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Uvod

Kazdy rok na nas vyrobci mobilnich telefond chrli desitky novych modelt, aby si kazdy
mohl vybrat ten svijj pravy. Na tom neni nic $patného, ale z mobilnich telefond se posledni
dobou stava spotiebni zbozi. Nepomaha tomu ani trend, ktery udava, abychom si potidili kazdy
rok novy telefon. Sice na trhu se objevuji vice modelt od jedné znacky, ale vZzdycky ma vyrobce
jeden mobilni telefon, ktery je hlavnim taha¢em piijma.

V minulosti jsem studovala na statni vysoké Skolu, odkud mam plno ptatel, ale nemohu
fici, ze mezi nimi je tolik jedinct, co by podléhali trendu jeden telefon za jeden rok.
Momentaln€ navstévuji soukromou Skolu, za kterou se samoziejmé plati na rozdil od statni
Skoly, a patfim mezi jedince, kteti nemayji telefon od jisté znacky, kterd je zndma pro kazdoroc¢ni
odhaleni jednoho modelu.

Cilem mé¢ bakalarské prace je zjistit, jaké spotiebni preference maji studenti vysokych skol
pi1 koupi mobilnich telefonti, zejména se soustiedit na jejich psychologické aspekty, na zdklade
nichz se rozhoduji. Zda pravé podléhaji kazdorocnimu trendu, nebo jestli je ovliviiuji jiné skryté
moznosti.

Moje bakalatska prace bude rozdé€lena na ti1 hlavni ¢asti. Prvni ¢asti jak byva zvykem, je
cast teoreticka, obsahujici dostateCné¢ vysvétlené pojmy, které budou dale provazet moji
praktickou cast. Po teoretickém vysvétleni nasleduje metodologie, ve které blize nastinim, jak
budu postupovat v praktické casti, ktera bude obsahovat vyhodnoceni mého dotaznikového
Setteni.

V prvni kapitola teoretické Casti se zabyva definici zakladnich pojmt, které budou pouzity
Vv celé mé praci. Jako naptiklad co jsou lidské potieby, kdo je spotiebitel, ze statek neni jenom
zemédelské staveni a jak mizeme délit sluzbu. Na zakladni definice se podivame jak okem
ekonoma tak i marketéra. Dalsi kapitole nastinim, co viibec behavioralni ekonomie znamena,
auvedu par experimentl, které popsal ve své knize jeden z otcli zakladateli behavioralni
ekonomie a drzitel Nobelovi ceny za ekonomii, Richard H. Thaler. Na jeho pokusech ukazu
rozdil, jako lidé mysli racionalné a iracionalnég, ale viibec si toho nejsou védomi. Nasledujici
kapitola se bude vénovat oblasti marketingu. Vysvétlim, ¢im se zabyvé, a jak funguje
marketing. Popisi jak marketéti nahliZzeji na chovéani zdkaznika. V dalsi kapitole popis, jak se
spotiebitel chova pii nakupovani produktu a posledni kapitolou teoretické ¢asti bude vysvétlen
marketingovy mix a popsano co vse obsahuje.

Po teorii nasleduje metodologické ¢ast, kde vysvétlim, jaké jsou moje zamery k zjiSténi

cila této prace. Teoreticky vysvétlim co to je dotaznikové Setieni, jaky je rozdil mezi



kvalitativnim a kvantitativnim dotazovanim. Objasnim, jaky zptisob dotazniku jsem si vybrala
pro svou praci. Nedilnou ¢asti je seznameni s respondenty a jak jsem K jejich odpovédim piisla.

Posledni cast je zaméfena na praktickou dil prace, kde podrobné vyhodnotim kazdou
otézku, ktera se objevila v mém dotaznika. Vsechny odpovédi budou vykresleny pomoci grafu
pro lepsi predstavu. Po vyhodnoceni bude nasledovat shrnuti mého dotazniku, kde vypichnu
dilezit¢ informace. Na GpIny konec prace se zamyslim nad cilem a navrhnu, jak by mohli byt

vysledky uzite¢né pro firmy zabyvajici se prodejem mobilnich telefoni.



