonu GSM.
Pablizni za etvrt roku - 23. éervna 1996 - byla u obchodniho soudu registrovana nova
spoleénost RadioMohil, ktera zahgjila provoz siti mobilnich telefonu Paegas 30. zagi 1996. V
roce 2002 spoleénost pagimenovaa sie na T-Mobile a o rok pozdiji, v roce 2003, paijda T-
Mobilei jako obchodni nazev.

Ke konci roku 2007 je poeet zékazniku 119,6 milionu. Toto eido zahrnuje poeet zékazniku ve
viech zemich, kde T-Mobile pusobi (Eeska republika, Chorvatsko, Mai arsko, Nimecko,
Nizozemsko, Rakousko, Slovensko, Velka Britanie, USA, Makedonie, Eerna Hora, Polsko).
V samotné ER je to tomuto datu poéet zakaznikt 5,271 milionu. [9]

T-Mohile Czech Republic je akciova spoleenodt, jgimiz akcionda jsou:
- CMohil B.V. (60, 77 %)

- TMCZ HOLDCO Il (Lux) Sar.l. (39,23 %.)

4.1 Firemni marketingové tahy

Spoleenost se propaguje jako operator nabizgici spolehlivé a jednoduché duzby pro

zakaznikovu inspiraci.

411 Heda

Ukézeme Vam cestu do mobilni budoucnodi. Jednoduse a s lidskym pegisupem Vam
poskytneme v3echny vyhody mobility - spolehlivi a dostupni, vzdy avSude.

»Na nas se muzete spolehnout.” Spolehlivogi je mydena ngen Jpiekova mobilni Sie, de i
nabidka, Ze za z&aznikovy vloZené penize nabizi vynikgici hodnotu nebo provedeni maxima
pro jeho spokojenost. Spolenost se chiubi vice nez 5 miliony zékazniku VER a 120 miil.

zékazniku po celém sviti.
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»V jednoduchogti je sila.“ T-Mobile chce hlavni umozZnit pohodini a pgijemni komunikovat
sklientovymi blizkymi a peédi bez zahlcovani doz itych technologii, mnozstvim informeci a
komplikovanymi duzbami. Spoleenost se chce snaz it vz dy nebizet vdmi snadno pouz itdné
duzby, dostupné zdomova, na cestach i v zahraniél.

» INSpirace pro zpgijemni ni Zivota.“ Nabizenymi duzbami chce T-Mobil pgedevdm inspirovat.
MoZnosti posilani fotek, nabidkami Java her popg. nastavenim uvitacich tonu.

Spoleenost sponzoruje koncerty, hitparadu t-music ataké fotbal.

4.1.2 Obchodni udaje

Sidlo spoleénosti T-Mobile Czech Republic as. je Tomiekova 2144/1, 149 00 Praha 4.
Spoleenogt je zapsand do Obchodniho rejsteiku u Mistského soudu v Praze, B.3787. [9]
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5 ANALYZA ZAKAZNiKU

Jako téma bakaagské prace jsem g zvalila analyzu zékazniku spoleénosti T-Mobile. Mobilni
telefon ma v dnedni dobi d& se gict kazdy, proto shromézdit informace ode viech mgitelu

aktivnich SIM karet je nemozné.

Samozegmi vim, Zze T-Mobile vyuZivgi ke svym duzbam ngen fyzické, de i pravnické osoby.
Zamigila jsem se vSak pouze na fyzické osoby, protoze firmam poskytuje spoleenost podminky a
vyhody, které jsou pro kazdou firmu zvi&> ,§té na miru* dle jgich poteeb. Préavnické osoby
jsou totiz opravdu velkymi z&kazniky, ktegi davgi za firemni telefony pro své zamistnance

spoustu finanenich prostaedku.

