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ABSTRAKT

M4 bakalaiska prace se veénuje analyze zékazniki spoleCnosti Telefonica O2 Czech

Republic.

V teoretické Casti se prace zabyvd segmentaci a poznanim zékaznika jako jednoho

vvvvvv

V praktické casti prace analyzuje pomoci marketingového prizkumu strukturu zakaznik
spolecnosti. Na zdklad¢ zjiSténych informaci jsou navrzena doporuceni pro zvySeni

efektivnosti prodeje.

Klicova slova: Telefonica O2, zadkaznik, spokojenost, analyza, segmentace zakaznikli

ABSTRACT

My bachelor work is devoted to the customer structure analysis in Telefonica O2 Czech

Republic.

The theoretical part of my bachelor work deals with the segmentation and the identification

of a customer as one of the most important element in company’s behaviour setting.

The practical part using marketing research analyzes the customer structure of the company.

The work also proposes recommendations to raise the sales effectiveness.

Keywords: Telefonica O2, customer, satisfaction, analysis, customer segmentation
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UvVOD

Téma bakalafské prace je analyza struktury zakaznikii spole¢nosti Telefonica O2 Czech
Republic, a.s.. Pro firmu pracuji ¢tyi1 roky a naplni mé prace je kazdodenni komunikace se
zékazniky pti feSeni jejich pozadavki. V bakalafské praci budu cerpat 1 ze své vlastni
zkuSenosti pfi hodnoceni vyzkumu a doporuceni v zadvéru prace. Firmu jsem si vybrala i
z toho divodu, protoze ji povazuji za velmi zajimavou zpohledu jejiho UspéSného
dlouholetého ptsobeni na ¢eském trhu, diky kterému cerpd ze zkuSenosti z minulosti a
vytvaii komplexni feSeni pro své zakazniky v soucasnosti. Jedna se o nejdéle plisobiciho
mobilniho operdtora na ¢eském telekomunika¢nim trhu. Spolecnost zahdjila svoji ¢innost
vroce 1991 pod ndzvem Eurotel Praha se zaméfenim na mobilni sluzby. Tato doba byla
charakteristickd monopolnim postavenim firmy, protoze neméla ve sféfe mobilni
komunikace zadnou konkurenci. Vybudovala si image duvéryhodné, spolehlivé a piece
revoluéni firmy, jejichz ceny odpovidaji kvalité sluzeb. To, ze zdkaznici firmu vnimaji
pozitivné a postupuji reference dalSim osobam ve svém okoli je tou nejlepSi odménou a
zaroven cilem kazdé firmy. Spole¢nosti Eurotel Praha se to podafilo. V roce 2006 dochazi
ke sloudeni s firmou Cesky Telecom a nasledné probiha rebranding na vsech stavajicich
prodejnach spole¢nosti Eurotel Praha s cilem predstavit vetfejnosti nového mobilniho
operatora Telefonica O2 Czech Republic. V Ceské republice se pro komeréni téely pouziva

pouze oznaceni O2.

Nyni v oblasti telekomunikaci plsobi tfi mobilni operatoii — Vodafone, T-Mobile a
Telefonica O2. Posledné¢ jmenovany operdtor je jedinym poskytovatelem plné
konvergentnich sluzeb, a prave tato nabidka vede k naplnéni Sirokého spektra individualnich
potieb zakaznikil a jejich nasledné spokojenosti. Spokojenost zékaznikl se odrazi v jejich

loajalité, ktera je pro spolenost Telefonica O2 prioritni.

Prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické casti se pokusim
postihnout problematiku pochopeni skute¢nych potieb zédkazniki a definovat segmentaci

zakaznickych skupin pomoci dostupnych zdroji.

V praktické casti se na zdkladé dikladného rozboru vysledkli vyzkumu zaméfim na
sumarizaci dat tykajicich se struktury zakaznikii spolecnosti Telefonica O2, ktefi jsou
charakteristi¢ti pro vybrané typy O2 prodejen a nasledné¢ se pokusim navrhnout jejich

efektivni obsluhu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKAZNIK

Zakaznik je pfi prodeji klicovou postavou a témét vSe by mu mélo byt béhem této chvile
podtizeno. Prodejce miize mit vynikajici dovednosti a pfedpoklady k uspé€Snému prode;ji, ale
bez zdkaznika se stavaji bezpfedmétnymi. Tady je nutné si uvédomit jeho dilezitost. Obecné
plati, Ze ,,zékaznik ma vzdy pravdu* a ,,na$ zakaznik, na§ pan“. Pokud prodejce mysli vice
na sviij prospech nez na uzitek zdkaznika, nema takovy prodej trvaly uspéch. Zakaznik ma
pii prodeji rozhodujici tulohu a je dilezitym spolutviircem prodejniho uspéchu.
Neprodavame mu jen vyrobek nebo sluzbu, ale pfedev§im mu prodavame uzitek, a proto se

prodejni rozhovor musi vést timto smérem.

Cim vice informaci o zdkaznikovi vime, tim si miZeme mnohem I€pe piipravit nabidku

individualng orientovanou piimo na urcitého zékaznika. [1]

1.1 Poznani zakaznika

Pokud chce prodejce poznat a pochopit zadkaznika, nejlépe bude, kdyz se on sam stylizuje
do role kupujicitho. ZaleZi na daném prodejci, do jaké miry se klientovi ptizptisobi. Cim vice
ochoty a zajmu projevi prodejce o zakaznika, tim spiSe dokéaze ziskat i takové, ktefi mu
zpocatku ,,nesedi. [11] Obvykle se pracuje s terminy spotiebitel nebo firemni zakaznik, kdy
je nutné tyto pojmy od sebe rozliSovat. Spotiebitelem je zdkaznik, ktery produkt potiebuje
k uspokojeni své individualni potteby, potieby své rodiny. Zato firemni zdkaznik bud’ ptimo,
nebo nepiimo kupuje produkt, aby sam mohl lépe vyrabét, obchodovat nebo poskytovat
sluzby. I pres urcité rozdily mezi spottebitelem a firemnim zdkaznikem, lze nalézt stejné

atributy, které hraji roli v rozhodnuti, zda bude obchod bude uzavien nebo nikoli. [6]
Zakaznici prochazeji ttemi zdkladnimi etapami cyklu, kterymi jsou:

e Hledani
V této fazi vznika potireba a zdkaznik si hleda nejlepsi cestu, jak ji mize uspokojit. Velmi
dalezité je to, jak je potieba definovana. Podle toho, jak je potifeba definovana a popsana,
vytvofii si zdkaznik seznam dostupnych a vyhovujicich dodavatell, a nasledné si postupné
vybird toho nejvhodnéjsiho. Etapa hledani je velmi siln¢ ovlivnitelna nejen marketingovymi

nastroji, ale také vlastni pfedchozi zkuSenosti nebo zkuSenosti jinych. [6]
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e Konzumace
Féaze konzumace je ovlivnéna podstatnym zplisobem viili zdkaznika k opétovnym nakuptim.
Nelze ji ptili§ ovlivnit marketingem, ale néstroje péce o zakaznika hraji velmi daleZitou roli.

[6]

e Hodnoceni
Zakazni v této fazi posuzuje jestli zkuSenost, kterou ucinil, miize nadfadit nebo podradit
svému ocekavani. Dilezité je, zda plivodni o€ekavani nebylo pfili§ vysokeé, jakym zplisobem
se vyvijela zakaznickd zkuSenost, zda byly stiznosti v€asn¢ diagnostikovany a nasledné

odstranény. Fazi hodnoceni navazuje cyklus opét na prvni fazi. [6]

1.2 Zakaznické oCekavani

Zakaznik v podstaté nevnima skutecné poskytovanou sluzbu, ale predevsim jeji obraz.
Obraz ocekavané sluzby si miZe zdkaznik vytvofit na zaklad€ sdélené zkuSenosti, své
vlastni zkuSenosti se sluzbou nebo marketingového ptlisobeni. Obraz vnimané sluzby si
zékaznik vytvaii na zdkladé obrazu ocekdvané sluzby, poskytnuti sluzby nebo rovnéz
marketingové pusobeni. Uspéch a netspéch firmy stoji a pada stim, jak je dana firma
schopna obrazy ocekavané 1 vnimané sluzby ovliviiovat. [6] Na zdklad¢ zkuSenosti AleSe
Spacila, autora knihy Péce o zakazniky, jednotlivé zakazniky v jejich ocekdvani ovliviiuji

tyto faktory:

e Logicky pristup
Zakaznici si neradi piipoustéji, ze jsou pod vlivem marketingu silnych znacek, a proto d¢€laji
podvédoma nebo védoma vybérova fizeni pro ziskani nového dodavatele nebo 1 pro setrvani
u stavajiciho. V téchto vybérech aplikuji — védomé nebo podvédomé — dva zakladni
pohledy. V ramci jednoho posuzuji vSechny mozné atributy sluzby, a kazdy z téchto atributii
pohled na dané nabidky. Druhy pohled je rychlejsi a efektivnéjsi, protoze zdkaznik si vybere
jeden nejdalezitéjsi atribut a vybird dodavatele podle tohoto atributu. Pokud jsou si

dodavatele v tomto hlavnim atributu rovni, nastupuje druhy atribut v potadi dulezitosti. [6]
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e Obava z rizika
Zakaznici se rozhoduji rizné podle své schopnosti vzit na sebe riziko. Ukolem dodavatele je
toto vnimané riziko co nejvice snizovat, protoZe ve skute¢nosti neni dilezité, jak je riziko

v

velké, ale to, jak moc zédkaznik véfi, Ze nenastane. [6]
Rizika zakaznici vnimayji jako:
* Financni riziko — riziko spojené s opravami a ndhradnim feSenim.
=  Vykonnostni riziko — riziko spojené s obavami, ze sluzba nebude odpovidat
pozadavkiim nebo nebude fesit problém.
= Riziko Skody — toto riziko je spojené s obavou, ze je poskytnuta sluzba nebezpecna
= Socialni riziko — riziko, jenz je spojené s obavou nedostatecné kredibility dodavky.

[6]

Existuji cesty, jak lze rizika efektivné eliminovat, coz je diileZité obzvlast’ pro oblast sluzeb,

protoze sluzba se hiife standardizuje. Témito cesty jsou:

= Brand — silnd znacka ma vzdy mensi problémy s obavami z rizik, ale pro zdkaznika
nekdy nebyva dostate¢na. Brand je pfi rozhodovani nutnd podminka.

= Prace s testimonidly — zakaznici, jenZ dokaZzi vefejné fici, Ze maji dobrou zkuSenost,
dat referenci.

= Nakupy na zkousku, pilotni projekty — zdkaznik mize své pochyby odstranit tim, ze

si sluzbu nejdiive vyzkousi. [6]

¢ Snaha mit véci pod kontrolou
Zakaznik ma rad véci pod kontrolou, ovSem to neznamend skute¢né tizeni véci. Jde o pocit,
ze zakaznik ma moZznost véci ovliviiovat dle svého uvazeni. Zékaznik ziskava takovy pocit,

je-li dodavatel otevieny, nebo mu v€as mu fekne, jaké zmeény se Cekaji. [6]

e Typizované role
Zakaznik stejn¢ jako zaméstnanec firmy je zvykly reagovat urcitym zplisobem, sdm ma
néjakou roli. S timto miZze dodavatel pracovat tak, Ze zvoli jiné chovani k majiteli mensi

firmy a jednateli velké firmy. [6]
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1.3 Péce o zakazniky

Na soucasném trhu si firmy nekonkuruji pouze cenou, ale pfistupem odliSit se od
konkurence. Vytvafii se tak nova kategorie, ktera se nazyva péce o zdkaznika. Jedna se o
automatické spojeni proddvaného vyrobku a systém dopliikkovych sluzeb, jenz zakaznik
ziskava spolu s nakupem vyrobku nebo sluzby. Diky tomuto ptistupu, kdy zédkaznik ziskava

pocit, Zze kupuje vétsi hodnotu, se podatilo mnohym firmam na trhu prosadit. [6]

V systematické péci o zdkaznika maji firmy v soucasnosti nejvétsi rezervy. Pritom je to
oblast poskytujici obrovské moZnosti. Plati, Ze opatrovany zdkaznik je spokojeny zédkaznik,
jenz je ochotny zvétSovat objem svych ndkupt a doporucit dodavatele dalSim zakaznik ve

svém okoli. [7]

1.3.1 Model Servuction

Servuction pifedstavuje zkratku slov ,service + production®. Tento model demonstruje
situaci, kdy si zdkaznik objedna urcitou sluzbu, tak si soufasné kupuje i nehmatatelnou
zkuSenost, kterd pro n¢ho predstavuje soubor vyhod produktu rtizného charakteru.

Servuction piedpoklada posuzovani slozek odd¢lene:

e Slozky pro zédkaznika neviditelné
e Slozky pro zékaznika viditelné — vnitini hmotné prosttedi
e Slozky pro zékaznika viditelné — zaméstnanci ,,prvni linie*

e Slozky pro zékaznika viditelné — vnéjSi prostiedi [6]

Uspéch viditelné slozky — zaméstnancii ,,prvni linie” je ovlivnén vnitinim hmotnym
prostredim, neviditelnymi slozZkami, ale i vnejsim prostiedim. Konkurencni vyhody tedy
zakaznici vnimaji jako celek ve vzdajemné interakci. Servuction model ukazuje, jaky je vztah
mezi elementem zboZi ( tvori se ve slozce neviditelné zakaznikem ) a elementem sluzby —

zkusenosti. [6]
Pokud se v podnikéani vyuziva Servuction model, musi se vzit v potaz nékolik implikaci:

e Produkt obsahujici sluzby nemtize byt skladovan.

e Produkt obsahujici sluzbu mize byt poskytnut jen v ¢ase, kdy o to zédkaznik stoji.
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e Produkt obsahujici sluzbu mize byt poskytnut jen na misté, kde o to zdkaznik stoji
nebo to akceptuje.

e Poskytovani produktu obsahujiciho sluzbu je zavislé na chovani zdkaznika.

e (Cokoliv, s ¢im ptijde zdkaznik do kontaktu, je poskytnutim sluzby — v duchu modelu
Servuction je nutné zaméfit se nejen na prostredi, v némz je sluzba poskytovana, ale

1 na okoli. [6]

1.3.2 Zakladni principy péce o zakaznika

Otevienost, proaktivita, férovost a znalost zdkaznika jsou Ctyf1 zakladni principy péce o
zakaznika. Tyto principy respektujeme v oblasti dobré péce o zdkazniky v prostiedi, které

smétuje k modelu Servuction. [6]
Otevienost

Zakaznik se na poskytovatele obraci jako na nejlepsiho, v nékterych piipadech jediného,
dodavatele sluzby. Cim oteviendji zakaznik hovoii o svych potiebach, tim je snadn&jsi této
potiebé vyhovet. Jelikoz se lidé chovaji reciprocné, zakaznik zacne byt otevieny, pokud je
oteviené¢ obeznamen se situaci. Tato otevienost je zdkladnim kamenem dlouhodobého

partnerstvi. [6]
Proaktivita

Pro dodavatele je snazsi reagovat pouze na podnéty od zdkaznika. Opacny pfistup, tedy
pfedvidavost schopnou pfedem odhalit, co od nas muize ocekavat, oceni zakaznik
nekolikanasobné vice. Soucasti principu je také pravidlo prvniho kontaktu dodavatelem -
vyskytne-li se objektivni véc mezi dodavatelem a zdkaznikem, tak dodavatel reaguje a

obraci se na zédkaznika jako prvni. [6]
Férovost

Ve vztahu zakaznika a dodavatele mize dojit k situaci, kdy dodavatel bude moci vytézit
urcité vyhody, pokud si necha informace sam pro sebe nebo vyuzije klicky v obchodnich
podminkach. Vyuziti takové situace vnima zdkaznik nefér. Takto ziskand vyhoda plsobi
kratkodobé¢, zato zdkaznik si to velmi dobfe pamatuje. Poruseni zasady férovost jde proti

vzniku partnerstvi mezi zédkaznikem a dodavatelem. [6]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

Znalost zakaznika

V obchodnim jednani je nesmirné dulezité znat toho, kdo kupuje, a to po jednotlivcich,

mikrosegmentech 1 segmentech. [6]
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2  SPOTREBITELSKE CHOVANI

Spotiebitelské chovani je takové chovani, kterym se zdkaznici projevuji pii hledani,
nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji
uspokojeni svych potieb. V oblasti spottebitelského chovani se hodnoti pro¢, kde a za
jakych podminek lidé nakupuji, jak ndkup hodnoti, a jaky dopad ma takové hodnoceni na
dalsi ndkupy. Moderni marketingovi pracovnici premysleji vice z pohledu zakaznika nez
z pohledu prodejce. [9] Spotiebitelské chovani je charakteristické pro kazdou zakaznickou

skupinu, proto se zde provadi segmentace zakaznikli z divodu jejich efektivnéjsi obsluhy.