Teoreticka cast

1 Omezenost zdrojii

Ekonomie je véda, kterd se zabyva, jak spole¢nost hospodaii se vzacnymi zdroji. Je
zakladem pro dal$i ekonomické discipliny napiiklad behavioralni ekonomie. Za jeji vznik se
povazuje filosof a ekonom Adam Smith, diky knize Bohatstvi narodti (The Wealth of Nations),
ktera vysla roku 1776.1 KdyZ mluvime o ekonomii, musime znat n€které zakladni pojmy.

Zijeme ve svéts, ve kterém neni viechno pro viechny. N4§ nejcennéjsi omezeny zdroj je
cas. Jako pfiklad si vezmeme den, ktery méa samoziejmé 24 hodin a ani o minutu vice. My
béhem dne jsme schopni ud¢lat takika cokoliv. MliZzeme jit pracovat, jit do kina anebo ¢ist né¢i
bakalarskou préaci. Ve vétsin€ ptipadt nelze délat vice véci najednou jako fidit auto a u toho
naptiklad vatit. I kdyz by se urCité néjaky Silenec, z Guinessovi knihy rekordii, naSel. Tim
padem je pro nds €as velmi vzacny a vSichni se ho snazime co nejlépe vyuzit. Vzacnost zdroji
je pro ekonomii klicova, protoze nase lidské potiteby jsou neomezené. NaSe potieby se neustale
vyviji a rostou s nami. Nikdy se nestane, Ze své potieby pIné uspokojime.

Abraham Harold Maslow je znamy americky psycholog, ktery setadil lidské potieby dle
arovni do pyramidy. Hlavnim pravidlem pyramidy je, Ze nejdiiv musime splnit prvni stupen,
pak se nam podati plnit dalsi arovné. Prvni schod pyramidy patii fyziologickym potiebam,
diky nimz mtzeme jako lidé zit. Jedna se piedevsim o potiebu hladu, zizné, spanku, pohybu,
dychani, vyméSovani a rozmnozovani. Pokud tyto potieby naplnime, mizeme se vénovat dalsi
urovni, pod kterou spada pocit bezpeci a jistota. Na§ domov, jisté bezpecné zazemi nam dodava
spolehlivost, ze se nam nic nestane. Na dalsSim stupni uz se starame o své spolecenské potieby,
pii které peCujeme o své vztahy s rodinou a prateli. Patfi sem i pocit byt milovan a milovat
n€koho jiného. Uz mame splnény hlad, Zizeti, mame kde bydlet, dokonce s i s kym, ale ke $tésti
nam stale néco chybi. Maslow do ptedposledni trovné zatadil potfebu uznani, at’ uz byt uznan
nékym jingm ¢&i sam sebou. Spika pyramidy nalezi poslednimu stupni a to potfebé
seberealizace. KdyZ uz mame téméf vSechno tak dosdhneme pocitu, ze mizeme udélat vic.
Naptiklad rozvijet svoje schopnosti nebo dokonce vylepsovat sviij talent. Maslow o poslednim

stupni pyramidy potieb tvrdi, Ze se jen jednomu procentu lidi podaii jej naplnit.?

LLIPOVSKA, Hana. Moderni ekonomie: JjednoduSe o vSem, co byste meli védeét. Praha: Grada, 2017. ISBN 978-
80-271-0120-7. s. 17

2 PROCHAZKOVA, Tereza. Teorie motivace podle Maslowa [online]. 24. 10 . 2018 [cit. 2020-07-11]. Dostupné
z: https://www.mentem.cz/blog/teorie-motivace/
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1.1 Spottebitel

V prvni kapitole jsme si vysvétlili, ze v nasem Zivoté je spousta véci, kterych je nedostatek.
Pravé my jako spotiebitelé je vyuzivame pro plnéni svych potieb. Na definici spotiebitele se
ruzné védni discipliny divaji jinak, ale zaroven jsou si strasné podobny.

Mikroekonomové definuji spotiebitele, jako toho, kdo na trhu poptava statky ¢i sluzby za
ticelem uspokojit svoje nehasnouci poteby. Jeho cilem je maximalizovat uzitek®

Z marketingového pohledu, je spotiebitel konecny subjekt, ktery zakoupenou produkci
spotiebovava pro svou vlastni potiebu.*

Podle § 419 obcanského zakoniku ¢. 89/2012 Sb. je spotiebitelem kazda fyzicka osoba,
ktera jedna mimo svou podnikatelskou ¢innost a uzavird smlouvu s podnikatelem za tcelem
nakupu statku ¢&i sluzby.®

Fyzicka osoba, je pojem pro ¢lovéka jako jedince. Casto v literatufe miizeme vidét pouze

zkratku FO. Status fyzické osoby kazdy nabyva svym narozenim.