Vyzkum jsem provédila formou dotazniku. Odoveno bylo celkem 120 lidi. Dotazniky jsem
rozdda vesmis na dvou mistech. Jednalo se 0 zamistnance vyrobni firmi v HoleSovi a persondl
nemocnice ve Zlini. Na tichto pracovi&ich jsou lidé viech vikovych kategorii a vzdiléani. Pa
porovnani svydedky podobného prizkumu Eeského dtatistického Gstavu jsem se Ujidila, Ze
vydedky mé analyzy jsou vypovidgici. V obou spoleénostech sice pracuje vice Zen, de podle
toho jak v&chni respondenti odpoviddi, jsem Zjidtila, Ze se jgich nazor na pouZivani operéora

ndis od ndzoru muzu. Celkem na dotaznik odpovidilo 77% Zen a 23% muzu.

V dotazniku jsem uvedla i otézku, jestli respondent viastni mobilni telefon. Pai zpracovavani
otézek jsem Zjidila, Ze byla tato otézka zcela zZbyteend, proto jsem ji nijak neanayzovaa. 100%
dotézanych mobil ma Na ogtatni otézky jsem zpracovaa grafy ajgich vydedky budu andyzovat

na nikolika dalSich strénkéach.
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Respondenti odpovidali na nédedujici otézky:

1. Jaky je vik odpovidajicich respondentu?

Vikoveé rozdileni

nad 60 let do 20 let
1%

51-60 let

41-50 let
23%

21-30 let
47%

31-40 let
27%

Graf 1 Jakeé je vikové rozdileni dotazovanych respondentu. [ Zdroj: viastni]

Z celkového poétu 120 dotézanych bylo ngjvice, ato 47%, ve viku 21 az 30 let. DaSich 27%
respondentu bylo v rozmezi 31 aZ 40 let viku, 23% milo 41 aZ 50 let a po jednom procentu

dotézenych mily vikove skupiny 51 aZ 60 let, vice nez 61 let améni nez 20 let viku.

NegzgjimavijSi skupinou pro spoleénost T-Mobile jsou mladi zékaznici ve viku od dvaceti do
taiceti let. Proto by se mobilni operétor mil snaz it zaujmout, resp. paizpusobit svou nabidku pravi
pro tuto skupinu zékazniku. Jsou to lidé — obzvI&d ti paiblizujici se niZzSi vikové hranici ve
skupini — ktegi se jedti nechtiji moc vézat, mgji r&di novinky a chtiji v3e vyzkouset. T-Mobile
by mohl vice nabizet vyzkouSeni nikterych zvyhodnini zdarma bez nutnosti podepisovéani
amlouvy.
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2. Jaky jengvySSi dosaZzeny stuped vzdilani respondentu?

NejvySSi dosazeny stupeo vzdilani

zakladn
2%

vysokoskol sk
13%
vyueen
36%

stgedni s maturito
49%

Graf 2 Stupeo vzdilani. [ Zdroj: viastni]

NejpoéetnijSi skupinu tvogi respondenti smaturitou. Je to celkem 49% dotézanych. Na druhém
misti se umidtili respondenti svyuénim listem, kterych je 36%, na teetim jsou dotazani
s vysokoskolskym titulem — 13% a podedni 2% tvogi respondenti se z&kladnim vzdilanim.

Vzhledem ktomu, Ze ngvits skupinu tvogi dotézani se steedoskolskym vzdilanim, je pro T-
Mobile ngvyhodnijsi nabizet tarify ve stagedni cenove kategorii.
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3. Jakého oper étora respondenti pouzivaji?

Druh pouzivaného oper ator

Telefénica Oz
21%

T-Mobile
56%

V odaf one
23%

Graf 3 Rozdileni operétoru. [Zdroj: viastni]

Jak je patrné zgrafu, tak ngvits skupinu tvogi respondenti pouzivgici duzby T-Mobile. Je to
vice nez polovina — 56% — v3ech dotazanych. Operétory Vodafone a Telefonica O2 pouziva
paiblizni stejna skupina dotézanych, a sice 23% resp. 21%.