2.1 Spotiebitelska hodnota

V soucasné dobé¢ se firmy potykaji s tvrdou konkurenci. VétSina firem ptsobicich na trhu si
klade jako hlavni kol tzv. vytvareni zakaznikd. Jednim z divodu je to, ze pted zékazniky
defiluje velké mnozstvi nabizenych produktii od mnoha dodavatelii, a pravé nejnarocnéjsi je
ziskani nového zdkaznika. Zdkaznici zkoumaji a ocenuji ty hodnoty, které pro né
predstavuji jednotlivé nabidky. V ramci omezeni danych dostupnosti potiebnych informaci,
znalostmi zakaznika a jeho solventnosti se vétsina potencialnich kupcii snazi optimalizovat
celkovy uzitek, ktery ziskaji nakupem produktu. Pokud je skutecna hodnota produktu vyssi
nez ocekdavand hodnota, pocit uspokojeni zdkaznika roste a roste i pravdepodobnost

opakovaného ndkupu. [2]

Celkova spotiebitelska hodnota je souhrnem hodnoty produktu, hodnoty sluzeb, hodnoty
personalu a hodnoty image. DalSim dileZitym ukazatelem je celkova spotiebitelskd cena,
pficemz je zde zahrnuta penézni cena, cena Casu, cena energie a cena psychiky. Zakaznik
posuzuje, zda celkova spotiebitelska cena neni pfili§ vysokd ve srovnani s celkovou
spotiebitelskou cenou. Celkova spottebitelska hodnota a celkova spottebitelska cena tvori
spotiebitelskou piidanou hodnotu, jenz je zakladem pti obchodnim rozhodovani. Zékaznik
pii realizaci svého obchodu zvazuje tyto hlediska a ndsledné se rozhoduje pro nejlepsi
variantu. Toto rozhodovéani nemusi byt ve vSech piipadech jednoznacné, nebot’ zakaznici
Casto jednaji pod natlakem ve vlastni prospéch nebo vzajmu firmy. Presto lze Fici, Ze
maximalizace spotrebitelské pridané hodnoty je uzitecnym nastrojem, ktery lze aplikovat

v mnoha pripadech a ktery umoznuje hlubsi pohled na zkoumany prodejni problém.
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Chce-li prodejce poznat postaveni své nabidky vzhledem ke konkurencnim nabidkam musi
nejprve stanovit celkovou spotrebitelskou hodnotu a celkovou spotrebitelskou cenu u vsech
uvazovanych nabidek. Miize se pokusit bud’ o zvyseni celkové spotrebitelské hodnoty, nebo

o snizeni celkové spotrebitelské ceny. [2]

2.2 Potreby zakazniku

Nabidku urcitého produktu musime chapat jako feSeni potieb zakaznikli a jako nabidku
uzitku, ktery mu na$ produkt v budoucnosti pfenese. Prodejce v prvni fad¢ uvazuje o své
nabidce z pohledu uZitku pro zdkaznika. Tento uZzitek mé4 byt vniman k kazdém jednotlivé
vlastnosti produktu. Zaroven je nutné si dat pozor na to, aby zakaznik nepocitoval

predevsim prospéch prodejce.

Moznost uspokojeni urcité¢ potteby je ten podnét, jenz zdkaznika stimuluje k uskutecnéni
nakupu. Prodejce musi v prvni fad¢ spravné rozpoznat zédkaznikovi potieby a piesvédcit jej,
ze praveé tento prodejce je schopen jeho potieby uspokojit. Zakaznik nemusi vzdy presné
uvadét své diivody ke koupi, v nékterych situacich si svou motivaci nemusi ani uvédomovat.
Z pohledu prodejce je nutnd znalost informaci o zdkaznikovi, musi byt dobry pozorovatel,
umét klast cilen¢ otazky a v neposledni fadé¢ musi umét naslouchat. Je diilezité, co zakaznik

fika, o co se zajima, jak se chova a co vyjadiuje jeho neverbalni komunikace. [1]

Lze predpokladat, Ze mnoho zdkaznikt by nebylo spokojeno, pokud by obchodnik reagoval
pouze na jejich deklarované potieby. Rozdilné chapani zakaznickych potteb lze promitnout

1 do charakteru marketingu. [2]

e Reagujici marketing

Reagujici obchodnici vyhledavaji deklarované potieby zékaznikl a uspokojuji je. [2]

e Anticipacni marketing
Anticipativni obchodnici usiluji pifedevSim o predvidani budoucich potfeb zikazniku a
s ptedstihem se pfipravuji na jejich uspokojeni. [2]

e Tvirci marketing

Kreativni obchodnici odhaluji a vytvareji feSeni, ktera sice zdkaznik primarné nevyzaduje,

ale zato na né nadSen¢ reaguje. [2]
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2.2.1 Rozdéleni poti‘eb zakazniki

Zakladni rozdéleni zakaznickych potieb uvedla Alena Filipova ve své knize Uméni

prodavat. Potireby muizeme zjednodusené rozdélit do dvou kategorii:

e Hmotné potieby zakazniku

Tyto potieby jsou pro prodejce rozpoznatelnéj$i a vétSinou vytvareji racionalni divody ke
koupi. KdyzZ je nabizen uzitek, ktery uspokoji tyto potieby, jsou argumenty prodejce vécné.

[1]

e Nehmotné potieby zadkazniku

Nehmotné potieby nejsou tak zietelné jako potfeby hmotné, ale nesmi se podcetiovat.
Obecné plati, ze je pro obchod velmi dilezita emocionalni stranka. Cim vice jsme schopni
na zakaznika pozitivn€ pisobit, tim se pfimo umérné zvySuje moznost uspeSn¢ho prodeje.

[1]

Pri rozhodovani o koupi se zakaznik obvykle snazi uspokojit vice potieb, ale casto je z nich
nektera prioritni. Profesionalni prodejce musi umét odhalit skutecné potieby svého

zdkaznika. [1]

Firma mtize peclivé definovat sviij trh, ale souasné¢ muze selhat pti nespravném pochopeni
zékaznickych potieb. Poznat potieby a ptani zdkazniki neni pro prodejce jednoduché.
Neékteti zdkaznici si své potieby ani neuvédomuji nebo nejsou schopni je spravné

interpretovat.
Philip Kotler definoval ve své knize Marketing management pét typt potieb:

e Deklarované potieby
e Redlné potieby

e Nevyicené potieby

e Potieby potéSeni

e Utajené potieby
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2.3 Spokojenost zakaznika a zakaznicka vérnost

Spokojenost zakaznika po koupi zavisi na tom, jaka je skutecna uzitna hodnota produktu
vzhledem k jeho ocekavani. Obecné receno plati, ze spokojenost zdakaznika na jeho
pocitech — potéseni nebo zklamani — vyplivajicich z porovnani spotrebitelského uzitku
s ocekavanou vykonnosti. Pokud pokulhava skutecna vykonnost za ocekavanim, neni

zakaznik spokojen.

Mnoho firem usiluje o vysokou spokojenost zakaznika, protoze primérené spokojeni
zakaznici jsou vetsinou ochotni kupovat obdobné nové, dokonalejsi vyrobky od jinych
firem. Vysoce spokojeni zdkaznici naopak obvykle nemivaji zajem zamérit svuj stavajici
vyrobek za dokonalejsi od jiné firmy. Vysoké uspokojeni a radost z pouzivani produktu
vytvari u zakaznika emocionalni vztah k jeho znacce a vérnost firmé. Vysoce spokojeni
zakaznici byvaji spolecnosti dlouhodobé veérni a nakupuji od ni mnohem vice vyrobkii nez
zakaznici prumeérné spokojeni. [2] Totéz plati 1 pro oblast sluzeb poskytovanych mobilnimi

operatory.

Pro vrcholové manazery ma vysoce spokojeny zakaznik az desetkrat vyssi hodnotu nez
zakaznik primérné spokojeny. Proto se v soucasnosti snazi firmy o retenci stdvajicich
zékaznikt a akvizici novych zakaznikli, dale uvadéji do praxe takové sluzby, jenz budou
pozitivné stimulovat a maximalizovat jejich spokojenost. V mnoha reklamnich akcich byly
na podporu prodeje pouzity pravé vysledky zakaznické spokojenosti. Pouhé pouziti
slovniho spojeni ,,nejlepsi uspokojeni potieb zakazniki* pfineslo vyrobclim vzrlst prodeje

propagovaného produktu. [2]

2.3.1 Zakaznicka vérnost

Klicem k dosazeni vysoké zdkaznické vérnosti je dodavani vysoké spotrebitelské hodnoty.
Firma musi vytvorit vysoce konkurencni hodnotovou zdlezitost a Spickovy hodnotové
distribucni systéem. Hodnotova zadlezZitost neni pouze prezentace jedné vlastnosti produktu.
Je to proklamace toho, jaky uZitek miize zakaznik ziskat z akceptovani nabidky a ze svého
vztahu s dodavatelem. Nabidka znacky musi zahrnovat slib, Ze zakaznik nebude ve svém

ocekavani zklaman. [2]
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2.3.2 Spokojenost zakazniki

Spokojenost je klicem k udrZeni zékaznikli, protoZe vysoce spokojeny zdkaznik je delsi
dobu vérny, kupuje si stale vice produkti firmy, hovoii s uzndnim o téchto produktech a je
schopen je dale doporucit svému okoli, vénuje méné pozornosti konkurenénim nabidkam, je
méné citlivy na ceny, a nevyzaduje tolik informaci jako novy zdkaznik, a tim Setfi firmé
naklady 1 ¢as prodejcl. Pri identifikovani zdkaznického ocekavani a spokojenosti je treba
rovnez sledovat, jak si pocinaji konkurenti. Firmy, které dosahuji vysoké zakaznické
spokojenosti, vychazeji z dokonalé znalosti cilového trhu. Pro zakaznicky orientované
firmy se spokojenost zdkaznikii stava nejen cilem, ale téZz marketingovym ndstrojem.
Samotna spokojenost zakazniki je dileZitym cilem firem, ale jeji maximalizace neni jedinym
cilem. Vyssi zdkaznické spokojenosti 1ze dosdhnout sniZenim cen nebo zvySenim kvality
sluzeb, ale existuje zde urcité riziko sniZzeni zisku. Na druhou stranou lze pozitivné
regulovat zvySeni zisku zdokonalovanim vyrobkti a zakaznického servisu, aniz by klesala

zékaznicka spokojenost. [2]

Firmy by méli spokojenost zakaznikdi pravidelné¢ vyhodnocovat. Nékteré spolecnosti jsou
piesvédCeny, ze analyzovanim stiznosti zakaznikl ziskaji cit pro uspokojovani jejich potieb.
Nelze ale jen naslouchat, protoze spolecnost musi umét na stiznosti reagovat rychle a
konstruktivné. Je zndmo, ze 54% az 70% stézovatelii zistane i naddale zdkazniky firmy,
pokud je jejich stiznost vyrizena. Toto procento vzroste az na 95%, pokud jsou stiznosti
vyFizovany rychle. Zdkaznici, jejichz stiznost byla rychle vyrizena kjejich naprosté

spokojenosti, sdeéli prumérné dalsim péti lidem, Ze jsou s danou firmou velmi spokojeni. [2]

2.3.3 Prostredi zaméiené na spokojenost zakaznika

Spole¢nost orientovana na zikaznika se nepoznd podle jejiho bohatstvi, vySe trzeb,
segmentu, v némz podnika, ani podle druhu vlastnictvi, protoZe tyto znaky nejsou pfi¢inami,
které bezprosttedné ovlivituji zaméteni na zdkaznika. Takové znaky mohou kladn& nebo

zaporng¢ ovlivnit prostor, ktery pro spole¢nost orientovanou na zékazniky vznikl. [6]

2.3.4 Zpisoby zjistovani spokojenosti zakazniku
Existuje mnoho zptisobu zjistovani spokojenosti zakaznikli. Nyni se podivame na zakladni
Ctyfi zpusoby zjiStovani miry spokojenosti, které¢ ve své knize Marketing management

popsal Philip Kotler.
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Mezi zplsoby zjiStovani spokojenosti zékaznikl se fadi:

e Systém stiznosti a navrhu

Zakaznicky orientovana organizace umoznuje svym zakaznikiim snadné predani stiznosti a
navrhii. Takto ziskané informace poskytuji spolecnostem radu cennych podnétit a umoznuji
jim Fesit a odstranovat vzniklé problémy velmi rychle. [2] Tyto navrhy a stiznosti mohou
zékaznici podavat v pisemné form¢é na pifedem urcenou dorucovatelskou adresu nebo
mnoho firem ma specialné zfizené zékaznické linky, kam se lidé mohou obratit. Strategie

prace se stiznostmi se do urcité miry odviji od toho, pro¢ si zakaznici stézuji.

e Pruzkumy spokojenosti zdkazniku

Tento zplisob méteni zdkaznické spokojenosti dava spolecnosti predstavu o vyvoji celkové
zkuSenosti zakaznikli se spolecnosti. [6] Provedené prizkumy ukazuji, Ze si stézuje pouze
5% nespokojenych zakaznikl. VétSina z nich si zacne dany produkt kupovat méné nebo
zméni jeho dodavatele. Proziravé organizace proto pouzivaji pro zjiStovani spokojenosti
zékaznikt pravidelné prizkumy s naslednym vyhodnocenim a nastaveni opatieni k zajiSténi
zlepSeni nepfiznivého stavu . Vybérovému souboru zakaznikl zasilaji vhodné koncipované
zékaznické dotazniky nebo pomoci telefonickych rozhovort zjistuji, jak jsou zakaznici
spokojeni se zakoupenymi vyrobky a co je pfiCinou jejich piipadné spokojenosti ¢i
nespokojenosti. Obdobné je pro firmy vhodné posuzovat, jaka je pravdépodobnost, ze
zékaznik doporuci dany vyrobek dalsi osob€. Vysoky stupen ocekdavanych referenci svédci o

vysoké urovni zakaznické spokojenosti. [2]

e Mystery shopping

Tato metoda je zaloZzena na principu skrytého zakaznika, ktery reprezentuje urcity typ
zékaznika a zaznamenava, jak je prodejce schopny reagovat na jeho pozadavky, a zaroven
plnit firemni cile zaméstnavatele. Diky takovému zptisobu méfeni ma firma moZnost si
ovefit skuteCné fungovani konkrétniho zakaznického rozhrani. Odezva zkouSeného
zakaznick€ého rozhrani je nésledné zadavatelem rozebrdna zhlediska plnéni firemnich
standardti. [6] Firma si miize najmout osoby, kterém budou reprezentovat potencidlni
kupce, a zjisti tak radu uzitecnych informaci o silnych a slabych strankach prodeje svych i
konkurencnich vyrobkii. Tito fiktivni zdkaznici mohou prezentovat i fiktivni problémy,
napriklad stezovat si na Spatnou chut jidla v restauraci, a zabyvat se tim, jak si se stiznosti

poradi personal. Firmy nemuseji najimat pouze fiktivni zakazniky, i jeji manazeri se mohou
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Cas od casu zvednout ze Zidle a podivat se, jak se prodavaji jejich a konkurencni produkty.
Tim ziskaji informace ,,z prvni ruky*, nehledé na to, Ze mohou vyuzit telefonu pro
,,sdélovani fiktivnich stiznosti* a sledovat, jak na né zaméstnanci reaguji. Na trhu existuji
specializované agentury, jenz poskytuji moznost najmuti takového skrytého zdkaznika,
ktery jednd podle firmou zadaného scéndie a poté formuluje vysledek jednani v zadané
situace. Firma také maji moZnost vlastni zajiSténi osoby v roli fiktivniho zakaznika, kdy je to
jedna z forem kontroly zaméstnancii, jejich prodejnich technik a zajmu o zdkazniky, coz

vede k ristu zakaznické spokojenosti. [2]