1.2 Statek

Kdyz se tekne statek, tak laik si vybavi zemédé€lsky objekt se zviraty, ale statek
v ekonomickém pojeti je hmotny vysledek ekonomické Cinnosti. RozliSujeme nékolik druhi
statkli. Nejzakladné;jsi déleni statki je na volny a ekonomicky.

Statek ekonomicky je Clovékem vyroben a ma hodnotu. Jako ptiklad si piedstavime
automobil. Ve druhém piipad¢, statek volny nalezneme v piirodé a je nam volné k dispozici.
Typickym ptikladem je vzduch. Samoziejmé jsou 1 vyjimky, kde se 1 za Cisty vzduch plati.
V tomto piipadé se z volného statku stava ekonomicky.

RozliSujeme také statky podle toho, pro koho jsou urceny. Mame vefejné, soukromé
a smiSené. Vetejny statek mize pouZivat kdokoliv a nikdo nemlZe byt z uzivani vyloucen.
Typickym ptikladem je pouli¢ni osvétleni. Spotiebu svétla nelze rozdé€lit na jednotky. Na druhé
strané mame soukromy statek, ktery mulze vlastnit jedna osoba. Mezi spotiebiteli vznika
soutéZivost. Posledni druh z déleni je smiSeny statek, ten je charakteristicky, Ze jde viceméné
0 vefejny statek, ale mnoZstvi 1ze rozdélit mezi spotiebitele. Pfi nadmérném vyuzivani miize

dojit k pretizeni, nejlépe to jde piedstavit na vetejnych silnicich.

3 JILKOVA, Eva. Mikroekonomie. Moravska vysoka $kola Olomouc, o. p. s., 2011. s. 20

4 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. Manazer. ISBN 978-80-247-2049-
4.s. 67

5 CESKO. § 419 odst. 1 zakona &. 89/2012 Sb., obéansky zakonik. In: Zakony pro lidi.cz [online]. © AION CS
2010-2020 [cit. 19. 4. 2020]. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-89#p419-1
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Statky
a Ihostejné.

muzeme délit i podle uzitku, ktery pfinaSeji. Mohou byt zaddouci, nezadouci

Zadouci statek — pro milovnika sladkého pegiva je klasickd babovka Zadoucim
statkem, sladké peCivo ma rad, vyhledava jej

Nezadouci statek — jedinec, ktery trpi celiakii (alergie na lepek), urcité nebude
kupovat pecivo obsahujici lepek. Klasicka lepkova babovka se pro n¢j stava
nezadoucim statkem, jeho uzitek by snizovala.

Lhostejny statek — ¢lovék, jehoZz zajmy nejsou automobily ani nic okolo
motorovych vozidel, tak pro néj lhostejnym statkem mtize byt ¢asopis zaméreny
praveé na automobily. Kdyby si onen magazin koupil, s nejvétsi pravdépodobnosti

by jej ani neoteviel.®

Déle jesté miuzeme délit statky podle vzajemného vztahu mezi sebou.

Substitut — vyrobky, které mohou byt navzajem nahrazeny u spotiebitele. Na
Skolach se jako piiklad ¢asto uvadi Pepsi a Coca-Cola. Nebudeme brat v Gvahu
libost ¢i nelibost jednoho z napoji. Kdyz v obchod¢ nenalezneme regal s Pepsi, ale
mame chut’ na kolovy napoj tak s nejvétsi pravdépodobnosti sdhneme po Coca-
Cole nebo jiném substitutu s kolovou piichuti.