T-mobile svymi cenami tvogi Seed mezi cenami gpoleenosti Tdefonica O2, které jsou v, a
Vodafone, které jsou naopak niZSi oproti obima spoleénostem. A pgesto Ze tento graf vychézi
pro T-Mobile vedmi pozitivni, bylo by krékozraké domnivat se, Ze to tak bude pogéd.
Konkurence je pro T-Mobile velika, proto je naprosto nezbytné stdle peeovat 0 své soueasné
z&kazniky a naopak se sna? it pdlékat k sobi dalSi. Vzhledem ktomu, Ze nové potenciondni
zekazniky jiz neni kde bré — trh je dodova zaplnin — tak jedinou moZnosti jak ziskat nikoho
nového je odlékat ho od konkurence.
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4. Proé zakaznici jinych oper étor u nechtiji pagit k T-Mobile?

Duvody proe zakaznici nechtiji
pagit k T-Mobile

nevyhovuji
i nabidka

0,

Spatné

pokryti
signderr
konzervativnos

0,
52% neznal ost vyhot

21%

9%

Graf 4 Duvody k setrvani u konkurence. [ Zdroj: vlastni]

Jednou z méa otazek, kterou nebylo teeba zpracovavat graficky bylo, jestli dotazovani uvazuji o
pgechodu kT-Mobile. V&ech 100% respondentu, ktegi momenténi jsou u jiného operédtora,
odpovidilo, Ze o zmini operdtora neuwaZuji. NegéastijSim duvodem se ukézala byt
konzervativnost. Celych 52% nerado dila zminy. Druhym nejéastijSim duvodem byla neznalost
vyhod, které T-Mobile poskytuje — 21%, taetim s15% byla nevyhovujici nabidka. Pouze 9%
vadi vySSi ceny a 3% nevyhovuje sgnd.

Vydedky odpovidi na tuto otédzku jsou, dle mého nézoru, celkem pgekvapivé. Jak se zda, tak
ngvice respondentum nevadi vySS ceny (oproti spoleenosti  Vodafone), de jgich
konzervativnost. Vice nez polovina lidi, ktegi volgi paes konkurenci, nerado dila zminy. Druha
ngVitSi skupina nezna vyhody, které T-Mobile poskytuje. Pgedevdim na tyto zakazniky by se
mila spoleénost zamigit a sna it se vice zviditenit a propagovat nabidku svych vyhod.
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5. Co by zékazniky jinych operétoru pgimilo peeit k T-M obile?

Co by zékazniky pgimilc
pagit k T-Mobile

lepsi dostupnos

nic poboéek
24% 3% levnij&i ceny z
volani, SMS,

MMS
34%

zvyhodnin o

volani m §rsi nabidke | 1€vnijsi volani d

partnery duzeb a zahraniei
zvyhodnini 3%
15%

Graf 5 Duvody ke zmini operéatora. [ Zdroj: vlastni]

Jak se podle vyzkumu zda, tak vyrazni levnij§i ceny za voléni a zasiléni SMS aMMS zprav by

pamilo ke zmini 34% z&kazniku ostatnich operdtoru. Sice se to tak docela neshoduje

S pgedchézegjicim grafem, kdy pouze 9% nechce padit kvuli cenam, de je to dulez ity poznatek.

24% by ke zmini nedonutilo nic, 21% by dy3selo na vitsi zvyhodnini volani mezi partnery, 15%

by peelo pa rozSigeni nabidky duZzeb a zvyhodnini a po 3% by zékaznici konkurence peedi

v pgipadi levnijSiho volani do zahraniei alepsi dostupnosti poboeek.

Tato otézka je pro spoleenost Mobile hodni dule? itd protoZe jestli by chtila ziskat nové

klienty, milaby se gidit jgich prioritnimi poZadavky.
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6. Jaké& zvyhodnini vyuZivaji souéasni zdkaznici spoleénosti T-Mobile?