Mystery shopping ma pro posouzeni fungovani urcitého zakaznického rozhrani velky
vyznam, ale je tieba dodrZet nékteré zasady:
o Neni mozné u€init zavér na zaklad¢ jediné fiktivni navstévy.
o Nelze dobie sledovat velké mnoZstvi parametrd, proto je nutné se zaméfit pouze na
ty klicové.
o Agentura, nebo fiktivni zdkaznik, musi mit popis zadouciho chovani a odklon od
takového chovani je zaznamenan a méfen na stupnici.
o Agentura se musi ztotoznit s nabizenym produktem, potiebou typického zakaznika,
proto potiebuje mit k dispozici podrobny popis produktu.
o Na konci rozhovoru se ma fiktivni zdkaznik odhalit a oznamit, Ze se jedna o Mystery
shopping. [6] OvSem ve vétSiné pripadi k takovému odhaleni nedochazi a

zaméstnanci jsou sezndmeni s vysledky priizkumu az ve chvili jeho vyhodnoceni.

e Analyza ztracenych zakazniku

Spolecnosti by méli vyhledavat zakazniky, kteti ukoncili ndkupy urcitych vyrobki, nebo
dokonce piesli ke konkurenci, aby zjistili pfiCiny tohoto stavu. Je jist¢ dllezité znat postoje
zékaznika, ktefi u firmy piestanou nakupovat. Neméné dulezité vSak je sledovat vyvoj
podilu ztracenych zékaznikl z celkového poctu zédkazniki, jehoz rist jednoznaéné svédci o
poklesu zakaznické spokojenosti. [2] Na divody odchodu zdkazniku je tteba se divat jak
z pohledu dodavatele, konkrétné jakou pti¢inu zavdal dodavatel zakaznikovi, aby odesel, a

z pohledu zakaznika, jak on vnimal dodavatelovy kontakty a udalosti, ke kterym dochazelo.
[6]
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V oblasti telekomunikaci probihaji prizkumy spokojenosti zakaznikid, jejich vyhrad
k poskytovateli sluzby. Vysledky ukazuji, Ze vnejvétsi mife jsou zastoupeny pfiCiny

spadajici do oblasti pé€e o zdkazniky, kterou lze z pohledu dodavatele ovliviiovat.

Zakazniky a jejich postoj k odchodu k alternativnimu dodavateli 1ze segmentovat z pohledu

zékaznika, ktery je:

e Spokojeny
Jedna-li se o zékaznika, jenz si alespont podvédomé, uvédomuje svou spokojenost, pak
takovy zakaznik ziistavd. Spokojeny zakaznik reaguje transparentné, muizeme pracovat
s jeho loajalitou. Zékaznik, pro kterého je spokojenost méné dilezita nebo si ji

neuvédomuje, pak odchazi. Tento druh zakaznik je velmi Casto zavisly na cené.

e Nespokojeny

Nespokojeny zakaznik ma dvé moznosti — bud’ si stézuje nebo nestézuje. U zékaznika, jenz
si nestézuje, ale doposud nema jinou moznost alternativy dodavatele, tak zistava, ovSem pfii
prvni ptilezitosti odchdzi. Zde se mize prodejce pokusit jeho umysl zvratit a presvédcit ho o
setrvani u stavajiciho dodavatele. Stejny zakaznik, ktery md moznost odchodu, tak i tak
ucini. U zakaznik, ktefi si stézuji a své stiznosti postupuji dale, jsou dva ptedpoklady cho-
vani. Jeden je, ze zakaznik upozoriiuje na svou nespokojenost, nejlépe takoveé chovani pied-
vadi demonstrativné na prodejné, kde jsou pfitomni 1 jini zakaznici s umyslem je ovlivnit
v jejich ndkupu. Druhy typ chovéni zakaznika reprezentuje ten, jehoz stiznost byla vyfizena
k jeho spokojenosti. Takovy zdkaznik zistava a pro dodavatele to znamena zaklad

k prohloubeni loajality k nému. [6]

Velmi vysoké procento odchodl zakaznikli jde na vrub toho, Ze zakaznici neciti zajem
dodavatele, a proto usiluji o jeho zménu. Tato oblast je dobfe ovlivnitelnd ze strany
dodavatele, proto je nutné se predevsim zamétit na oblast péCe o zakazniky, a tim se snazit

castecné eliminovat vysoky podil odchodu zakazniki z ditvodu nezajmu o né. [6]

Lhostejnost je nejzadvaznéjSim prohteskem, kterého se soucasné firmy dopoustéji.
Spolecnosti usiluji o co nejlepsi zakaznické sluzby, proto se snazi odstranit z pracovisté
lhostejnost pomoci souboru internich zasad. Je kladen dliraz na uctu, zdvofilost a vlidnost,
¢imz spolecnost v zdkaznicich 1 zaméstnancich probouzi pocit dilezitosti. Tento proces se
v disledku kazdodenniho kontaktu se zékazniky témét automatizuje. [10] Samotnym

varovanim je jiz vySe zminéné Cislo odchodu zékaznikli z diivodu nezajmu dodavatele.
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Velmi dilezitou skupinou jsou zaméstnanci v tzv. ,,prvni linii“, ktefi kazdodenné komunikuji
se stdvajicimi 1 potencidlnimi zdkazniky, a ktefi svym verbalnim, resp. neverbdlnim
projevem, ovliviiuji minéni a postoj zdkaznika k firm& jako celek. Jsou reprezentanty

spolecnosti a vyraznym zptisobem ovliviiuji vnimany obraz spolecnosti.

Na zaklad¢ uskutecnénych vyzkumu je prokdzané, ze ¢loveék vyuzivad primérné ne vic nez
10% své mozkové kapacity a Ze ze vSech rozhodnuti je velmi Casto také pouze 10%
raciondlnich. To, Ze u kazdého jedince plisobi z90% podvédomi, ndm ukazuje, Ze
rozhodujici vliv na zdkaznika ma na$ zevnéjSek, nase vystupovani a nase osobni kouzlo.

[11]

2.4 Ziskavani a udrzeni zakaznika

Firmy piisobici na trhu usiluje o vytvareni silnych vztahli s koncovymi zédkazniky. Dnes je
velmi obtizné zékaznikovy potieby uspokojit. Zakaznici jsou chytiejsi, cenové citlivesi,
narocn€jsi a méné velkorysi pii vyhleddvani zbozi z velké konkurencni nabidky produkti.
V soucasné dob¢ nestaci ,,produkovat* spokojené zakazniky, ale vétSi vyznam je piikladan
,produkci® zdkazniki vérnych. Pofdd plati, Ze je mnohokrat levnéj$i udrzet stavajiciho
zékaznika, nez akvizice zdkaznikli novych. Firmy jiz pomalu pfichadzeji na to, Ze stavajici
vérny zakaznik jim produkuje mnohem vétSi piijem nez zdkaznik novy. Chce-li firma
dosahovat vétSich prodeji a ziskli, musi mnoho Casu a penéz vénovat na vyhledavani

novych zakaznik1, jenZ se snazi transformovat do pozice vérnych zdkaznikt. [2]

2.4.1 Ziskavani novych zakazniku

Mezi zékladni dovednosti uplatilované pii hledani novych zdkaznikil se ve znacné mife vyu-
ziva dovednosti v oblasti ziskavani pozornosti zakaznikli, ovlivilovani jejich potieb a pliso-

beni na jejich kupni silu.

Pro vyvolani pozornosti firmy vyuzivaji reklamu, kterou jsou potencialni kupci oslovovani.
Rozesilaji reklamni zasilky a jejich propagaéni pracovnici telefonicky informuji zajemce o
novych nabidkach firmy. VSichni ti, kteti projevuji ur¢itou miru zdjmu o nabizené produkty,
ptedstavuji pro firmu potencidlni zdkazniky. V nasledujicim kroku je potieba ovlivnit dalsi
rozhodovani téch skupin potencidlnich zakaznik, které jsou pro firmu nejvice zajimavé. Na

ty je treba soustfedit zna¢nou pozornost a pomoci specificky zaméfené propagace
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a individudlniho informovani a piesvédCovani v nich vytvaret ndzor o vhodnosti a nutnosti

koupé€ nabizené¢ho produktu nebo sluzby. [2]

2.4.2 UdrzZeni stavajicich zakazniki

Dokéazat ptitahnout nové zakazniky nestaci, duleZitéjsi je si zdkazniky udrzet. Mnoho firem
trpi pravé tim, ze sice trvale ziskavaji stdle nové zékazniky, ale mnoho znich je zase
opousti. V soucasné dob¢ museji spolecnosti vénovat velkou pozornost stupni odchodu
stavajicich zdkaznikl. Stupen sniZzeni odchodu zakazniku lze regulovat nékolika kroky. Za
prvé si firma musi definovat a vyhodnocovat miru udrzeni zakazniki. Druhym krokem je
rozliSovani pfi¢in ztraty zdkaznikG a identifikovat ty pfiCiny, které lze ze strany firmy
eliminovat. Existuje né€kolik divodii odchodu, miizeme zde zatadit naptiklad nespokojenost
s kvalitou a s cenou nabizenych produkti, dale protoze se pro firmu neciti dileZziti a neni jim
vénovana dostatecna pozornost. Probiha identifikace divodu odchodu zakazniku, a prave
na zaklad¢ téchto informaci, jsou tvotfeny efektivni programy na jejich udrzeni. Analyza by
méla vychazet z internich informaci, jako jsou ptehledy prodeje a ptehledy zékaznickych
stiznosti. Za treti si firma urci, jak velka je ztrata zisku v disledku odchodu zakaznikd.
V ramci Ctvrtého kroku je nutné spocitat si, kolik bude stat snizeni stupné¢ odchodu
zakaznikl. Jsou-li ndklady na snizeni odchodu niz8i nez ztraty z uvaZované¢ho odchodu
zakaznik, je tfeba tyto ndklady vynaloZit. Poslednim krokem je naslouchdni zakaznikd,
sledovani a zajiStovani jejich spokojenost, a tim i budovani pevnéjsiho vzajemného vztahu,

ktery nasledné vede 1 zdkaznické vérnosti. [2]

Mezi dilezit¢ marketingoveé aktivity patii dosahnout navratu ztracenych zakaznikii za
naklady, které budou mensi neZ naklady pouzité pro ziskani zcela novych zdkazniki.
Spole¢nosti si nyni uvédomuji vyznam spokojenosti zakaznikli vice nez v minulosti. Nyni se
podivame na n¢kolik poznatkli ohledné této tématiky. Za prvé, ziskat nového zdkaznika je
az pétkrat nakladnéjsi nez uspokojit potieby zdkaznika stavajiciho a udrzet si jej. Za druhé,
kazdy rok odchazi v priméru 10% zakaznikii, kdy cilem je toto procento snizovat. Za tieti,

zisk spojeny se zédkazniky roste pfimo umérné s prodluzovanim jejich doby vérnosti. [2]
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3 SEGMENTACE ZAKAZNIKU

Pii pfipravé prodeje je Casté zamysleni, jak bychom se méli chovat kur€itému typu
zakaznika, aby se prodej Uspés$né zrealizoval. Kazdy zakaznik je jedinecna osobnost, a proto
je nutné vzdy volit odlisny zplisob obsluhy, chce-li byt prodejce tispésny. Pokud se uplatiiuje
pouze jeden styl vystupovani, velmi se timto krokem omezi okruh zakazniki, které takové
chovani a vystupovani oslovi. Pfi osobnim prodeji neni mozné dlouhodobé pozorovani a
psychologicky rozbor, abychom zjistili, jaky styl chovani zvolit. Chovani prodejce se proto
meéni a prizpisobuje velmi rychle, a k tomu ndm pomaha typologie zdkaznik, kdy je mozné
podle urcitych charakteristik pfiradit zdkaznika k ur¢itému typu, a to prodejci napovi, jaké

chovani vii¢i zdkaznikovi zvolit. [1]

3.1 Segmentace podle Zivotniho stylu

Jedna se o Live style marketing, ktery se rozviji od roku 1996, kdy se marketingovi
pracovnici rozhodli zavést Zivotni styl, jenz reflektuje hodnotové Zzebticky lidi, jako
rozhodujici skupinovy parametr pro identifikaci potfeby 1 poptavky v urcitém trznim
prosttedi. Marketingova typologie skupin podle zivotniho stylu je otevienou mnoZinou,
ktera muze byt variabilné prizpiisobovana zamérum marketingovych zajmit a vyzkumii ci
prizkumii. Pro zjisténi zivotniho stylu se pouzivd metoda americké firmy Claritas, ktera

obsahuje 39 otazek z 5 okruht. [1]

3.2 Segmentace podle typu vérnosti znacce

Tato segmentace se déli na ¢tyfi zékladni typy zdkaznik. Prvnim jsou kmenovi ptiznivei,
ktefi si kupuji nebo vyuZivaji v oblasti sluzeb vyhradné jednu znacku. Druhymi jsou
vicendsobni pfiznivci, pro které je typicka vérnosti dvéma a vice znackam. Tieti typ
nazyvame proménlivi pfiznivcei, jenZ piechazeji od jedné znacky k druhé. Poslednim typem
jsou nestali zakaznici, ktefi nejsou vérni Zadné znacce. Kazdy trh mize obsahovat rizny

pocet téchto Ctyt typl zakaznikt. [2]

3.2.1 Znackové vérny trh

Znackoveé vérny trh nazyvadme takovy, ktery zahrnuje velky podil kmenovych ptiznivca

zna€ky. Firma se mizZe peclivou analyzou dozvédét mnohé o znackové vérnosti na trhu, kde
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pusobi. Studiem kmenovych ptiznivcel miize firma efektivnéji identifikovat své silné stranky.
Studiem vicendsobnych piiznivelh mize firma jasné urcit, které znacky jsou zastoupeni
v nejuzsi konkurenéni soutézi. Studiem proménlivych ptiznivcl se mize spolecnost dovédet
o svych slabych marketingovych strankdch a nasledné se je snazit odstranit.Pro firmy
prodavajici na znackoveé vérném trhu je velmi obtizné ziskat vétsi trzni podil, a naopak pro
firmy na takovy trh pronikajici byva tento vstup velmi obtizny.To, co se zda Cistou vérnosti
znacce, muze byt n€kdy zplisobeno pouze zvykem, lhostejnosti, nizkou cenou ¢i neexistence

konkuren¢ni nabidky. [2]