Komplement — druhy vyrobki, které jsou na sobé zavislé. Statky se navzajem
dopliuji a nejde je navzajem zaménit jako u substitutu. Pro ptfedstavu uvedu CD
piehrava¢ a jeho komplement jsou samotné CD. V tomhle piipadé¢ pokud
vV obchodé¢ neprodavaji zadna CD, tak je pro nas CD piehravac zbytecny, protoze
nemame na ném co poslouchat ani, kdybychom si zakoupili DVD. Pokud bychom
se bavili o DVD piehravaci tak CD a DVD jsou si navzajem substituty, protoZe na

vétsing DVD piehrava¢ich mizeme spustit CD.

1.3 Sluzba

Sluzba je praveé opakem hmotného vysledku. Sluzba se spotiebovava hned na misté vzniku,

nevzniké zadny hmotny predmét jako napiiklad auto. A proto se nemtliZze vyrabét na sklad. Jedna

& Co je ekonomicky statek [online]. 9. 3. 2015 [cit. 2020-06-24]. Dostupné z: http://ekonomikaonline.cz/309/co-je-
ekonomicky-statek/
" JILKOVA, Eva. Mikroekonomie. Moravska vysoka $kola Olomouc, o. p. s., 2011. s. 25
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se o cilevédomou ¢innost, ktery ma za kol uspokojit lidskou potiebu. Typickym ptikladem je
kadeinictvi.®

Jedno z dé€leni sluzeb je na zékladni a dopliikové, pod zédkladnimi si pfedstavme vSechny
sluzby, bez kterych by nas svét nedokazal bézet jako naptiklad obchod, zdravotnictvi, Skolstvi,

statni sprava apod. Ostatni sluzby patii do kategorie doplitkové.®

Sluzby mtizeme Clenit dle jejich klasifikaci.

e Terciarni — zde patii osobni sluzby, které provadime od nepaméti, jakou jsou sluzby
stravovaci, ubytovaci, zkraSlovaci (kadefnictvi, kosmetika apod.). Vicemén¢
zékladni sluzby, bez kterych bychom se neobesli.

e Kuvartérni — v této kategorii nalezneme sluzby distribu¢ni a vyrobni jako doprava,
obchod, komunikaéni a finanéni sluzby

e Kvintérni — socialni sluzby v tomto zafazeni své spottebitele vylepsuji ¢i méni,

patii sem vzdélavani a zdravotni péce’®

2 Behavioralni ekonomie

Tradi¢ni ekonomie pocita s tim, ze lidé premysli jen racionaln€. Pii kazdé ekonomické
¢innosti porovnavaji naklady s uzitky, maji skvélé sebeovladani, nemiize se stat, ze koupi
n¢jakou zbyteCnost. Ekonomicky feceno, ze se kazdy z nas snazi maximalizovat uzitek.
Ekonomové nazyvaji tento smysleny druh ¢lovéka Homo economicus. Ale jak vSichni vime
zZ vlastni zkuSenosti, nejsme roboti a sem tam koupime néjakou tu nepotiebnou véc, ze které
mame radost jen chvili.

A co to vlastn¢ je ta behavioralni ekonomie? Anglické behavior v ¢eském jazyce znamena
chovani. Tedy behavioralni védy zkoumaji chovani lidi na trhu a pocitaji s tim, Ze jsme lid¢, ne
stroje a naSe chovani se nedd jen tak lehce ptfedvidat. P&kny ptiklad, ktery
uvedl Richard H Thaler o taxikafich z New Yorku. Kdyby se chovali, jak fika klasicka
ekonomie, tedy racionalné, tak by ve svém taxi stravili vice ¢asu v dobrych dnech a ve dnech,
kdy neni takova poptavka, by nesed¢li v auté a necekali na zdkaznika. Realita, ale ukézala, ze
americti taxikari pracuji jen do chvile, nez maji poZadovanou sumu. Nete$i, Ze by mohli dal

vydélavat, kdyz jsou prave pro n€ dobré podminky pro obchod.

