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Marketingový výzkum 
na trhu mobilních 
telefonů – interpretace 
výsledků a prosazení do 
praxe

Martin Venzl
T-Mobile Czech Republic
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STUDIE                                      FREKVENCE /orientačně
Brand tracking                                                 průběžně
Pre testy reklam každá ATL kampaň
Ad Tracking                                                     průběžně
Brand positioning                                           1x ročně
Usage and Attitudes                                      1x za 2 roky

CSR                                                             2 x ročně
Satisfaction Benchmark                                  6 x ročně
Spokojenost firemních zákazníků 2 x ročně
ICCA                                                            průběžně
TMO NPS                                                       průběžně
CSF                                                             průběžně

Přehled trhu                                                    6 x ročně

Segmentační studie                                        1 x ročně
Profiling studie                                                1 x ročně
Test cenové percepce                                    1 x ročně
Optimalizační studie                                       1 x ročně

Testy propozic                             každá podstatná propozice
produktů a služeb 

Portfolio základních průzkumů

Trh, segmenty

Značka a 
komunikace

Ceny 

Koncept   testy

Spokojenost, 
Loajalita 
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• Průzkum zákaznické spokojenosti – residenční segment
Monitorování spokojenosti od roku 1997 
Všichni operátoři na trhu - spokojenost se všemi atributy (produkty, zákaznický servis, ceny a platby)

• Průzkum zákaznické spokojenosti – firemní segment 
Monitoring od roku 2002

Všichni operátoři na trhu - srovnání loajality a spokojenosti firemních zákazníků

Silné a slabé stránky operátorů
• Srovnávací studie

Všichni operátoři na trhu – spokojenost s infolinkou / se značkovými prodejnami po vlastní zkušenosti, 
NPS

Zákazníci, kteří v období 2 měsíců před výzkumem volali na infolinku resp. navštívili značkovou prodejnu 

• Průběžný monitoring – značkové prodejny a infolinka
Jen zákazníci T-Mobile – spokojenost s atributy infolinky / značkových prodejen bezprostředně po vlastní
zkušenosti, NPS

Zákazníci, kteří v „poslední době“ (cca 1 týden před výzkumem) volali na infolinku resp. navštívili 
značkovou prodejnu

• Průběžný monitoring NPS 
Všichni operátoři na trhu – NPS, loajalita zákazníků

• Customer Satisfaction Feedback (CSF)
IVR – úroveň konkrétního kontaktu se zákazníkem

Otázka – celková spokojenost

Průzkumy zákaznické spokojenosti
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Net Promoter Score (NPS)
Konstrukce ukazatele NPS

Otázka: Na stupnici od 0 do 10, kde 0 znamená „rozhodně ne“ a 10 znamená „rozhodně ano“, vyjádřete, prosím, s 
jakou pravděpodobností byste doporučil/a svého operátora svým přátelům a známým. 

Na základě odpovědí rozdělení respondentů do tří skupin:

•Detraktoři – odpovědi 0 až 6

•Pasivní – odpovědi 7 a 8

•Promoteři – odpovědi 9 a 10

Net Promoter Score:
10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 0

% promoterů % detraktorů- = NPS
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Organizace řízení zákaznické
spokojenosti

Průběžný monitoring 

Detailní studie 

SWOT analýza 

Program zlepšování

Ř
íz

en
íN

PS

Funkční strategické projekty

Sledování trendů (konkurence, čas)

Atributy 

Oblasti pro zlepšení

Six sigma
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Proces formování NPS

Doporučení

Vnímané faktory:
ceny

služby
pokrytí
zákaznická péče, …

Realita Perception

Reálné faktory:
ceny

služby
pokrytí
zákaznická péče, …

Emoce

Emoce
Image
Komunikace
Názor veřejnosti
Mluvené slovo

Srovnatelná cenová
hladina operátorů

Historická image Oskara
jako levného operátora

Lepší hodnocení
zákazníků Vodafone

příklad

Vnímání
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Modely zákaznické spokojenosti

Zákaznická
spokojenost

Spokojenost
s cenou

Spokojenost
s produktem

Spokojenost
s péčí

Doporučení

Zákaznická báze

Odchodovost

Loajalita

Vnímaná
superiorita T-M

Stížnosti
PP Superiority

PQ
Superiority

Reklama
konkurence

SOM

Naše
reklama

Akviziční a
retenční
náklady

Zisk

Výnosy

Investice

Náklady

+
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+
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+

Image
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-

-

+

-
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Image
Superiority

TM

Image

+

+

+
+

Základní
cenový

positioning

+

-

+

Investice

+

,36

spokojenost celkem

e_celkem

Ceny celkem

Síť celkem

Zákaznický servis celkem

,29

Doporučení služeb T-Mobile

e_celkem2

,24

,26

,30
,29

,36

,30

,52

Excelentní reputace

,25

Image vůdčího operátora

,28

Image jednoduchosti služeb a produktů

,34

Popularita

,27

Moderní

,11

Nebyrokratický

,31

Důvěryhodný

,43

Image výborné péče o své zákazníky

,42

Vysoce kvalitní produkty a služby

IMAGE

,72

,50
,53

,58

,52

,33
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,47

,43

,34

,56

,65

,65

,42

,23
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Model atributů NPS – tarifní zákazníci

Net Promoter Score

Ceny (38%)

Zákaznický servis (32%)

Přitažlivost značky

Síť (30%)

Image (65 %) Zákaznická spokojenost (35 %)

Image zákaznické péče

Kvalita zboží a služeb

Na základě analýzy dat z CSR průzkumu (Millward&Brown)
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Organizace programu zlepšování NPS

Net Promoter Score

Image značky Cena Vynikající služby
na infolince

Vynikající služby
na prodejnách

Zákaznicky
orientovaná

firemní kultura

Rozhodující faktory úspěšnosti

Marketing Marketing Zákaznický servis Prodej Kvalita /
zákaznický servis

Vnímání značky, 
vnímání reklamy,

společenská odpovědnost

Spokojenost s 
cenami –

srovnání s konkurencí

Spokojenost s 
infolinkou –

srovnání s konkurencí

Spokojenost s 
prodejnami –

srovnání s konkurencí

Zákaznická orientace
- externí, interní

Vlastníci

KPIs
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