Vyuzivana zvyhodnin

- vice volan levnijSi volani n
be'z vyuz\|t 14% pevnou
zvyhodni 0%
35%
volani aSM S ni
1 eido zdarma
10%
levnijSi volani «
vikendech
10% N vice SMS
levnijSi volani v 24%
skupini
5%

Graf 6 VyuZivana zvyhodnini. [ Zdroj: viastni]

Jen 65% stalych zékazniku spoleenosti T-Mobile vyuzZiva nikteré zdasich zvyhodnini, které

operaor nabizi. Negvice vyuzZivanym zvyhodninim s24% je ,vice SMS‘. Druhym

ngvyuzivanijSim zvyhodninim je se 14% ,vice volani“. Nédeduje 10% vyuZivani levnijSiho

volani o vikendech a taktéZz 10% telefonovani a posilani SMS na jedno édo zdarma 5%

z odovenych zékazniku vyuziva levnij§i volani ve skupini a 2% vyuziva zvyhodnini levnijSiho

volani na pevnou linku.

Z grafu je patrné, Ze pro zvySeni svych pgijmu by se mil T-Mobile zamigit na celkem veikou

Kkupinu zakazniku, ktegi nevyuziveji zadna dalSi zvyhodnini. FMobile by jim mohl umoznit

vyzkoudet s b nijaké zvyhodnini po uréitou dobu zdarma nebo dat jim Sanci navrhnout S

sami, co by ngvice chtili. To by ae bylo teeba vice zandyzovat a navrhnout mozna geseni.
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7. Co ngjvice vyhovuje zakazniku spoleenosti T-Mobile?

Co zédkaznikum T-Mobile nejvice vyhovuj

Twist bez zavazki  informovanost ¢
10% novinkéach
5%

pokryti signalem
zahraniéi
5%

z&kaznicky servi
2%
levnijsi volani v
skupini
7%

virnostni progran
21%

nabidka
pokrytl"s gndem: zvyhodnin
ER 17%

33%

Graf 7 Nejvitsi vyhody pro zakazniky. [ Zdroj: viastni]

Nevice vyhovuje souéasnym zékaznikum T-Mobile opravdu &roké a spolehlivé pokryti
dgndem v ER. Vyhovuje to 33% dotézanych respondentl. Dée je poté s21% virnostni
bolusovy systém, 17% uspokojuje Sroké nabidka nabizenych zvyhodnini k tarifum, 10% se libi
sady Twist bez zavazku a 7% vyhovuje levnijSi volani ve skupini. 5% zékazniku upgednostouje
systém informovanosti o novinkach a tektéz 5% se libi pokryti sgndem v zahraniél. Pouha 2%
oceouji jako ngvitsi vyhodu spolehlivy zékaznicky servis.

Podle tohoto vyetu zvyhodnini, by se vedeni spoleenosti mohlo gidit pa vymy3eni ,1akade” pro

nove zékazniky.
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8. Co by mil T-Mobile vice zlepsit?

Co by mil T-Mobile zlepsit

zvyhodnit voléar rozSigit
do zahraniéf nabidku cen z:
rozSigit 2% body
nabidku tarift Zlepsit reklamr
16% kampad
2%

SnizZit zavazno:

rozgrzlt smiuv
n:abldkl\J 23%
zvyhodnin

Graf 8 Moznosti ZlepSeni. [Zdroj: vlastni]

38% zakazniku s mydi, Zze by mil T-Mohile rozSigit nabidku dalSich zvyhodnini, 23% by chtilo
byt méni zavdzano smlouvami, 19% chce mit Sr& nabidku cen, které muze vyminit za své
bonusové body, 16% touZi po rozSigeni nabidky tarifu a ve 2% mgji z&aznici nézory, Ze je

teeba zlepst reklamni kampad a zvyhodnit volani do zahraniel.