8 DOHNALOVA, Zuzana a Kamil DOBES. Mikroekonomie 1. Zlin: TIGRIS, 2013. ISBN 978-80-86062-87-7.

® KARAS, Petr a Ludvik HANAK. Maturitni otazky - zemépis. Praha: Fragment, 2008. Maturitni otazky. ISBN
978-80-253-0595-9. s. 81

10 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2014.
Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 23
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Behavioralni ekonomie se povazuje za mladou védu, ale jeji prvni zminky miizeme nalézt
Ujiz jmenovaného Adama Smitha, ktery, ve své knize Teorie mravnich citi (The Theory
of Moral Sentiments) z roku 1759, analyzoval psychologické a moralni principy lidského
jednanit?,

Za otce behavioralni ekonomii se, ale povazuji jini panové a to, psychologové Daniel
Kahneman a Amos Tversky. V roce 1979 spolecné vydali Teorii vyhlidek (Prospect Theory).
Tato prace se zaméiuje na chovani obyvatel, ktefi se rozhoduji mezi dvéma alternativami, které
zahrnuji riziko a nejistotu.? Za tuto praci Daniel Kahneman dostal v roce 2002 Nobelovu cenu
za ekonomii. Dalsi diilezitd postava v behaviordlni ekonomii je americky profesor a drzitel
Nobelovy ceny za ekonomii 2017, kterou ziskal pravé za jeho pfispévky k behaviordlni
ekonomii, Richard H. Thaler®3.

Behavioralni ekonomie je sice mlada védni disciplina, ale pfinasi spoustu poznatki, jak se
lidé chovaji pii rozhodovani v ekonomickém svété. Proto si otcové mysli, ze behavioralni
ekonomie se stane hlavni proud ekonomie nebo alespoii tento obor velmi ovlivni, Ze uz nebude

tak jak ji zndme ted.!*

2.1 Racionalni rozhodovani

Pro vysvétleni racionalniho rozhodovani se krasn¢ hodi experiment, ktery udélal
Richard H. Thaler na svych studentech mikroekonomie. Nejdiive to zacalo nevinné, chtél své
studenty rozdélit podle jejich znalosti daného oboru. Aby dosahl toho, ze nejlepsi vysledky
budou mit jen premianti tfidy, musel udélat test obtizny. Jeho primarni cil se splnil. Maximalni
pocet bodu, které mohli studenti obdrzZet, bylo 100 a pramérny vysledek ¢inil 72. To se, ale jeho
studentiim nelibilo, protoZe to byl, podle smérnic Skoly, Spatny vysledek. I ptesto, ze je jejich
profesor upozornil, na jiny Zebfi¢ek hodnoceni, si Sli studenti stézovat na obtizny test.
Richard H. Thaler si chtél, ale misto profesora udrzet a zaroven pisemku odmital zjednodusit.
Nasledujici test, ktery byl dokonce t&€z81 nez minuly, mirn€ upravil, zvy$il mozny maximalni
pocet bodli pocet na 137. Primérné vysledky studentii u nového maxima byly 96 bodi, coz

¢inilo 70%. Procenta studentum zamérné neuvadél.

11 CHYTIL, Zdenék. VSE o... ptinosech behavioralni ekonomie. Hospoddiské noviny [online]. 21. 4. 2016 [cit.
2020-04-19]. Dostupné z: https://archiv.ihned.cz/c1-65258650-vse-o-prinosech-behavioralni-ekonomie

12 Prospect theory [online]. [cit. 2020-04-19]. Dostupné z: https://www.behavioraleconomics.com/resources/mini-
encyclopedia-of-be/prospect-theory/

13 Richard H. Thaler Facts [online]. In: . [cit. 2020-04-19]. Dostupné z:
https://www.nobelprize.org/prizes/economic-sciences/2017/thaler/facts/

4 SOCHOR, Jan. Ekonomie se méni. Poita s neracionalnim ¢lovékem. Ceskd pozice [online]. 31.1.2016 [cit.
2020-04-19]. Dostupné z: https://ceskapozice.lidovky.cz/tema/ekonomie-se-meni-pocita-s-neracionalnim-
clovekem.A160130 134251 pozice-tema_houd
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Posledni vysledek byl dokonce nizsi nez u ptedeslého testu. Racionalni mysleni by bylo,
ze si studenti budou znovu stéZovat na ptili§ tézky test, protoze podle primérnych vysledki
dopadli hiife. Ale opak je pravdou, nikdo si nestézoval a méli dokonce radost z dosazenych
bodl. Diivodem nejspise bylo, ze ¢islo 137 se hiite déli a zaci si to sami neptevedli na procenta.