3.3 Segmentace podle postoje k produktu

Lidé na trhu mohou byt také rozdéleni podle svého postoje k nabizenému produktu.
RozliSujeme pét zékladnich kategorii: nadSeny, kladny, lhostejny, negativni a nepfatelsky
postoj. Takové rozdéleni postojii Ize pouzit pii odhadu, kolik Casu je nutné dané skupiné
vénovat. Napiiklad pti prodeji sluzby v osobnim prodeji: nadSenym zakazniklim stac¢i pouze
pfipomenout nabizené¢ novinky, kladnym zakaznikiim potvrdit vyhodnost provedené¢ho
nakupu, negativni zdkaznik potiebuje nejvice Casu k ziskani si ho na svou stranu a nasledné
provést konecny prodej, a u negativnich ¢i neptatelskych zdkaznika je velmi obtizné ucinit

nabidku a uspésnost takového prodeje je minimalni. [2]
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Efektivni marketingovy vyzkum lze charakterizovat jako proces sestdvajici z definovani
problému a cili vyzkumu, sestaveni planu vyzkumu, shromazdéni a analyza informaci,
prezentace vysledkti. V prabéhu marketingového rozliSujeme dvé hlavni etapy, a to etapu
piipravy vyzkumu a ndsledné etapa realizace, vCetné¢ analyzy a zpracovani zjiSténych
informaci. V ramci téchto etap probiha nékolik po sobé ndsledujicich kroki, jenz spolu

navzajem souvisi a dopliuyji se.
Vyzkum se ¢leni:

e Primarni — zahrnuje vlastni zjisténi hodnot, jedna se o sbér informaci v terénu.
Primarni marketingovy vyzkum mlZeme déale clenit na kvantitativni

a kvalitativni.

o Kbvantitativni — zkoumaji se rozsahlejsi soubory stovek 1 tisicti respondentt,
snaha postihnout dostatecné velky a reprezentativni vzorek. Mezi techniky
sbéru dat patii osobni rozhovory, pozorovanmi, experiment a pisemné

dotazovani.

o Kbvalitativni — vysvétluji pfiCiny, poznani motivii chovani lidi. Mezi zdkladni
techniky patti individualni hloubkové rozhovory a vizend diskuse ve skupiné
lidi Fizena moderdtorem. Oproti kvantitativnimu vyzkumu je rychlejsi
a méné nakladny, ale soubor respondentli je velmi maly a vysledky nelze

zobecnit na celou populaci.

e Sekundarni — vyuziva se zejména v podob¢ statistického zpracovani dat, ktera

JiZ byla shromazdéna a zpracovana jako vyzkum primarni [19]

4.1 Hypotézy

Hypotézy lze obecné definovat jako tvrzeni o dosud neprokdzaném stavu dvou nebo vice
jevi ve zkoumané oblasti. Vyzkumem mizeme ovéfovat pouze takové hypotézy, které jsou
formulovany v pojmech, pro nezZ mame vyzkumné nastroje umoziujici kvantitativné vyjadrit

jejich hodnoty.
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Hypotézy délime na:

e Deskriptivni ( popisné ) — zdkladnim smyslem deskriptivnich hypotéz je popsat dany
stav

v ree

e Explanacni ( vysvétlujici ) — jsou ,,silnéjSi* nez deskriptivni a predpokladaji existenci

kauzalniho vztahu mezi sledovanymi jevy

Vysledek vyzkumu nemusi vzdy pfimo zaviset na tom, jaky typ hypotéz byl vybran, protoze

je béhem vyzkumu mozné slabsi hypotézy postupné nahrazovat silnéj$imi. [19]

4.2 Plan marketingového vyzkumu

Plan marketingového vyzkumu definuje potiebné informace, postup jejich ziskavani

a umoznuje také kontrolovat pribch vyzkumu.

Plan vyzkumu by mél obsahovat formulaci zkoumaného problému a zékladni hypotézy
spole¢né s vyzkumnym cilem, stanoveni informacnich potieb a jejich strukturu, navrZeni
vybérového souboru se zdiivodnénim jeho velikosti a slozeni, stanoveni techniky a nastroji
vhodnych pro vyzkum. Dale je nutné urcit zplisob kontaktovani respondentl, ktery je
nasledovan vlastnim vyzkumem. Po zajisténi potfebnych informaci od respondentit dochazi

ke statistickému zpracovani vysledki a jejich interpretaci. [19]

4.3 Dotazovani

Dotazovani patfi k nejrozSifenéjSim postuptim v oblasti marketingového vyzkumu.
Uskutecniuje se prostiednictvim nastroji, resp. dotaznikli, a vhodné zvolené¢ho kontaktu

s dotazovanymi. Tento kontakt Ize rozlisit na ptimy nebo zprostiedkovany tazatelem.

4.3.1 Dotaznik

Dotaznik musi na prvni pohled upoutat svym grafickym provedenim, coz vyznamné
ovliviiuje jeho plsobeni na respondenta. Mezi obecné zdsady sestavovani dotazniku patii
zéasada uspornosti a snadnosti vypInéni dotazniku, zasada promyslenosti koncepce a zasada

vzbuzeni zajmu spole¢né s piijemnym pusobenim dotazniku.
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Pti formulaci otazek je zasadni jejich jednoznacnost a srozumitelnost. Snahou je vytvofit
dotazy tak, Ze budou co nejvice validni. Existuji dva zékladni typy otazek: oteviené

a uzaviengé, piipadné jejich kombinace v podob¢ polootevienych a polozavienych.

Oteviené otazky nepiedkladaji respondentovi zadné varianty odpovédi, proto zde muze
vyjadfit svlij nazor dle svého uvazeni.
Uzaviené otazky predem nabizeji nckolik moznych variant odpovédi, ze kterych si

dotazovany vybere jednu nebo vice odpovédi. V rdmci uzavienych otdzek lze rozlisit

nekolik dalSich druht, jenz ndm pomahaji ziskat co nejrelevantnéjsi data:

- dichotomické otazka- moznosti je pouze odpovéd’ ano-ne

- vybérova otdzka — umoznuje vybrat vzdy jednu odpovéd

- vyCtové — umoziuji vyber 1 vice odpovedi, ale jsou obtiznéjsi pro zpracovani

- vyCtoveé s uvedenim potadi alternativ — umoziuji respondentovi sefadit odpovedi dle

jeho preferenci

Nejvhodnéj$im pouzivanym nastrojem pro méfeni nazor a postoji je Skalovani. Po
respondentovi se zada, aby vyjadiil svlij postoj k objektu zaznamendnim pozice na
pfedloZené stupnici. Sudy pocet moznosti na stupnici nuti respondenta zaujmout urcity

postoj, naopak lichy po¢et mu umoziuje byt indiferentni.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL SPOLECNOSTI TELEEFONICA, S.A.

Telefonica, S.A. sidli ve Spanélsku a jejim generalnim feditelem byl jmenovan César
Alierta. Jedna se o stoprocentné¢ soukromou spolecnost s vice nez 1.5 milionem piimych
akcionait. Skupina Telefonica je rozdélena do tii regionti — Spanélsko, Latinska Amerika
a Evropa. V jednotlivych regionech se snazi o udrzuje optimalni rozloZeni vynosi, pfi¢emz
63 % vynosti pochazi z jinych zemi nez z domaciho trhu — Spanélska. V roce 2008 skupina
Telefonica, S.A. ptijala model integrované decentralizované spravy, aby mohla maximalng
vyuzit potencialu v§ech obchodnich jednotek. [19]

Spolecnost plisobi ve 25 zemi , kde ji jako svého operatora vyuziva vice nez vice nez 259
milioni zakaznikli, z toho 196 milionli mobilnich zdkazniki a 43 milioni pevnych linek.
Poskytuje vice nez 12 milionl pfipojeni k vysokorychlostnimu internetu a 2 miliony
zékaznika placené televize. Jen v oblasti vyzkumu, vyvoje a inovaci bylo jiz investovano 4,
614 miliard euro. Spolu s vice nez 257 tisic zam&stnancti dosahuje Telefonica, S.A. vynost

ve vysi 57, 946 miliard euro. Tyto data jsou platna za rok 2008 [18]

5.1 Telefonica Europe plc.

Telefonica O2 Europe ple. byla dne 1. Cervna 2008 pfejmenovana na spole¢nost Telefonica
Europe plc. Stalo se tak v ramci pfirozeného procesu integrace, dva roky po jejim zaclenéni
do skupiny. Reditelstvi spoleénosti Telefonica Europe sidli ve Slough ve Velké Britanii

a feditel divize Telefonica Europe plc je Matthew Key. [18]

Telefonica Europe je obchodni divizi spole¢nosti Telefonica, S.A., ktera poskytuje sluzby v
oblasti mobilniho a fixniho volani a DSL pfipojeni ve Velké Britanii, Irsku, Némecku, Ceské
republice, na Slovensku a na ostrové Isle of Man. M4 vice nez 49 milioni zakaznikl
mobilnich a pevnych sluzeb. S vyjimkou Isle of Man uZivaji vSechny organizac¢ni jednotky

znacku O2. [12]

5.2 Telefonica O2 Czech Republic, a.s.

V ramci mezinarodni skupiny Telefonica patii Telefonica O2 Czech Republic k divizi
Telefonica Europe. Sidlo spolecnosti je v Praze, Za Brumlovkou 266/2. Generalnim

feditelem, a soucasné také predsedou piedstavenstva, je Luis Antonio Malvido. Telefonica
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02 Czech Republic je stoprocentnim vlastnikem Telefonica O2 Slovakia,.s.r.o. na

Slovensku.

V Ceské republice je prioritné pro zakazniky komunikovana znacka 02, a piimé oznadeni
Telefonica je spiSe v pozadi, avSak neni zcela vynechano. V pifes prvotni nesrovnalosti
v oblasti vyslovnosti, se preferuje anglicka vyslovnost. Samotné logo spolecnosti
predstavuje cely nazev Telefonica O2, ale pro marketingové tucely se pouzivda O2

samostatné nebo s vyraznéjsi signaturou.

Fatginica O,

Obrazek 1- Logo spolecnosti [ zdroj: Tiskové centrum, O2 |

Telefonica O2 Czech Republic je pfednim integrovanym operatorem na Ceském trhu
v oblasti telekomunikaci. V soucasnosti provozuje pies sedm milioni mobilnich a pevnych
linek, coz z ni ¢ini jednoho z vedoucich poskytovateli pln€¢ konvergentnich sluzeb na svéte.
Pro dosazeni jednoduchosti a transparentnosti je pro nové i stavajici zdkazniky zfizena
pouze jedna zakaznickd linka a jedna internetova stranka pro vSechny nabizené produkty,

mobilni ¢i1 fixni.

Spolecnost Telefonica O2 Czech Republic provozuje nejrozsahlejsi pevnou a mobilni sit’,
datovou sit¢ CDMA a sit UMTS, a disponuje nejrozsdhlejsim pokrytim téchto sluzeb,

soucasné¢ je také prednim poskytovatelem ICT sluzeb v zemi.

Telefonica O2 Czech Republic méd v soucasnosti zavedeny a certifikovany systémy fizeni
kvality (ISO 9001:2008), ochrany zivotniho prostiedi (ISO 14001:2004), bezpecnosti
a zdravi pii praci (CSN OHSAS 18001:2007) a informaéni bezpeénosti (ISO 27001:2005).
Spolecnost v minulosti ziskala fadu dalSich ocenéni, naptf. Recognised for Excellence
udélené¢ Evropskou nadaci pro management kvality v roce 2006 nebo Podnik podporujici

zdravi udélené Ministerstvem zdravotnictvi CR v roce 2008. [12]

5.2.1 Vznik spolecnosti Telefonica O2 Czech Republic, a.s.

Telefonica O2 wvznikla 1. Cervence 2006 sloucenim nejvyznamngjSiho provozovatele

pevnych linek Ceského Telecomu a nejsilngjsiho mobilniho operatora Eurotel Praha do
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jedné telekomunikacni spoleCnosti. Od Cervence do zafi byla komunikovana ,bublinkova
kampan“ s cilem upozornit obyvatele na kampan, ktera byla spusténa v zafi a pokracovala
do fijna téhoZ roku. Jednalo se o velmi silnou kampan, ktera piedstavila nové produkty pod
znaCkou O2. Diky své intenzité pfinesla rebrandingova kampan brzy po svém uvedeni velmi
silné povédomi o znacce O2 a jejich produktech, které byly zdkaznikim piedstaveny.
Soucasné také probihala na prodejnach zména vizuadli pod nové vzniklou znackou, kdy se

1.9.2006 objevily zcela nové O2 prodejny.

5.2.1.1 Eurotel Praha, spol. s r. o.

Vznik spole¢nosti Eurotel Praha, spol. s r. 0. se datuje do roku 1991, kdy byl zahajen
provoz sit¢ mobilnich telefonii ve standardu NMT. V roce 1995 pokryval signdl NMT 81%
uzemi a 93% obyvatel. Nasledujici rok dochdzi k zahajeni provozu sit¢ mobilnich telefont v
systtmu GSM 900 a je poprvé uvedena sluzba umoziujici posilani textovych zprév,
znamych pod oznacenim SMS. Rok 1999 je pro Eurotel zlomovy, nebot” je piekrocena
magicka hranice predstavujici jeden milion zékaznikii. A v roce 2002 Eurotel poskytoval
své sluzby témér Ctyfem milionim zakaznikl. Dle Cisel predstavujici pocet zakazniki je
patrné, ze narust v prvnich letech, kdy spolecnost Eurotel Praha, spol. s r. 0. zahdjila svoji
¢innost, byl velmi rychly. [16] Po celou dobu si Eurotel drzel své jedine¢né postaveni na
trhu, a soucasné byl jeho nazev také synonymem pro kvalitu a vynikajici sluzby, které svym
zékaznikim poskytoval, a kteti, dnes jiz nostalgicky, vzpominaji na tuto éru. Eurotel
zacinal nejdfive s pfedplacenymi kartami, zndmymi pod nazvem GO. V pozdéjsich letech
rozs$itil svoji nabidku o pausalni sluzby s tarify, jenz néktefi zdkazniky vyuzivaji dodnes. Od
roku 1991 byl Cesky Telecom vétiinovym vlastnikem Eurotelu s 51% akcii a v roce 2003 se
stal stoprocentnim vlastnikem, avSak produkty byly stale prodavany pod znackou Eurotel.

[17]

5.2.1.2 Cesky Telecom, a.s.

Spole¢nost Cesky Telecom,a.s. je pravnim nastupcem zaniklé spolenosti Eurotel Praha,
spol. s.r.o. a pieSlo na ni také jméni této spoleCnosti vCetn¢ prav a povinnosti
z pracovnépravnich vztahii. Pivodnim nazvem spole¢nosti je SPT Telecom, coz byl statni
podnik zaloZeny dne 1.1.1993. O sedm let pozdgji dochazi k pfejmenovani na Cesky

Telecom, a.s.
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Telefonica ziskala v roce 2005 od statu 51% akcii Ceského Telecomu za 82,6 miliardy
korun a dalich 18% odkoupila na trhu od ostatnich akcionait, a timto krokem se tak stala
jeho majoritnim vlastnikem. Nazev firmy byl zachovan az do roku 2006, kdy doslo

k pfejmenovani na Telefonica O2 Czech Republic.