Tento nézor zékazniku je pro FMobile vemi dulez ity. Ukazuje, po eem tuzem&i zékaznici
negvice touzi. Kromi rozSigeni nabidky vyhod to je hlavni pozadavek na snizeni zavaznodi
amluv. Vzhledem k tomu, Ze uz to konkurence vyuziva jako momentdni marketingovy tah, tak se

uvalnini smluv zegmi nevyhne ani spol. T-Mobile,

Kupodivu vysoky je pozadavek na rozSigeni nabidky cen za bonusové body. Eesky &ovik je
odjakz ivasoutiz ivy adys réd na nabidky déarku zdarma.
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9. Pomir vyuZivani sad Twist vers. tarifu se smlouvou?

Pomir Twist vs. tarif

Twist sady
36%

tarify
64%

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

Zpusob, ktery se vic libi je pouzivéani tarifu. A to 64%. Jeto danoi tim, Ze k sadam Twistu nelze
pogidit nikterd znabizenych zvyhodnini, ani FMobile neumozouje ,,shirat" bonusové body.
OvSem nadruhou stranu taky nic od mgjitdlu Twist karet nevyzaduje.
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10. Proe zékaznici vyuzivaji Twist sad?

Proe zadkaznici vyuzivaji Twis

nutnost vazani s
smlouvou u tarif
20%

lepSi kontrola
provolanych peni
80%

Graf 10 Vyuzti Twist sad. [Zdroj: viastni]

Z&aznic vyuzivgici Twist sad je mgi vesmis pouze ze dvou duvodu. Jako prvni a
ngdulez iijSi uvedio 80% dotézanych moznost lepsi kontroly provolanych peniz. KdyZ penize
na karti neméte, tak se prosti nedovoléate — kromi tisbovych linek — nikam. 20% respondentu

poukazuje na nutnost uvézat se smlouvou na dvaroky.

V rdma ziskani zakazniku, ktegi by vywzivali tarif, by mila spoleénost zauvazovat, jak vice
2viditdnit mnozstvi provolanych peniz. Vtomhle ohledu by byla ale sama proti sobi. Proto by
bylo vhodnij§i pailékat zaékazniky k podepsani smlouvy jinym zpusobem — teeba nabidkou
konkrétniho zvyhodnini.
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11. Jakym zpusobem je kontaktovan operétor?

Kontaktovani oper atore

] e-mailem
osobni 204
7%

telefonicky n
Zakaznickén
centru
91%

Graf 11 Kontaktovani. [ Zdroj: vliastni]

91% z&kazniku pouziva ke kontaktovéni telefon na zakaznickou linku. 7% pai vyd@zovéani nijaky

zdeZ itodti ngradiji voli osobni kontakt na poboekach a pouze 2% se dorozumiva s operétorem

pisemni pges e-mal.
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ZAVI R

Peestoze T-Mobile neni prvnim provozovatd, které spudtil své siti VER, tak s za dobu
exigence vydobyl velmi dusnou pozici na trhu. Toto Ize konstatovat na zakladi vydedku nejen
mé andyzy, de i na zékladi ruzni koncipovanych prizkuml Eeského statistického Ggadu.
Pgesto nebo pravi proto, Ze je trh jiz zcela zaplnin, je nutné orientovat se na udrzeni stdych

z&azniku a ,, lakéni* zakazniku konkurence k pgechodu do svych mobilnich siti.

Z andyzovanych alpovidi Ize vyéig to, Ze necela polovina dotézanych zékazniku pouziva siti
konkurenénich spoleénogti. Polovina znich zatim o pgechodu k T-Mobilu neuvazuje proto, Ze
neradi dilgji zminy. Docela vysoké procento ani nezna nabidku spoleénogti. Nato, aby se stali
v budoucnu zakazniky spoleenosti T-Mohile by zzadného duvodu nepaistoupilo évrtina z tichto
lidi. Ov3em spousta zakazniku by s nechda gict, kdyby spoleénost nabizela vice zvyhodnini —

hlavni levnij&iho voléani.