Kouzlo spo¢ivalo jen na lenosti studentii pievést ziskané body na procenta. °

2.2 Iracionalni rozhodovani

Nejdiive jsem vysvétlila co je raciondlni rozhodovadni pomoci zkuSenosti
Richarda H. Thalera. Na uvedeném piikladu je pékné vidét rozdil mezi iracionalnim
a racionalnim rozhodnutim. Déle uvedu par zajimavych efektl, jak my lidé, iracionalné

rozhodujeme.

2.2.1 Majetnicky efekt (endowment effect)

Jeden z mnoha iracionalnich jevu pojmenoval Richard H. Thaler jako majetnicky efekt.
Ve své knize Neocekavané chovani: ptibéh behavioralni ekonomie popisuje vlastni zkusenost
s vedoucim katedry ekonomie Richardem Rossetem, ktery byl vasnivy sbératel vin. Ve svém
vinném sklipku mél ldhve, které potidil v minulosti za 10 dolart. Tyto 1dhve v soucasnosti mély
hodnotu az 100 dolart za jednu ldhev. Majetnicky efekt v tomhle ptipad¢ ukazuje fakt, ze
Richard Rosset né¢kterou svou starou lahev rad otevie a vypije, 1 kdyz mél nabidku od kupce,
ktery by mu dal pravé 10ndsobek za ono vino. V Rossetové piibéhu také uvedl, ze vedouci
katedry byl ochotny své vino vypit, ale na druhou stranu by si vino za 100 nekoupil. 8

S majetnickym efektem se Uzce vazi naklady obétované piilezitosti. To znamena, kdyz si
vybirdme z vice alternativ. V piikladu uvedeném vyse jsou ob&tované naklady prave téch 100
dolard, které mohl Rosset mit, kdyby to vino prodal. Ale jak vime, on ho radéji vypil.

Dalsim ptikladem miiZze byt tato situace. Pfedstavme si, Ze jsme vyhrdli listek na velmi
ocekavany sportovni zapas. Listek ma hodnotu 1 500 K¢&. Pokud se rozhodneme listek si nechat

a na zapas jit, pak budou pro nas naklady ob&tované piilezitosti pravé téch 1 500 korun.

15 THALER, Richard, H. Neocekdvané chovani: pribéh behaviordlni ekonomie. 1. vyd. Praha: Argo, 2017. 377 s.
ISBN: 978-80-257-2121-6s. 17 - 18
16 THALER, Richard, H. Neocekdvané chovani: pribéh behaviordini ekonomie. 1. vyd. Praha: Argo, 2017. 377 s.
ISBN: 978-80-257-2121-6 s. 29 -30
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2.2.2 Utopené néklady

Za utopené¢ naklady mitize brat ndkup listku na koncert, na ktery neptjdeme. Thaler
popisuje svého pritele Vince, ktery si koupil nepienosnou permanentku na tenisovy kurt. Ta ho
stala 1000 dolarti. Po kratké dobé si Vince zpusobil hranim, tenisovy loket. Pti dalsim pokusu
provadét tento sport ho postizena ruka bolela. Protoze mél koupenou tu permanentku a nechtél,
aby mu jen tak propadla, tak na kurt chodil hrat dalsi tfi mésice po zjiSténi Grazu. Na tenis
piestal chodit v moment¢, kdy uz bolest nevydrzel. Na druhou stranu, kdyby mu béhem doby,
co hral tenis uz s bolavou rukou, kamarad nabidl hru tenisu na kurtu zdarma, tak by kamarada
odmitl pravé kviili ruce. To, Zze hru by kamaradovi odmitl, je racionalni rozhodnuti, ale v prvnim
piipad€¢ kdy hral, dokud mu to bolest dovolovala je ziejm¢é nerozumné, tedy iracionalni

rozhodnuti.t’

3 Marketing

Pt1 hledani definice, jsem v riznych ¢lancich a knihach cetla, ze existuje mnoho definic
marketingu, ale zajimavé bylo, Ze snad kazda definice znéla naprosto stejné. A to, Ze marketing
je nastroj k uspokojovani ptani a potieb zdkaznika. Laik si pod pojmem piedstavi nejspise
televizni reklamu. M4 sice pravdu, ale ne Uplnou. Marketing je vlastné¢ vSechno co podnik déla
proto, aby co nejlépe prodal svou sluzbu ¢i statek. To zahrnuje nejen propagaci v televizi, ale
také napiiklad vzhled vyrobku 8