5.2.2 Sluzby spole¢nosti Telefonica O2 Czech Republic, a.s.

Telefonica O2 nabizi na trhu telekomunikaci nejucelené;si nabidku hlasovych a datovych
sluzeb v Ceské republice. Mimotfadnou pozornost vénuje vyuziti ristového potencialu v
datové a internetové oblasti. Spole¢nost v soucasnosti provozuje nejrozsahlejSi pevnou
a mobilni sit’ v€etné siti 3. generace s nejvétsim pokrytim signalem — datovou sitt CDMA
a sit UMTS, kterd umoziuje pienos dat, hlasu, obrazu a videa. Telefonica O2 Czech

Republic je prednim poskytovatelem ICT sluzeb u nés. [12]
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6 ANALYZA ZAKAZNIKU

Marketingovy prizkum byl proveden za ticelem ziskani relevantnich dat, jenZ jsou zdkladem

pro definovani zékaznické struktury na prfedem vybranych prodejnach.

6.1 Cile pruzkumu

Hlavnim cilem bakalarské prace je analyzovat struktury zdkaznikii spolecnosti Tele-

fonica O2 Czech Republic.

Cilem prizkumu je odpoveédét na otazky formulované v dotazniku, a néasledn¢ pomoci
ziskanych informaci vyvodit zavéry tykajici se struktury zdkaznikli. Bude také provedeno
vyhodnoceni pfedem stanovenych hypotéz. Na zdklad¢ uskutecnéného prizkumu, budou
poté vysledky analyzovany a navrzeny opatfeni pro zvyseni efektivnosti obsluhy zédkaznikt
a navrhy pro zajisténi jejich spokojenosti a loajality k firmé. Dotazovani probihalo na tfech
typové odliSnych prodejnach, protoze jsem se snazila poukédzat na odliSnosti struktury

zékazniku, ktefi navstivili tyto prodejny.

Spokojenost a loajalita zakaznikli jsou v soucasnosti zakladnimi pilifi firemni strategie. Dle
ziskanych informaci a na zikladé mé vlastni zkuSenosti definuji, jak zakaznici vnimaji
akvizicni a retencni nabidky, jak dilezity je osobni a otevieny piistup prodejct
k zakazniktim. JelikoZ udrzet stavajiciho zdkaznika je mnohem levnéjsi nez ziskat nového,
tak se zaméfim na analyzu potifeb stavajicich zdkaznikii a ziskani, resp. udrZeni, jejich

spokojenosti.

Pted zpracovanim vysledktli prizkumu byly stanoveny ti1 zakladni hypotézy, které budou na
z&veér potvrzeny nebo naopak nepotvrzeny, a jenz jsou zdkladem pro splnéni cile bakalaiské

prace.

Stanovené hypotézy jsou nasledujici:

H1: Zékaznikl s pauSalnimi sluzbami bude vice jak 50% dotdzanych
H2: Spokojenych zakaznikli bude vice jak 60%

H3: 54% az 80% zakaznik, jejichz stiznost byla vyfeSena, zlistanou i nadale vérni firmé
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6.2 Metody sbéru informaci

Pro stanoveni struktury zdkazniki jsem zvolila techniku pisemného dotazovani formou
dotazniku. Ten byl pfedlozen k vyplnéni zdkaznikim spole¢nosti Telefébnica O2, ktefi
osobn¢ navstivili vybrané prodejny. Prodejny jsem vybrala podle jejich odliSnosti. Prvni
prodejna se nachdzi v objektu Kaufland, druhd prodejna je umisténa ve vét§Sim obchodnim

centru a nakonec ,.kamennou®, resp. samostatnou a stalou, prodejnu v centru mesta.

Dotaznik se sklada ze 4 stran ve formatu A4, které obsahuji 14 otazek tykajicich se analyzy
struktury zékaznikii a 2 identifika¢nich otazek, coZ povazuji za optimalni rozsah. Otazky
jsou koncipovany pievazné jako uzaviené, kde byl uveden vycet moZznosti piipoustejici
1 vice odpovédi v ramci jedné otdzky. V dotazniku jsou zahrnuty taktéz kvalitativni otazky,
kde maji respondenti moZnost hodnotit Groven a kvalitu zkoumanych parametri, jenZ maji
pii vyhodnoceni souvislost s jejich spokojenosti a loajalitou. Bylo pouzito hodnoceni 1 -
souhlasim ( resp. vysoce spokojen ), 2 - spiSe souhlasim ( resp. spiSe spokojen ), 3 - spise
nesouhlasim ( resp. spiSe nespokojen ), 4 — nesouhlasim ( resp. nespokojen ) a neutrdlni
odpovéd 0 — nevim. Kompletni dotaznik pifedloZzeny zdkaznikiim je oznacen jako

PRILOHAP 1.

Ve féazi distribuce jsem zvolila osobni pfedani dotaznikd. Ty byly nasledné ptedany
k vyplnéni zakazniklim, ktefi v danou chvili navstivili prodejnu. Na kazdé prodejné byla data
shromazd'ovana po dobu nékolika dnli za mé pfitomnosti. Pfedem stanoveny pocet
dotaznik byl 120 ks, pficemz dotazniky byly rozdé€leny stejnym dilem, resp. na kazdou
prodejnu piipadlo 40 ks. Osobni pfedani dotazniku bylo jedinou moZnou cestou, jak ziskat
pottebné informace, jelikoZ zasilani poStou, e-mailova komunikace neni mozné z davodu
ochrany soukromi. Dotaznik byl vypInén témi zakazniky, ktefi pfedem souhlasili a vénovali
par minut odpovédim na otazky obsazené v dotazniku. Timto zplsobem byly dotazniky

cilen€ rozdany a po vyplnéni pfedany ke zpracovani.

6.3 Vysledky prizkumu

V ptipravné ¢asti byly vybrany tfi prodejny, které se odliSuji svoji lokalizaci. Prvni se
nachézi v objektu Kaufland, v grafech pod zkratkou ,,KL*“. Tato prodejna je charaktericka
navstévnosti starSich obcanli, ktefi vyuZivaji Kaufland k provedeni nakupu. Druhou

vybranou prodejnou je objekt v prodejni pasazi obchodniho centra, ktery se vyznacuje
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vysokou fluktuaci zdkaznikli béhem dne. Posledni prodejnu jsem zvolila v centru mésta
pobliz ndmésti. Zde se jednd o ,kamennou‘ prodejnu, resp. stalou a nejdéle pusobici ze
zbylych prodejen. Na kazdou prodejnu byl urcen stejny pocet dotaznikli. Otdzky obsazené
v dotazniku jsou na nasledujicich strankach zobrazeny souhrnné pomoci spojnicovych
a vysecovych grafli, doplnénymi tabulkami s podrobnym rozdélenim vysledka pro jednotlivé

prodejny a s popisem vysledku Setfeni.

Vvhodnoceni dotazniku:

Pohlavi respondentt

Jednd se o prvni identifikaéni otazku, kde nelze ocekdvat velké rozdily, nebot’ z mé
zkuSenosti je ndvstéva Zen a muza na vSech tfech prodejnach vyrovnana. Nejvice vyrovnané
vysledky jsou u prodejny v Kauflandu ( déle jen ,,KL* ) a v obchodnim centru ( dale jen
,OC*). Zde dosahovaly hodnoty v KL u muza podil 45% a u Zzen 55% z celkové poctu 40
respondentli. V OC byli muzi zastoupeni 48% a Zeny 52% ze vSech zakaznikl, ktefi
navstivili tuto prodejnu. U prodejny v centru mésta je opacny trend v zastoupeni muzii
a zen. Jako jedina prodejna ma vyssi podil muzl nez Zen, presnéji feceno muzi dosahli 57%
a zeny 43%. V nasledujici Tabulce 1 je moZznost porovnani dle poctu zakaznikii jednotlivych

prodejen.

Prodejna / pocet muzi | Zeny
Kaufland 18 22
Obchodni centrum 19 21
centrum mésta 23 17

Tabulka 1 - Pohlavi respondentii [ zdroj: viastni zpracovani |
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Interpretace vysledku je zobrazena Grafu 1, ktery poukazuje na zastoupeni muzi a Zen
souhrnné na vSech prodejnach. Zjisténé hodnoty jsou téméf shodné, a nyni zévisi na

subjektivnim pohledu, zda pohlavi zdkaznika ma vliv na prodej nabizené sluzby ¢i nikoliv.

Pohlavi respondentii

Bmuzi BZeny

48% 529%

Graf 1 - Pohlavi respondentii [ zdroj: vilastni zpracovani |

Vék respondenti

Druhd, a zaroven posledni, identifikacni otazka byl dotaz na veék respondentti. Nejveétsi
rozdily 1ze pozorovat u dvou vékovych skupin zdkaznikl. Prvni z nich je rozmezi 21 — 40
let, kde u prodejny v objektu Kaufland ( dale jen ,,KL* ) jsou zadkaznici zastoupeni pouze
15%, zatimco u obchodniho centra hodnota stoupa na 42% a u posledni prodejny v centru
meésta tvoii zédkaznici ve vé€ku 21 — 40 let vice jak polovinu dotazovanych zakaznikt, resp.
52%. Dalsi kategorii jsou zadkaznici ve v€ku nad 60 let. Zde naopak dominuje prodejna
v KL, kde je v tomto v€ku zastoupeni 42%. U prodejen v obchodnim centru ( déle jen ,,OC*
) a v centru mésta je podil zdkaznikli nad 60 let témét totozny, resp. v poméru 11% a 8%.
V kategorii zékaznik ve véku 41 — 60 let dosahla nejvyssiho podilu 33% prodejna v KL.
Déle je nasledovana prodejnou vcentru mésta spodilem 27% a prodejna
v obchodnim centru mésta dosahla velmi podobné hodnoty na urovni 25% ze vSech
dotazovanych. Podil zdkaznikd do 20 let je nejvyssi na prodené v OC v zastoupeni 22%,
nasleduje prodejna v centru mésta s 13% a nejmensi zastoupeni ma KL s 10%. Ptesny pocet

zékaznik jednotlivych vékovych skupin je uveden v Tabulce 2.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

Prodejna / pocet 0-20 21-40 41-60 | 60 a vice
Kaufland 4 6 13 17
obchodni centrum 9 17 10 4
centrum mésta 5 21 11 3

Tabulka 2 - Vek respondentu [ zdroj: viastni zpracovani |

Souhrnné hodnoceni je zobrazeno na Grafu 2. Ten ukazuje, ktera vékova kategorie ma
nejveétsi zastoupeni. Zakaznici ve véku 21-40 let tvoii 37% vSech dotdzanych zdkaznik.
Druhou nejpocetnéjsi skupinou je vékoveé rozmezi 41-60 let s podilem 28%, poté nasledu;i
zékaznici ve v€éku nad 60 let s 20% zastoupenim a nejmensi hodnoty 15% dosahli zakaznici

do 20 let.

Vék respondentii
20% 15% H0-20
W21-40
041-60
Onad 60 let

28% 3%

Graf 2 - Vék respondentii [ zdroj: vlastni zpracovani |

Za jakym ucelem jste navstivili O2 prodejnu?

Ugel, za jakym zakaznici navitivili danou prodejnu je dileZitym piedpokladem tsp&§ného
uzavieni obchodu. Cilem této otazky je ukazat, jakymi ¢innostmi jsou prodejny nejvice
zatizeny z pohledu feSeni pozadavkil zakaznikli, a jaké maji moZnosti k prodeji sluzeb.
V zésadé¢ mizZeme rozdélit zdkazniky na oblast péce, koupé a zdkazniky bez zietelného

davodu navstévy ( dale jen ,,visit* ). Jedinou moznou odpoveédi v oblasti koupé€ je navstéva
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prodejny za ucelem uzavieni nové smlouvy nebo ndkup nového mobilniho telefonu. V této
oblasti drzi jasné privilegium prodejna v centru mésta. Celych 45% dotazanych zakazniki ji
navstivilo s poZzadavkem na uzavieni obchodu. Prodejna v obchodnim centru ( dale jen
,OC* ) méla v této odpovédi zastoupeni 19% a prodejna v Kauflandu ( dale jen ,,KL* )
dosahla 22%. Oblast péce zahrnuje zbyvajici odpovédi vyjma skupiny visit zakaznikti. Visit
je oznaceni pro zakazniky, ktefi si navstévou prodejny krati chvile ¢ekani béhem nakupu
nebo se jen tak podivaji. V oblasti visit zdkazniki dosahla prodejna v OC podilu 30%
a prodejna v KL podilu 25% dotazanych zékaznikli. Prodejna v centru mésta méa nizkou
hodnotu 2% visit zakaznikli, protoze je navStévovana prevazné uceln€. Oblast péce zahrnuje
zbyvajici odpovédi. Podil zakazniki s reklamaci je v OC 9%, v KL 15% a prodejna v centru
meésta dosahla 19% - to fadime do oblasti péce o zakaznika. Dalsi ¢innosti v této oblasti je
platba faktur — zde jsou hodnoty u vSech prodejen velmi vyrovnané. Totéz lze konstatovat
o podilu zakaznikt, ktefi navstivi prodejny s definovanym dotazem, potiebuji poradit nebo
zkontrolovat detaily kontraktu. Ve stejné roviné se pohybuje i1 podil dotazovanych
zékazniki u odpovédi, ze ucel jejich navstévy prodejny byla vypoveéd stavajici sluzby.

Informace o poctu zékazniki, kteti oznacili jednotlivé moZnosti, naleznete v Tabulce 3.

Prodejna / pocet reklamace | platba | nakup | vypovéd’ | informace visit
faktury
Kaufland 6 5 9 2 8 10
obchodni centrum 4 6 7 2 9 12
centrum mésta 7 5 18 2 6 2

Tabulka 3 - Ditvod navstevy O2 prodejny [ zdroj: viastni zpracovani |

Na Grafu 4 jsou vyhodnoceny jednotlivé moznosti souhrnné za vSechny vybrané prodejny.
Z celkového poctu 120 respondenttt oznacilo 31% jako divod navstévy nakup nové sluzby
nebo prodlouZeni stavajici smlouvy. Zakaznici, kteti tvofi 18% dotdzanych, navstivilo
prodejnu bezicelné, zatimco cekaji. Dle mého ndzoru je nutné tyto dvé otdzky fesit
v ndvaznosti na danou prodejnu, protoze praveé v téchto kategorii se nejvice odliSuji. Zbylé

kategorie jsou velmi vyrovnané, dosahuji hodnot v rozmezi nékolika procent. Nejmensi
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podil 4% zakaznikid byl zaznamendn u moZnosti, Ze divodem navstévy bylo feSeni

vipovédi.

Za jakym ucelem jste navstivil/a danou prodejnu?

20% 14%

M reklamace
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Onakup

Ovypovéd
M informace

19% @ visit

5% 29%

Graf 3 - Duvod navstévy O2 prodejny [ zdroj: vilastni zpracovani |

Jaké sluzby od O2 vyuZzivate?

Tato otazka umoznovala dotazovanym vyznacit 1 vice odpovédi, proto nelze podil
jednotlivych sluzeb vyjadfit percentuelné. Diky komplexnosti sluzeb od spole¢nosti
Telefonica O2 je jiz bézné, ze zédkazniky kombinuji jednotlivé sluzby hromadnég, protoze je
pro né tato moznost finanéné zajimavéjsi. Je potieba brat zietel na to, ze zakaznik mutze
vyuzivat vice sluzeb, a poté v otdzce oznacil vice moznosti. Je vyloucen ptipad, ze zakaznik
vlastni vice jak jednu sluZzbu stejného druhu. Otazka je hodnocena pro vSechny tfi prodejny
souhrnng, nebot’ zde neni z4dna piimad vazba na danou prodejnu. Do grafu jsou zahrnuty
vSechny nabizené sluzby - piedplacend karta, pausal, pevna linka, internet ADSL, mobilni
internet a digitalni televize. NejvétSiho podilu jednoznaéné dosahli zdkaznici vyuzivajici
pausalni sluzby a internet ADSL. Jednd se o prioritni produkty spolecnosti, na které je
zaméfovana veétSina marketingovych akci. Na ndsledujicim Grafu 4 jsou uvedeny pocty

zékaznikl u nabizenych moZnosti.
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Jaké sluzby od 02 vyuzivate?
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Graf 4 - Sluzby, které zakaznici vyuzivaji [ zdroj: vilastni zpracovani |

Jak dlouho jste zakaznikem O2?