Pa vytvageni nabidky by se spoleenost mila inspirovat tim, co ngvice vyhovuje soueasnym
z&aznikum. Operator se muze spolennout na perfektni pokryti sgnaem, které vyhovuje taetini
v&ech klientu. DASim se libi zavedeny systém bonusovych bodu a moznosti vyminy je za ceny
v podobi knih, outdoorovych poteeb, novych mobilnich telefonu, nikterych dwzeb atd. Pgesto
by niktegi z&aznici rédi wvidili zlepSeni vtéo oblasti a chtili by mit moznost s za tyto body

vyminit vice druht vici nebo duzeb.

Negvice by de souéasni klienti uvitdi rozSigeni nabidky ruznych zvyhodnini. Nejlépe dle
konkrétnich poteeb z&kaznika. Mydim g, Ze by se vtomto ohledu mila spoleénost vice ptét po
péni svych zékazniku. Mila by mit trvalou zpitnou vazbu mezi zékaznikem a spoleénosti, aby
Zjidtila, co pgesni klient chce a jak mu ngjlépe vyhovit. Nastrojem pro tuto vazbu muzou byt
dotazniky, které by spoleénost zasildateeba s peehledem vyUetovani, atd.

Klienti by také chtili byt méni zavézani vié spoleénosti. Etvrtini dotézanych souéssnych klientd
vadi nutnogt vazéni se smlouvou Pgesto nechtiji vyuzivat Twist sad (které jsou nezavazné),
protoZe chtiji mit moznogst vyuzivat ruzna zvyhodnini, ktera se daji pogidit pouze s tarifem
Proto zavazovéni se smlouvou nevidim jako nijaky problém. Mozna by de bylo vhodné zminit
(zkrétit) dobu, po kterou je klient ke spoleénosti vazan. Paispilo by to uréiti ke zvy3eni poétu
klientt z ged tich, ktegi vyuZzivgi pouze Twist sad.
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Dle mého nazoru by se spoleénost T-Mobile také mila zamigit na vitsi propagaci svych
zvyhodnini. RozSgit reklamni kampao ato i do regiondnich oblagti. DAe by mili mit klienti vitSi
moznost vybiru cen za své bonusové body. Eili rozSigit nabidku by bylo viomto pgipadi
idednim @eSenim.

Peesto, Ze tuto préci jsem nezpracovavala na zékladi poZadavku spoleénosti, mydim g, Ze by
bylo pro T-Mobile pginosem zamigit se na konkrétni poZadavky ngjen svych klientu.
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RESUME

Thetopic of my dissertation is an andysis of T-Mobile company customers. The company started
its business activities on the Czech market in 2003 when it bought aready existing company
caled Radiomobile. T-Mobile is a public limited company with authorized cupita of 520 million
Czech Crowns. By now, it has opened 66 its own outlets and 8 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 am of my dissertation was to find and offer solutions which should lead to increese in the
numer of the company customers. The dissertation conssts of two pats. The firs part is

theoreticd. There is described atheory which | used for the andysis. The sekond part is andytica
and practical. It is based on a questionnaire anayss.

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

manufacturing company and hospitd start. | analyzed thein answers and made into diagrams.

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

Mobile cusomers.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
NMT Nordic Maobile Telephone.

GSM  Globd sygem mohile.

MMS Obrézkova zprava.

SMS Krékatextovazprava
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SEZNAM P@iLOH

Pl Dotaznik



PBILOHA P1: DOTAZNIK
DOTAZNIK

Vazena pani, vazeny pane, dovoluji S Vés pozédat o vyplnini dotazniku tykgjiciho se vyzkumu
z&azniku telefonni spoleenosti T-Mobile.