Peter Drucker, ktery je sice ve svété znamy jako otec moderniho managementu, napsal
spousty knih na toto téma, ale také fekl svou definici marketingu. Pravé jeho verze se mi zalibila
nejvice, protoze strucéné, ale velmi jasné vysvétli k éemu marketing v podstaté je.*® Peter
Drucker ekl ,,Cilem marketingu je poznat a porozumét zakaznikovi tak dobte, aby mu produkt
nebo sluzba vyhovoval a sdm se prodaval...Cilem marketingu je u€init prodej nadbyte¢nym." 29

Zijeme ve svété, ktery si troufam Fici, Ze je pfeplnén zbozim &i sluzby. Pokud si chei koupit
obycejné bilé tricko tak na kazdém kroku v obchodnim centru na mé néjaky obchod vykoukne
se svym bilym trickem. Jak zafidi obchod, abych si pravé jejich tricko koupila a nesla ke

konkurenci? Tohle a nejen to, ma za ukol zrovna marketing.

" THALER, Richard, H. Neocekdvané chovdni: pribéh behavioralni ekonomie. 1. vyd. Praha: Argo, 2017. 377 s.
ISBN: 978-80-257-2121-6 s. 72-75

18 MUSIL, Dalimil.Co je marketing?[online]. 20. 7. 2015 [cit. 2020-07-11]. Dostupné z:
https://dalamusil.com/co-je-marketing

19 Business and management: Peter  Drucker [online].  [cit. 2020-07-11]. Dostupné  z:
https://mww.bl.uk/people/peter-drucker

20 BRENNER, Michael. Marketing IS Business: The Wisdom of Peter Drucker [online]. 1. 12. 2011 [cit. 2020-07-
11]. Dostupné z: https://marketinginsidergroup.com/strategy/marketing-is-business-the-wisdom-of-peter-drucker/
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3. 1 Marketingova strategie

Na svété existuje nespocet podnikli a kazdy ma svou origindlni marketingovou strategii,
protoze vSechny firmy maji své poslani, vizi a cil usité pro sebe. Nelze ocekavat, ze by stejna
strategie fungovala u vice spolecnosti stejné spravné, kazda firma musi Celit konkurenci, ktera
se chova rizné, podnik se musi fidit zakony dané zemé kde ma sidlo apod. Strategii je tedy
neskute¢né mnoho, ale existuji tii zékladni a zaroven i nejrozsifené;si.

e Strategie minimalnich nakladl — firma, ktera funguje na této strategii, se snazi o co
nejniz8i naklady ve vyrobé a distribuci. Na trh tedy mize své vyrobky prodéavat za
nizké ceny nez jeho konkurence. Tuto strategii vyuZzivaji firmy, které se zamétuji
na masovou vyrobu. Mezi nejvétsi nevyhodu je, Ze se na trhu miize vyskytnout jiny
konkurent, ktery bude schopen vyrabét stejny produkt za jesté nizsi cenu.

e Strategie diferenciace produktu — podnik se sviij vyrobek snazi néjak odlisit od
jinych vyrobkii na trhu. Cilem této strategie je z odliSnosti ud€lat konkurencni
vyhodu. Tohle Ize vidét u stiednich a menSich podnikii, protoze ti vétSinou
nedokazi konkurovat s cenami. Firma, ale také nesmi zapominat na hlidani
minimalnich nakladd, 1 kdyz to neni hlavni strategie podniku.

e Strategie trzni orientace — firma, ktera stavi svlij podnik na této strategii, se
orientuje na jeden ¢i vice menSich segmentt trhu. Hleda oblasti na trhu, které
nejsou obsazeny konkurenci nebo jen malo a snazi se jej ovladnout. Témto
mezeram se fika trzni vyklenky nebo také trzni niky. Podnik se snazi byt volbou

¢islo jedna pro zékazniky v tom uréitym segmentu trhu ne na celém svété.?