Otazka na loajalitu zdkaznikli byla vyhodnocena souhrnné bez detailni tabulky pro
jednotlivé prodejny. 1 zde neni zfejma souvislost s danou prodejnou. Ve vyhodnoceni je
zahrnuto vSech 120 respondentl. Podil zdkaznika, ktefi vyuzivaji sluzby od spolecnosti
Telefonica O2 méné nez jeden rok je 24%. Z vlastni zkuSenosti se domnivam, Ze se vétSinou
jednd o zakazniky, ktefi u O2 vyuzili jednu z ¢asové limitovanych nabidek, pfedevSim
cenové zvyhodnéné mobilni tarify a internet ADSL. Nejvétsi podil 38% dotazanych
zékaznikt byl zaznamendm u moznosti 1 — 3 roky. Tito zakazniky maji uzavienou smlouvy
praveé na 3 roky nebo vyuzili nabidku na prolongaci stavajici smlouvy. Takovym zakazniklim
je nutné nabidnout zajimavou nabidku, aby byli 1 nadale motivovani ziistat a vyuzivat
stavajici sluzby. Jedna se o zékazniky, ktefi nevahaji zménit svého operatora a jit za jinou,
dle jejich ndzoru lepsi, nabidkou. Zakaznici, ktefi setrvavaji u firmy 3 — 5 let, tvofi 22%. U
této zakaznické skupiny jiz 1ze mluvit loajalité. Jedna se o zakazniky, ktefi maji vazbu na
svého operatora, jsou spokojeni s jeho sluzbami, a pravé to je zédkladem jejich loajality.
Ptijemné mé ptekvapilo vysoké procento u zakaznikii vyuzivajici sluzby vice nez 5 let, kteti
dosahli 26% podilu.Takovi zakaznici radi slysi chvalu a projevenou tctu jako dlouholetému
zékaznikovi. Posledni dvé jmenované skupiny by méli od spoleCnosti ziskavat vyraznéjsi
vyhody pro stavajici zdkaznici. Zato novi zakaznici by méli byt motivovani, aby se takovymi
zékazniky stali. Na Grafu 5 jsou uvedeny zjiStén¢ hodnoty dle doby setrvani zakazniki

u firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

Jak dlouho jste zakaznikem 02?
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Graf 5 - Loajalita zakazniku [ zdroj: viastni zpracovani |

Sluzby u O2 vyuzivate jako pravnicka osoba nebo soukroma osoba?

Tato segmentace se zamétuje na to, zda ma zdkaznik sluzby registrované na své rodné ¢islo,
tj. vyuziva je k soukromym tuceltim, nebo je kontrakt uzavien na pravnickou osobu. V ramci
pravnické osoby jsou zahrnuty vSechny obchodni spolec¢nosti, stejné¢ tak 1 zivnostnici
a drobni podnikatelé. Zde spatiuji zdsadni rozdil mezi potfebami zakaznikli. Efektivni
uspokojeni firemnich potieb se vzdy nemusi ztotoznovat s efektivnim uspokojenim
soukromych potteb. Prodejna v Kauflandu doséhla podilu soukromych osob 78%
a firemnich zakazniki 22%. Podil zakaznikli na prodejné¢ v obchodnim centru je
u soukromych osob 68% a firmy tvoii 32%. Naopak prodejna v centru mésta ma piesné
opacnou tendenci podilu téchto segmenti. Z celkového poctu dotdzanych, kteti navstivili
tuto prodejnu, tvoii 53% firemni klienti a 47% zakaznikdl vyuziva sluzby k soukromym

ucelim. Tabulka 4 poukazuje na rozdily ve struktute zékaznikl dle nastaveného kritéria.

Prodejna / pocet pravnicka soukroma
osoba osoba
Kaufland 9 31
obchodni centrum 13 27
centrum mésta 21 19

Tabulka 4 - Registrace sluzby [ zdroj: vilastni zpracovani |
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Domnivam se, Ze z hlediska rozhodovani o koupi je pro prodejce lepsi obsluhovat rezidentni
zékazniky, nebot’ se rozhoduji sami za sebe, a proto i rozhodovaci proces je podstatné kratsi
nez u firemnich zdkazniki. Pro firmy jsou ur€eni obchodni zastupci, ktefi fe$i jejich
pozadavky a také maji jinou strukturu vyjednavéni a prodeje. Na Grafu 6 je vyznacen
celkovy percentudlni podil firemnich zdkaznikli a téch zakaznikd, kteti vyuZivaji sluzby O2
k soukromym tucelim. Vysledek je pro prodejce pozitivni, nebot’ firmy tvoii pouze 35%

dot4zanych.

Registrace sluzby

B pravnicka osoba

B soukroma osoba

35%
65% ’

Graf 6 - Registrace sluzby [ zdroj: vlastni zpracovani |

Z jakého diivodu jste zakaznikem O2?

Pro interpretaci vysledku je pouzit pouze vyseCovy graf a hodnoty jsou percentualné
vyznaceny. Otdzku jsem hodnotila bez rozliSeni na jednotlivé prodejny. Dle mého nazoru
neni potieba, nebot’ zde nespatiuji piimou souvislost s danou prodejnou. Nejvétsiho podilu
34% dosahla odpoveéd’ definovana tvrzenim, ze diivodem loajality jsou ceny za poskytnuté
sluzby. Domnivam se, Ze je to zpiisobeno ¢asové omezenymi marketingovymi akcemi, které
zékaznici ve velké mife vyuzivali. Tyto zvyhodnéné sluzby nemaji konkurenci, proto si jich
zakaznici nejvic vazi. Méné piekvapujici byl podil 30% zédkaznikl, kteti ocenuji nabizené
sluzby. Je to dano tim, Ze se naucili vyuzivat komplexnosti portfolia a preferuji vyhodné;si
kombinace nabizenych sluzeb. Tteti nejpocetnéjsi skupinou byli zdkaznici ocenujici pristup
zaméstnancl. T1 vytvafi obraz firmy a je dilezité, aby se zakaznici citili dostate¢né ocenéni.
Nejhorsi moznosti, jak se firma mize prezentovat, je projev lhostejnosti viici zakazniktim.

Jedna se o velmi citlivou oblast, a pokud je projeven alesponi naznak lhostejnosti, pak si



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

zékaznici jen tézko hledaji cestu zpét v divéte, ktera je zédkladem pro budovani loajality.
Pravé ta je v soucasnosti pro firmu prioritou. Poskytované vyhody stavajicim zdkaznikiim

ocenuje 12% dotazanych.

Jaké sluzby od 02 vyuzivate?

8% B vyhovuji mi
16% 30% nabizené sluzby

B vyhody pro
stavajici
zakazniky

Ocena za
poskytované

sluzby
Opiistup

12%
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Graf 7 - Duvody zdkaznické vérnosti [ zdroj: viastni zpracovani |

Do jaké miry jste spokojeny/a se sluzbami O2?

VySe zminéna otdzka je také hodnocena souhrnné bez ohledu na prodejnu, kde dotazovani
probihalo. Zakaznici méli na stupnici 1 —4 — 0 ( kde 1 = velmi spokojen, 4 = nespokojen,
0 = nevim ) oznacit, do jaké miry jsou spokojeni se sluzbami od spolecnosti O2. Otazku
jsem do dotaznikt zafadila zdmérng, jelikoz téméf vSechny zvefejnéné vyzkumu, dostupné
na internetu, prezentuji zakazniky O2 jako nejméné spokojené. Ptekvapujici je, ze 61%
dotazanych je spokojeno s kvalitou poskytovanych sluzeb, a podil vysoce spokojenych
zékaznika je 14%. Cilem kazdé spolecnosti je mit co nejvétsi podil vysoce spokojenych
zékazniki. Nespokojeni zakaznici, ktefi tvoifi 3%, uvadeji jako divod jejich postoje
negativni zkuSenost s vyfizenim stiZznosti, nebo se domnivaji, Ze si jich firma dostate¢né
nevazi. Zékaznici, o kterych nelze jednozna¢né konstatovat, Ze jsou nespokojeni, ale
nejspise brzy k tomu dojde, tvoti 13%. Prestoze se jednd o vysoce subjektivni okolnost, je
potieba zdkazniky ziskat zpét na svou stranu vstficnym chovdnim ze strany firmy. K této

otazce je nevyjadiilo 9% dotazanych, coz znaci jejich neutrdlni postoj k dané problematice.
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Do jaké miry jste spokojeny/a se sluzbami O2?
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Graf 8 - Spokojenost se sluzbami O2 [ zdroj: viastni zpracovani |

Do jaké miry souhlasite s uvedenych tvrzeni?

Jednotliva tvrzeni byla prezentovana jako ¢ty oblasti, kde zakaznik vyjadii svlij nazor na
obsluhu konzultantii na vybranych prodejnach. Prodejna v obchodnim centru a v centru
mésta dosahly téméf totoznych vysledki. Naméfené hodnoty se pohybuji v rozmezi 1,5 —
1,9, coz je velmi ptiznivé, nebot’ je zde ukazéano, ze zdkaznici ze strany konzultanti ocenuji
ochotu poradit, snahu analyzovat potfeby zdkaznikli a zdjem vyieSit jejich pozadavky,
a v neposledni fad¢ vénuji zdkaznikiim dostatecnou pozornost. Prodejna v objektu Kaufland
se priblizuje vySe zminénym prodejnam zejména v oblasti ochoty konzultantli poradit
a projevu zajmu o vyieSeni pozadavkl zdkaznika, kde dosédhla hodnot 1,8 a 1,9. Zato
moznost definovand jako zajem o potieby zakaznikii a jim vénovana pozornost se pohybuji
nad hodnotou 2, coz znaci jisty nesouhlas s t€émi tvrzenimi. Zde je nutné, aby byly tyto
oblasti pfedmétem rozvoje a nejvySsi piipustna hranice je hodnota 2. Piesto vSechny
prodejny dosahly uspokojivych vysledki, kde existuji samoziejmé urcit€ moznosti zlepSeni

dovednosti konzultantt, a to by pro né¢ mélo byt vyzvou.
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Do jaké miry souhlasite s uvedenym tvrzenim?
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Graf 9 - Hodnoceni tvrzeni o zaméstnancich O2 [ zdroj: vilastni zpracovani |

Jak na Vais puisobi konzultanti na vybranych prodejnach?

Otazka byla hodnocena oddélené na prodejné v Kauflandu, obchodnim centru a v centru
meésta. Vysledky jsou zaznamenany na Grafu 10. Na kazdé prodejné odpovidalo 40
respondentli. Stejn¢ jako u pfedchozi otazky jsou u dvou prodejen nesmirné vyrovnané
vysledky. Prvni je prodejna v obchodnim centru, kterd dosdhla v hodnocenych oblastech
hodnot 1,4 — 1,7. Znamend to, Ze respondenti s nabizenymi moznostmi souhlasi. Druha
prodejna se nachdzi v centru mésta a dosdhla hodnot v rozmezi 1,5 — 1,9. Zde jsou hodnoty
nepatrné horsi, ale 1 pfesto plni nastavena ocekavani firmy. Prodejna v Kauflandu se
pohybuje na rozmezi hodnot, kdy zakaznici oznacili moZnosti na rozmezi spokojen a spise
nespokojen. Tato prodejna dosahuje opét horSich hodnot u hodnoceni stanovenych
kategorii. Cilem firmy je to, Ze zdkaznici povaZzuji jeji zaméstnance za profesionalni, ochotné
s milym pfistupem béhem jednani se zakazniky. Za nejdilezitéjsi aspekt povazuji, ze je firma
schopna zajisti takové chovéani svych zaméstnancl, Ze zdkaznici maji pocit dileZitosti
a dostdva se jim pocitu, Ze si jich firma vazi a ocenuje je. Pravé odstranéni lhostejnosti

z pracoviste je kli¢ovou oblasti pfi procesu zvySeni zakaznické spokojenosti.
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Jak na Vas plisobi zaméstnanci na vybranych prodejniach?
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Graf 10 - Hodnoceni viastnosti zaméstnancii [ zdroj: vlastni zpracovani |

Resili jste problém se sluzbami 02, reklamaci?

Otéazka nema na prvni pohled pfimou souvislost s vybranou prodejnou, av§ak mym cilem je
poukézat na zatizenost dané prodejny v oblasti reklamaci. Pokud zakaznik tesi reklamaci,
fesi ji na prodejné, na kterou je uréitym zplisobem vazany. Pti pohledu na podrobnéjsi ana-
lyzu zékaznik jednotlivych prodejen v Tabulce 5 je tento trend ziejmy. U prodejen
v Kauflandu a obchodnim centru jsou hodnoty velmi vyrovnané, ptevazuje zdkaznicka zku-
Senost s reklamaci v rozmezi 52% — 60%. Prodejna v centru mésta dosahla podilu 67%.
VétSina zakazniki mé urcitou vazbu na prodejnu, kterou navstévuji a fesi zde také své re-
klamace a problémy. Analyzované hodnoty nepiimo ukazuji, kolik reklamaci fesi vybrané

prodejny.

Prodejna / pocet ano ne
Kaufland 21 19
Obchodni centrum 24 16
centrum mésta 27 13

Tabulka 5 - Reklamace sluzeb [ zdroj: viastni zpracovani |
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To, zda se zékaznici setkali s ur€itych problémem a nasledné¢ museli fesit reklamaci, zdsadné
ovliviiuje jejich spokojenost. Na Grafu 11 Ize pozorovat, Ze 60% ze vSech dotazanych za-
kaznikl, bez ohledu na navstivenou prodejnu, se setkalo s reklamaci sluzby a pouze 40%
takovou situaci netesilo, nebo to nepovazovali za takovy problém, ktery je ovlivni ve svém

postoji viici firme.

Resili jste problém se sluzbami 02, reklamaci?

B ano Ene

60%

Graf 11 - Reklamace sluzeb [ zdroj: vlastni zpracovani |

Jak byla Vase reklamace vyreSena?

U predchozi otazky se vyjadiilo 60% zdkaznikil, Ze jiz tesili nebo fesi reklamaci Ci stiznost.
Podil 60% ptedstavuje 72 zdkazniki, ktefi budou predmétem analyzy v této ( ,Jak byla
Vase reklamace vyfeSena? ) a v nasledujici otazce ( ,,Je to pro Vas sméfujici k tivaze
o odchodu, zruSeni sluzby? ). Pii podani reklamace se pifedpoklada, z pohledu zékaznika,
jeji tspeésné vyreseni. Reklamace byla vytizena 52% zékaznikt k jejich spokojenosti. DalSim
28% zakazniki byla reklamace taktéz vyfizena, avSak byla soucasné provazena urcitymi
problémy. V dobé¢ prizkumu byla reklamace v feSeni u 7% dotazanych. Odpovéd nevim
byla oznafena 3%. V této moznosti jsou zahrnuty situace, kdy si zdkaznici na vysledek
feSeni reklamace nevzpominaji. V ptipad¢ nevytizenych reklamaci se vyznamné zvysSuje
moznost budouci nespokojenosti zdkaznikll, proto se firma snaZi tento pocet eliminovat.
Pfesto nelze vyhovét vSem reklamacim, coz se promitlo 1 do hodnoceni této otazky. Graf 12

dokumentuje zjisténé hodnoty.
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Jak byla Vase reklamace vyrizena?
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Graf 12 - Vysledek reklamace [ zdroj: vlastni zpracovani |

Je pro Vas reSeni reklamace ( v pripadé vyfizeni k Vasi spokojenosti ) podnétem
k uvaze o odchodu, zruseni sluzby?