1. Pohlavi.

amuz Uzena
2. Vik.

Gdo 20 021-30 031-40 041-50 051-60 Gnad 60
3. Dosazené vzdilani.

Gz&ladni Ovyueen/a  Gsegedni s maturitou Gvysokoskolské

4. Vlastnite mobilni telefon?
dano dre
Dale ve vyploovani dotazniku pokraéujte pouze v pgipadi, Ze jste odpovidili na pgedchozi

otézku ano.

5. Druh operatora jehoz duzby vyuZivate.
uT-Mohile aVodafone UTeefonica02

Pokud volate pges spoleénost T-Mobile pokraéujte ve vyploovani dotazniku dale od otazky
e. 10. V opaéném pgipadi pokraéujte nasledujici otédzkou.

6. Uvazujete v dohledné dobi o pgechodu k oper atorovi T-M obile?
dano are

7. Pokud ano, zjakénho duvodu?
Gcha vyuzivat bonusu UT-Mobile nabizi lepd duzby
Gceny u T-Mobile jsou nizsi Ulepsi pokryti sgndem

arad/adilam zminy Upartner vyuzivaduzeb T-Mabile



10.

11.

12.

Pokud ne, zjakého duvodu?
Gnevyhovuje mi nabidka T-Mobilu

O 3patné pokryti sgnaem

Gneznam nabidku vyhod u T-Mabile

Gceny u T-Mobile jsou vySS

Gnerad/a dilam zminy

Co by vas pgimilo k pgechodu k operéatoru T-Mobile?

Ulepsi dostupnost poboeek
Glevnijsi ceny zavolani, SMSaMMS
Glevnijsi ceny za doplokove duzby

Glevnijsi volani do zahraniei

Vyuzivate naddedujici zvyhodnini?
Qvice voléani Qvice SMS

Glevnij§ voldni na pevnou linku

Qvoléni aposilani SMS na 1 éido zdarma

USrs nabidka duzeb a zvyhodnini
Gzvyhodnini volani mezi partnery
Qviditenij§ reklamni kampad

Uk pgechodu by mi nepgimilo nic

Glevnij§ volani ve skupini

Glevnij&i volani o vikendech a svétcich

O Z&dné zvyhodnini navic nevyuzivam

Co Vam u nabidky T-M obile ngj vice vyhovuje?

Opraviden&informovanost 0 novinkéch
Opokryti Sgndem v zahraniél
avirnostni program — nabidka bonust

Gvyhodné volani do zahraniél

Qpokryti sgndemv ER
Glevnij§ voléni ve skupini
Ospolenlivy zakaznicky servis

O Sroka nabidka doplokovych duzeb

GOSrokéa nabidka daSich zvyhodnini k tarifumGTwist bez zavazku

Co by mila podle Vas spoleenost T-M obile zlep&it?

GrozSigit nabidku cen za bonusoveé body

Ozlepst azvitSt reklamni kampad

GrozSigit nabidku zvyhodnini

GrozSigit nebidku tarifu



OsniZ it zZvaznogt amluv Qvice zvyhodnit volani do zahraniei
OJINY NAVIN. L. e e e

13.  Vyuzivate

OTwig sadu s dobijeci kartou Opaus (tarif) se smlouvou

14.  Pokud vyuzivate Twist, z jakého duvodu?

Ou tarifu je nutné vazani se smlouvou Gsnadnijsi kontrola provolanych peniz
Uzadna z nabidek tarifu mi dosud nezaujda Qjiny duvod........................

15.  Jakym zpusobem sev pgipadi potgeby spojujete s oper atorem?
Gtdefonicky na Zékaznickém centru Gosobni Ofaxem
Opisemni paes Z&kaznické centrum Oe-malem

Dikuji za V&S éas a vyplnini dotazniku. Udaje Slouzi pro zpracovani bakal aaské préce.