Ve vyse zminéné otazce je hodnoceno 80% zakazniki, kteti v pfedchozi otazce ( ,,Jak byla
Vase reklamace vyieSena?‘ ) odpovedéli: vyfizena nebo vytizena, ale s potizemi. Taktéz zde
neni bran zfetel na podejnu, kde se zdkaznik nachazel, nebot’ v této otazce neexistuje piima
souvislost mezi prodejnou a nabizenymi moZznostmi. Samotnd reklamace je negativni
zkuSenosti, kterd se bud’ zmirni kladnym vyfizenim, nebo naopak jest¢ umocni v ptipade
zamitnuti naroku na uznani reklamace. Pfestoze byla situace kladné vyfizena, existuje zde
moznost, Ze to miiZze byt pro zdkaznika impulsem pro odchod k jinému operatorovi. Celych
79% se vyjadrilo, ze pro n¢ ziskand zkuSenost neni natolik zdvazna, aby byli timto krokem
smétovani k odchodu od spolecnosti. Zbylych 21% 1 pies kladné vytizeni reklamace uvazuje
0 odchodu k jinému operatorovi. Vysledky jsou zobrazeny na Grafu 13. V této otazce neni

bran zietel na zékazniky, u kterych je reklamace v soucasnosti stale v feSeni.
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V pripadé vyrizeni reklamace uvazujete o odchodu,
zruSeni sluzby?
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Graf 13 - Reklamace jako duvod ke zruseni sluzby [ zdroj: viastni zpracovani |

Uvazujete o zméné operatora?

Zde odpovidali vSichni respondenti bez ohledu na prodejnu, kterou navstivili. Jedna se
o samostatnou otdzku, ktera nenavazuje na pfedchozi tvrzeni a respondenti oznacili vzdy
pouze jednu moznost. Z vSech dotdzanych zadkaznikii se 64% vyjadiilo, ze o zméné
operatora neuvazuji. V tuto chvili jim vyhovuji sluzby, které jsou jim nabizeny a nemaji
divod cokoliv ménit. Vzhledem k celkovému poctu se jedna o vysoky podil spokojenych
zakaznik{, coZ je cilovou meta vétSiny firem. Zakaznici tvotici 23% odpovédéls, Ze je zména
operatora né¢kolikrat napadla, avSak neni to prioritni zalezitost, kterou chtéji fesit v blizkém
casovém horizontu. Naopak 13% respondent uvedlo, ze v tuto chvili vazné uvazuji, ze
zméni stavajiciho operatora. Pro takové zakazniky je nachystdna zvyhodnéna retencni

nabidka, kterd ma toto rozhodnuti o prechodu zvratit. Otazka je zpracovana na Grafu 14.
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Graf 14 - Zména operatora [ zdroj: viastni zpracovani |
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Situace, které vedou zédkazniky k myslence zmény operatora, se stavajici poskytovatel snazi
eliminovat a zkvalithovat své sluzby. Pfesto se domnivam, Ze procento zakazniki, ktefi
nejsou spokojeni a premysli o preruSeni vyuzivani sluzeb u stavajiciho operatora, neni

nikterak zdvazné a predstavuje ptirozenou fluktuaci zakazniki mezi mobilnimi operatory.

Co Vas nejvice ovliviiuje a podnécuje k odchodu?

Posledni otdzka obsazena v dotaznikli analyzujiciho strukturu zédkaznikl je hodnocena sou-
hrnné¢ a graficky zobrazena na Grafu 15. Otdzka navazuje na predchozi otazku (,,Uvazujete
o zmén¢ operatora?*), proto se zde analyzuje pouze 36% ze vSech respondentli, coz
znamena 43 dotazanych zakaznikii. Jedna se o zdkazniky, ktefi oznacili v pfedchozi otazce,
ze v soucasnosti premysleji o zméné poskytovatele mobilnich sluzeb. Hodnocend otazka
nabizi 5 moznosti, které piedstavuji hlavni divody, pro¢ zékaznici zacinaji uvaZovat
0 odchodu k jinému operatorovi. Nejvice respondentt se priklani k odpovedi, ze podnétem
je rodina u konkurence. Tuto skupinu tvoii 39% zékaznikli. Druhou nejpocetné;si skupinu
tvoti 26% respondentl - ti jsou motivovani vyhodnéjsi cenou u konkurence. V takovém
pfipad€ je potteba najit se zdkaznikem nejoptimalnéjsi feSeni a snaZit se zvratit jeho
rozhodnuti. Piekvapila mne odpoveéd’ u 18% zékaznik, pro které je ditvodem k odchodu
nespokojenost s kvalitou sluzeb, protoze v soucasnosti jsou poskytované sluzby na velmi
vysoké urovng, neustale se investuji nemalé finan¢ni obnosy do vyvoje, zkvalitiovani
a rozSifovani siti, coZ bohuzel zakaznici nevidi. Pokryti signadlu uvedlo 7% dotazanych

a nezéajem ze strany spolecnosti 10%.

UvaZujete o zméné operatora?

10% M ceny
26%

B pokryti signalem

O nespokojenost s

kvalitou sluzeb
Orodina u

konkurence
79, | Mnezijem ze strany

0 spolecnosti
39% 189 p

Graf 15 - Podnéty k odchodu [ zdroj: viastni zpracovani |
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7 VYHODNOCENI A DOPORUCENI

V ptedchozi ¢asti byly analyzovany otdzky obsazené v dotazniku, ktery jsem ptedlozila
vSem respondentim na pfedem vybranych prodejnach. Hypotézy byly stanoveny takovym
zpusobem, aby je bylo mozné vyhodnotit souhrnné bez navaznosti na navstivenou prodejnu.
Soucasné je pomoci hypotéz pokryta oblast vyuzivanych sluzeb, spokojenosti zékazniki
a jejich zkuSenosti v oblasti reklamaci. Nejdiive budou potvrzeny, resp. nepotvrzeny,
vyslovené hypotézy, a poté se pokusim definovat doporuceni v oblasti péce o zakaznika

a obsluhy jednotlivych zdkaznickych skupin.

H1: Zakazniki s pauSalnimi sluzbami bude vice jak 50% dotazanych

Na zaklad¢ zvetejnénych udajii od operatorti ve vyro¢nich zpravach ohledné zakaznické
struktury za rok 2009 vypliva, ze podil zakaznikii O2 s pausalem je 56,9%. Tuto skute¢nost
by méla odrazet 1 struktura zakaznikd, ktefi navstivi znackové prodejny a se kterymi byl
provadén prizkum. Na zakladé¢ proveden¢ho prizkumu byla tato hypotéza potvrzena,
nebot’ podil dotdzanych zakaznikl, ktefi vyuzivaji pauSalni sluzby je 80%. Ze 120

respondenttl jich 97 uvedlo, Ze tyto sluzby vyuzivaji.

H2: Spokojenych zikaznikil bude vice jak 60%

Otézku ohledné spokojenosti jsem do dotazniku zatfadila zadmérng, jelikoz nejlepsi
zékaznicka zkuSenost dlouhodobé tvoii jeden z piliit strategie spolecnosti. V prazkumu
zakaznické spokojenosti (CSI) provedeném spolenosti EPSI Rating za rok 2009 byla
Telefonica O2 vyhodnocena jako operator, ktery je nejméné oblibeny, avSak s minimalnimi
rozdily v porovnani s konkurenci. Cilem vyzkumu bylo zjistit, kolik dotdzanych zakazniki
je s operatorem spokojeno. V uskuteénéné analyze tvoii 75% zakaznici, ktefi jsou se
sluzbami spokojeni. Podrobnéji celych 14% je vysoce spokojeno, pficemz se firma snazi
takovou zdkaznickou skupinu maximalizovat. Zbylych 61% tvofi spokojeni zékaznici.

Stanovena hypotéza byla na zéklad¢ provedené analyzy potvrzena.
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H3: 54% az 80% zakazniki, jejichZz stiznost byla vyieSena, zistanou i nadale vérni
firmé
Na zaklad¢ uskuteénénych prizkumt Philip Kotler ve své knize Marketing management
uvadi, ze 54% az 80% stézovatelii zlistane 1 nadale zadkazniky firmy, pokud je jejich stiznost
vyfizena. Toto tvrzeni plati globalné a mym cilem bude aplikace na oblast sluzeb. Nejdiive
byla pouzita otdzka, zda zakaznik vubec feSil reklamaci, resp. stiznost, coZ nam
vyselektovalo ty respondenty, ktefi jsou klicovi pro vyhodnoceni stanovené hypotézy. 60%
zékazniki odpovédélo, Ze jiz reklamaci nebo stiznost feSili. Tito zdkaznici byli dale
analyzovani. Z tohoto podilii zdkaznikli pouze 21%, 1 ptes kladné vyfizeni reklamace,
premysli o odchodu k jinému operatorovi nebo zruseni sluzby. Z prizkumu vypliva, ze
zbylych 79% 1 pres tuto negativni udalost, jakou feSeni reklamace bezesporu je, zlistanou
vérni stavajicimu operatorovi. Uskutecnény prizkum ukdazal, a zaroven potvrdil vyslovenou

hypotézu, ze 79% zakazniki zlistane vérnych stavajici spole¢nosti.

DOPORUCENI

Pro firmu s dlouholetou tradici a zkuSenosti, zejména formatu Telefonica O2, je velmi tézké
stanovit zcela nova doporuceni, nebot’ vétSina opatieni je jiz ve firmé zavedena. Pokusim se
definovat opatfeni pro udrZeni spokojenosti stavajicich zdkazniki a naopak jeji ziskéni
u zékaznik, ktefi zatim spokojeni nejsou. Pro firmu plisobici ve sluzbach, je rozhodujici,
jaky pfistup ke svym zakaznikiim zvoli. Je dilezité ziskat zakaznikovu davéru a postupem

¢asu vybudovat citovy vztah ke znacce O2, protoze Cisté obchodni vztah nestaci.

V priizkumu bylo analyzovano v€kové slozeni zdkaznik(, ktefi navstivili vybrané prodejny.
Jedna se o vSechny veékové kategorie, pfiCemz nelze jednoznacné fici, ktera je pro firmu
nejvice perspektivni. Pro segmentaci zdkaznika je také dilezité rozd€leni, zda je jedna
0 osobu, kterad sluzby vyuziva k soukromym ucelim, nebo o pravnickou osobu vyuzivajici
sluzby k podnikdni. K pravnickym osobam se ftadi obchodni spolecnosti 1 drobni
podnikatele, resp. zivnostnici. Firma se nezaméfuje pouze na jednu v€kovou skupinu, ale
nabizi tarify pro nckolik zakaznickych segmenti. Konkrétné v jejim portfoliu sluzeb
nalezneme specidlni tarif pro mladé do 26 let, tarify pro podnikatele, velké obchodni
spole¢nosti a v neposledni fadé také pro zakazniky star$i 60 let. V ptipad€ nabidky sluzby

pro seniory, kdy jde o tarif s vyraznou slevou ze zédkladni ceny, se velmi Casto setkdvam
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v pozitivnimi ohlasy od zakaznik, ktefi tuto nabidku vyuZili. Jedna se o jediny produkt,
ktery je urcen pro vékovou kategorii nad 60 let. Dle mého nazoru je dulezité, aby firma
zachovala nabidku pro vSechny vySe zmifované segmenty, protoze jediné takto docili

uspokojeni potieb co nejsirSiho spektra zdkaznik.

V prohlaSenich firmy se v soucasnosti objevuje priorita ve znéni zvySeni spokojenosti
stavajicich zakaznikd. JednoduSe feceno, zdkaznik musi byt vidén za v§im, co firma a jeji
zaméstnanci délaji. V priazkumu byla nadpolovicni vétSina zdkaznikli spokojena, ale potad
zde existuje prostor pro zlepSeni téchto vysledkil. Tito stavajici zdkaznici se Casto citi pro
firmu nedileziti, protoze veskeré marketingové akce, které lakaji zakazniky na nové cenové
zvyhodnéné tarify, jsou urceny primarné novym zakaznikiim a osloveni stavajici zdkaznici
nemaji Sanci dostat stejnou nabidku. Velmi Casto proto zazniva logick4 otazka, pro¢ maji
lepsi nabidku novi zakaznici, a ne ti zdkaznici, ktefi vyuzivaji sluzby firmy nékolik let.
V ramci zvySeni spokojenosti stavajicich zadkazniki doporucuji rozsitit nabidku 1 pro tuto
kategorii uzivateli. Je potvrzené, ze je pro firmu nékolikrat levnéj$i udrzet stavajiciho
zékaznika, nez ziskat nového. Pokud se budeme fidit timto pravidlem, je nutné¢ zvySovat
spokojenost stavajicich zakazniki, kterd nasledné vede ke zvySeni loajality. Zakaznici, ktefi
J1Z neékolik let vyuZivaji stavajici sluzby, produkuji firmé mnohem vyssi zisk nez zakaznici
nov¢ ziskani. Pro ty jsou prioritni ceny sluzeb, a tudiz po skonceni ¢erpané vyhody nevahaji
Jit za vyhodnéjsi nabidkou. Firma se v soucasnosti snazi stavajicim zdkaznikiim nabidnout
pii prodlouzeni smlouvy bonusové balicky ve formé volnych minut, textovych zprav nebo
internetu v mobilu, a také vybrané levnéj$i mobilni telefony. AvSak dle mého nadzoru ma
vzdy operator vyuzit zajmu zakaznika prodlouZit stavajici smlouvu a zavazat se k dalSimu
c¢asovému obdobi, kdy bude vyuZzivat sluzby spole¢nosti. Pfestoze v prizkumu zékaznici ve
velkém zastoupeni byli spokojeni s cenou za poskytované sluzby, zaroven uvadéji, ze by
uvitali 1 moznost vyuzit stejné nabidky, kterd se v soucasnosti nabizi novym zakazniktim.
Zakaznik je ten, ktery musi byt v prvni fadé¢ spokojeny, a spokojeny znamend loajalni.
Osobné povazuji za spravné, ze strategie firmy je v soucasnosti vice zacilena na stavajici
zékaznici. Ti jsou zakladnimi pilifi Gaspéchu spolecnosti a je na n¢ soustfedéna primarni
pozornost. Zakaznici si musi nejdiive vybudovat divéru ve firmu, protoze ta je zakladem
trvani jakéhokoli vztahu. Duvéra je ze strany zakaznikli projevovéna tak, ze véfi ve sluzby,
které odebiraji a Ze tyto sluzby maji takovou hodnotu, za kterou jsou ochotni platit. Je

nutné predev§im odstranit chybovost ze strany firmy, kterd ma negativni dopad na
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zakazniky. Timto krokem se minimalizuje pocet reklamaci a stiZznosti zakazniki, a soucasné
vzroste jejich spokojenost. Domnivam se, Ze pfestoze mnoho z dotdzanych zékaznikt fesilo
reklamaci, firma se snazila kladn¢ vyteSit vétSinou pozadavkl ke spokojenosti zakaznikii.
Mnohdy se setkavam se situaci, kdy je zfejmé, ze zakaznikiiv pozadavek je neopravnény,
a presto firma ze vstiicnosti zadosti vyhovi ke spokojenosti zdkaznika. Takového ptistupu si

velmi cenim, a myslim, Ze totéz by si ve vétsi mife méli uvédomit 1 samotni zékaznici.

Zaméstnanci firmy také vyznamné ovliviiuji skutecnost, zda je zdkaznik spokojeny ¢i neni.
Vystupuji v komunikaci se zdkazniky vtzv. prvni linii, coz znamena Ze reprezentuji
zamé&stnavatele navenek. Pravé oni nejvice ovliviluji vztah se zédkazniky, nebot’ jsou s nimi
v ptimém kontaktu. Jsou dullezitym nastrojem, jak si zajistit zakaznikovu vérnost
prostfednictvim okamziku, ktery zdkaznikovi utkvi v paméti a bude ohromen, jakym
zpusobem byl jeho pozadavek vyfeSen. Velkou ¢ast komunikace se zakaznikem ovliviiuje
lidsky faktor. Sta¢i poskytnout malou nadstandardni vyhodu nebo péci, kterou zdkaznik
neocekaval, a ktera pro n¢j soucasné¢ znamena néco navic, néco o ¢em neveédél Tyto
vyhody totiz vytvaii pozitivni zazitky, které se ¢asem transformuji v zdkaznickou vérnost.
Za nejlepsi reklamu povazuji takovou, kdy se spokojeny zédkaznik podéli o své zazitky
a zkuSenosti s lidmi ze svého okoli. V prizkumu, kde se stavajici zdkaznici vyjadiili
k problematice, jaky je divod jejich setrvani u firmy, pfistup zaméstnancti nebyl ocenény,
jak jsem plivodné ocekévala. Nejedna se o Spatny piistup ze strany prodejcti, ale spiSe neni
natolik vyrazny, aby o ném zékaznici uvazovali jako o diivodu setrvani u firmy. Doporucila
bych vice projevit empatii smérem k zdkaznikovi, ktery pokud citi osobnéjsi ptistup
prodejce, tak je timto také nasledné ovlivnén v svém chovani. Pravé zaméstnanci vytvareji
nepfenositelnou zakaznickou zkuSenost, a pravé na nich zavisi, zda se soucasné¢ stane
1 konkurenéni vyhodou. Na druhou stranu firma musi zaméstnancim vytvofit takové
prostfedi, které umoziiuje optimalni podminky pro praci a motivaci k dosahovani
spole¢nych obchodnich cili. Dle mého nazoru mohou jen spokojeni zaméstnanci

zprosttedkovavat tu nejlepsi zakaznickou zkusenost.

Prodejny navstévuje Siroké spektrum zdkaznikli, nejen ti, ktefi si pifijdou koupit novy
mobilni telefon, zjistit aktudlni informace o vyuzivanych sluzbach nebo uzaviit novou
smlouvu. Prodejci se setkavaji s mnoZstvim reklamaci, které od nich zékaznici poZaduji
vyiesit. Pfitom ocekavaji vstficné a ochotné jedndni ze strany prodejct. Pravé ochotu,

profesionalitu a vstficnost povazuji za hlavni atributy, jenz se podileji na utvafeni pozitivni
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zakaznické spokojenosti. V sou€asnosti predstavuje profesiondlni prodejni i poprodejni péci
vSem zékaznikiim tu nejvétsi konkurencni vyhodu, kterou mize firma mit. Pokud prodejce
vénuje maximalni pozornost péci a zdjem o pozadavek zakaznika, davd mu najevo svou
spolutiCast v této véci, a na zaklad¢é své zkuSenosti vim, Ze pravé takové chovani zékaznici
vnimaji jako projev ucty, které si vazi. Prodejce se musi divat na zadkaznikovi potieby jako
na prilezitost k dalsi zakaznikové zkuSenosti, a proto je fesit pratelskym zptisobem, ale na
odpovidajici profesionalni Grovni. Timto lze dosdhnout zvySeni zdkaznické spokojenosti

a loajality pravé u téch zékaznikd, ktefi jsou v tuto chvili nespokojeni s poskytovanymi

sluzbami.

Zakladnim ptfedpokladem pro praci na prodejné je zvladani konfliktnich situaci s témi
zakazniky, ktefi jsou mnohdy pfi prvnim kontaktu velmi nepfijemni aZ arogantni a nékdy
Gito¢ni na prodejce v osobni roving. Ukolem zaméstnance je vsak se povznést nad osobni
pocit, a snazit se zdkaznika ziskat na svou stranu prostfednictvim projevu ochoty,
vstficnosti a pochopeni situace zpohledu zdkaznika. Povazuji za dilezité, aby firma
pokracovala v soucasném trendu, kdy jsou zaméstnanci v urcitém intervalu Skoleni na

jednani s problémovymi zakazniky a feseni jejich pozadavkd.

Diky komplexnosti nabizenych sluzeb a s tim souvisejici slozitosti nabidky je dulezité, aby
prodejci perfektné zvladali nabidku poskytovanych sluzeb a byli schopni vést takovy
prodejni rozhovor se zdkaznikem, ktery bude srozumitelny a vzbudi v zdkaznikovi pocit, Ze
praveé takovou sluzbu chce zacit vyuzivat 1 on. K tomu opét firma vyuziva mnoho Skoleni,
které pomahaji zaméstnancim v orientaci nabidky, coz hodnotim jako velmi piinosné.
V konstruovani nabidky zdkaznikovi na miru prodejci pouzivaji jednotny postup, ktery je
sestaven od zjisténi potieb zakaznika, pfes naslednou nabidku az k dokonceni a prodeji
sluzby. Tento postup je aktualizovan dle potfeby, proto k nému nyni nemadm zadné
pfipominky. Do budoucna je firma schopna navéazat se zdkaznikem urcity druh partnerstvi
a ziskat jeho davéru, pokud pro ného bude nabidka sluzeb prehledna, zajimava

a daveéryhodna.
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ZAVER

Bakalaiska prace se vénuje analyze struktury zakaznikli spole¢nosti Telefonica O2 Czech
Republic. Marketingovy prizkum byl proveden ve formé dotazniki na tfech vybranych
prodejnach se stejnym poctem respondentii. Uskutecnény prizkum by mél ukazat, jaké
zékaznické segmenty navstévuji dané prodejny, jaké jsou jejich potieby a ndzory na

operatora, od které¢ho vyuzivaji nabizené sluzby.

Pozornost je zaméfena zejména na spokojenosti a loajalitu zakaznikli, coz pro firmu
znamena zakladnim pfedpoklad Uspéchu na telekomunika¢nim trhu. Soucasna strategie
firmy je postavena na maximilnim ohodnoceni vérnosti stavajicich zdkaznikii. Je zde
vyrazna snaha jim poskytnout nejlepsi zakaznickou zkuSenost a péci, kterou si zaslouZzi,
protoZze diivéra je zdkladem navazani a trvani jakéhokoli vztahu. V oblasti sluzeb se
projevuje tak, Ze zakaznici véti ve sluzby, které odebiraji a zaroven véri, ze maji takovou
kvalitu a hodnotu, za kterou plati. V oblasti zdkaznické spokojenosti firma doséahla
uspokojivych vysledki, ale presto existuji urcité moznosti, jak tuto spokojenost jesté zvysit.
Je dulezité naslouchat potfebam svych zdkaznikli a pfedev§im myslet na to, Ze zdkaznik

musi byt vidén za v8im, co firma d¢la. Kli€em k Gspéchu je pravé porozuméni svym

vvvvvv

Reklamace a stiznosti jisté neptispivaji ke spokojenosti zakaznikti, protoze jsou bez ohledu
na vysledek povazovany za negativni zkuSenost. Je nutné se vSak zaméfit na eliminovani
ptilezitosti, které smétuji k podani reklamace, nebot” vice jak polovina zdkaznika se osobné
setkala s reklamovanim poskytovanych sluzeb, ptfiCemz samoziejmé nelze zcela vyloucit
ptipady reklamace, pfedevsim diky spektru nabizenych sluZeb. Pokud zdkaznik jednou ztrati
davéru v poskytované produkty, je velmi tézké ho ziskat zpét. Firma se vice snazi svym
zékaznikim poskytovat nadstandardni prodejni a poprodejni péci vramci zakaznické
zkuSenosti. Ta je povazovano za dilezitou konkurencni vyhodu a hlavni cil, ktery je
dlouhodobé udrzitelny a je velmi tézké jej okopirovat.

Timto 1ze dosdhnout exkluzivniho postaveni u zékaznikt, kteti budou spokojeni a to spliuje
hlavni cil firmy.

Ptestoze je dlouholeté plisobeni firmy na telekomunikaénim trhu velmi uspésné, je nutné
vénovat ve&tSi péci stavajicim zdkaznikiim, kteti jsou kliCovym prvkem celého firemniho

systému.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

NMT

UMTS

GSM

CDMA

ICT

ADSL

ADSL 2+

DSL

Nordic Mobile Telephone — analogovy systém pro mobilni komunikaci prvni
Generace

Universal Mobile Telecommunications System - technologie pro tfeti generaci
mobilnich telefonnich siti, kterd umoznuje pienosy dat az rychlosti 2 Mb/s
a vyuzivani novych mobilnich sluzeb od informacnich a rezervacnich systému
az po videotelefonii.

V Global System for Mobile Communication - Zkratka odvozena od nazvu
standardu pro mobilni komunikaci. GSM sité jsou oznacovany jako sit€ druhé
generace a funguji v pasmech 450, 900, 1800 a 1900 MHz, v CR v pasmech
900 a 1800 MHz. Nabizeji uzivatelim sluzby SMS, roaming, identifikaci

volajiciho, pfesmérovani hovorti, pienos faxu a dat apod.

Code Division Multiple Access - technologie urcend pro digitalni pfenosy, kdy
v urcitém prenosovém pasmu jsou vysilany kédované informace pro vice
pfyjimact soucasné. Jednotlivé ptijimace si na zaklad€ vlastniho Sifrovaciho
kli¢e rozkoduji datovy tok a vysledkem deSifrovani jsou data ur¢ena pouze pro

dany piijimac a ostatni (,,cizi*) data jsou ignorovana.

Information and Communication Technologies - zkratka zahrnuje veSkeré

technologie pouzivané pro komunikaci a praci s informacemi

Asymetric Digital Subscriber Line — tato technologie se vyznacuje
asymetrickym pfipojenim, kdy je rychlost dat pfenaSenych k uzivateli
(download) vyss$i, nez rychlost dat odchazejicich od uzivatele smérem do

Internetu (upload).

Asymetric Digital Subscriber Line — jedna se pokrocilejsi a moderngjsi typ
ADSL technologie, ktery umoznuje mj. zrychleni internetu v idealnim piipadé
az na 24 Mb/s. Rychlost 6-16 Mb/s predstavuje optimalni dosazitelnou rychlost

u vétSiny domacnosti.

Digital Subscriber Line - technologie, ktera umoziuje vyuzit stavajici vedeni

telefonu nebo kabelové televize pro vysokorychlostni ptenos dat
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PI Dotaznik
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PRILOHAPI

Fatginica O,

Analyza struktury zakazniku spolecnosti Telefonica O2
Czech Republic, a.s.

DOTAZNIK

Vazeni zakaznici,

dostava se Vam do rukou dotaznik marketingového vyzkumu , ktery je soucasti mé
bakalaiské prace na téma ,,Analyza struktury zakaznikli spole¢nosti Telefénica O2 Czech
Republic, .a.s. “. VypInéni dotaznikli budou ziskany data, které se zpracuji a aplikuji pouze
v mé praci a nebudou déle distribuovany.

U kazdé otazky jsou uvedeny varianty odpovédi nebo hodnotici Skala. Prosim o
vyznaceni téch odpovédi, jenz nejlépe vystihuji VAS nazor a zkuSenost. Vyplnéni dotazniku
je zcela anonymni.

Pfedem Vam dékuji za spolupraci,
Petra Motalova

studentka 3. ro¢nikii Fakulty managementu a ekonomiky

Univerzity Tomase Bati ve Zliné

1) Navstévuji prodejnu, ktera je situovana:

O v objektu Kaufland L' v obchodnim centru L) v centru mésta
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2) O2 prodejnu jsem navstivil z nasledujiciho diivodu:

[ reklamace

[] platba faktury

[0 prodlouzZeni smlouvy, ndkup nového telefonu/modemu
1 vypoved

[] pro informace o sluzbach, novinkach, katalog

[

jen se podivat na telefony, ¢ekani behem ndkupu

3) Které z nasledujicich sluzeb od O2 vyuZzivate? ( mozné oznacit vice odpovédi )

mobilni internet

[0 predplacend karta
Ll pausal

[0 pevnou linku

L) internet ADSL

O

O

digitalni televizi

4) Uvedena sluzba je registrovana na:

O pravnickou osobu ( firma ) O soukromou osobu ( rezident )

5) Jak dlouho jste zakaznikem O2?

vice nez 5 let

[0 ménénezl rok
O 1-3roky

O 3-5let

O

6) Stalym zakaznikem O2 jste z nasledujicich diivodi: ( jedna moZnost )

[] vyhovuji mi nabizené sluzby

[ ocefuji vyhody pro stavajici zakaznici ( zvyhodnéné ceny telefond, vérnostni
program, aj.... )

[] vyhovuje mi cena za poskytované sluzby
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] pfistup zaméstnancii

[1 prestiz a kvalita O2

7) Do jaké miry jste spokojeny/a s poskytovanymi sluzbami O2?

1 .... velmi spokojen

2 ... spiSe spokojen

3 ... spiSe nespokojen
4 .... velmi nespokojen
0 ....nevim

8) Do jaké miry souhlasite nasledujicim tvrzenim o zaméstnancich O2:

.. souhlasim

.. spiSe souhlasim

.. spiSe nesouhlasim
.. nesouhlasim

.. hevim

S A W -

ochota poradit, uroven komunikace

zajimaji o potieby zdkaznikl

projevuji zajem o vyreSeni Vasich pozadavki

vénuji Vam dostate¢nou pozornost

9) Ohodnot’te pracovniky O2 prodejny, jak na Vas pisobi:

.. velmi spokojen

.. spiSe spokojen

.. spiSe nespokojen
.. velmi nespokojen
.. nevim

S A WN -
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profesionalita, odbornost

ochota

mily ptistup

vazi si Vas jako zdkaznika

10) Resili jste nékdy problém se sluzbami 02, reklamaci?
Pokud je Vase odpovéd’ NE, pokracujte prosim u otazky ¢. 13

I ANO (| NE

11) Jak byla tato situace vyreSena?
Pokud je Vase odpoveéd’ Je stale v feSeni, nevyfizen, a nevim, pokracujte prosim u otazky ¢. 13

[] vyfizena k mé spokojenosti

O  vyfizena, ale s uritymi potizemi
[ je stéle v feSeni

[0 nevyfizen

1 nevim

12) Je pro Vas feSeni reklamace ( v pripadé vyrizeni k Vasi spokojenosti ) podné-
tem k uvaze o odchodu, zruseni sluzby?

(I ANO (I NE

13) Uvazujete o0 zméné operatora?
Pokud jste odpovédéli Ne, jsem spokojeny/a, dale prosim pokracujte u identifika¢nich tidaja

O ne, jsem spokojeny/a
] ano, nékolikrat meé to napadlo

O ano, vazné o tom piemyslim
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14) Co Vs nejvice ovliviiuje a podnécuje k ochodu

O ceny, konkurence je levné;si

[0 pokryti signdlu

O nespokojenost s kvalitou sluzeb
[0 rodina je u konkurence

O nezéjem ze strany spolecnosti

Vase identifikacni adaje:

Jste:

O Zena 0] muz

Vas vék:

O 0-20
O 21-40
L 41-60
1 60 let a vice

Dékuji za Vas cas.