3. 2 Chovani zédkaznika

Kazdy z nas se néjak projevuje, mame rizné chovani v soukromi a jinak se chovame na
vetejnosti. Nase chovani ma nékolik variant jak se chovame v urcitych situaci. Jednou z téch
variant je spotfebni chovdni nebo nakupni chovani. Tento soubor projevli obsahuje vSe od
zacatku mysleni na produkt, nakup produktu az po uzivani produktu.
a ndzory svych zdkazniki, jen diky t€émto informacim mizeme pln€ uspokojit jeho potiebu.

Existuji ¢tyfi modely jak si vyloZit spotfebni chovani. A to jsou:

21 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-2514-3763-5.
S.28-29
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Racionalni model — spotiebitel je bran jako racionalni ¢lovek, ktery o svém
vytouzeném produktu vi vSechny jeho vyhody a nevyhody. Jeho nakupni chovani
je témét bez emoci. Tento model je typicky pro klasickou ekonomii.
Psychologicky model — Tato varianta uz pracuje s behavioralni ekonomii, sleduje
spotfebitele, jak reaguje na ur¢ité podnéty v nakupovani.

Socialni model — Sleduje spotiebitele a jeho spotfebni chovani, které je zaloZeno
na jeho vztahu se spole¢nosti. Zkouma jak je pro zdkaznika dilezity nazor jeho
okoli a zda tlak, ktery spole¢nost vytvari, dokaze zpracovat. Lidé se navzajem
velmi lehce ovliviiuji. Nejvice tim trpi mladez, pro kterou je dilezité, aby si jeji
okoli myslelo, Ze jsou nejlepsi. Typickym piikladem miize byt zakladni skola, kde
déti chtéji mit mobilni telefon znacky iPhone, pokud ho miiZou spoluzaci brat za
meénécenného.

Model Podnét-Cerna skiiiika-Odezva — Posledni model je ze viech modelii nejvic
pouzivany u podnikd, protoze pozoruje, jak marketing firmy spole¢né s ostatnimi
podnéty plisobi na zédkaznika. Cerna ski'inka spotiebitele piedstavuje jeho vrozené
chovani k nakupnimu rozhodovani. Kazdy z nds ma vrozené kulturni chovani,
které nas naucilo naSe okoli, naSe kultura okolo nas. Do spotfebniho chovani se

také podita s vrozenymi socialnimi zvyky, kterd mame od rodiny a kamarada. 2

Zakazniky mizeme rozdélovat podle toho jak je jejich nakupni chovani pro nas naro¢né
na vyhovéni. Nejjednodussi typ jsme kazdy z nés, to pro firmu znamena jednotlivec - zakaznik.
Kdyz si ptijdeme koupit knihu, objednavka nebude tolik slozité, jak kdyz si knizky objednava
knihovna. Druhy stupen sloZzitosti pro marketing maji domacnosti. DalSim vét§im zékaznikem
jsou spole¢nosti, které nakupuji od jinych spole¢nosti. Ctvrty stupefi patii kraji, ktery pecuje
0 své obyvatele a tim kupuje riizné statky ¢i sluzby. Naptiklad oprava silnic ve méstech. Stat ¢i
nadnarodni spole€enstvi (NATO, Evropska unie) nalezi nejvySSimu stupni chovani zdkaznik,

tyto organizace mohou sjednavat objednavku pro armadu.?

3. 3. Nakupni rozhodovani zakaznikl

Uz vime co je nadkupni chovani, které neza¢ina koupi produktu. KdyZ si chce zékaznik

zaopatfit urcitou véc, tak jeho rozhodovaci proces zacind vétSinou daleko diiv neZ v prodejné

22 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoka Skola ekonomie a managementu, 2006.
ISBN 80-867-3001-8.5.6 -8
23 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-2514-3763-5. s. 83
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u pultu. Tento proces se sklada z péti krokt. Tento postup neni vzdy u kazdého. U rutinnich

véci, které si spotiebitel zakupuje pravidelné, nékolik krokli vynechava.

1. Identifikace potteby
Vse zafind u pocitu, ze zakaznikovi néco chybi nebo, ze néjakd jeho potfeba neni
dostate¢n¢ ukojena. Tato potfeba miize byt i zalozena na néjaké reklamé, kterou spotiebitel

vidal & slygel.

2. Hledani informaci

Poté co si spotiebitel uvédomil, Ze ma néjakou potiebu, by m¢l vyhledat uzitecné
informace ohledné vytouzeného produktu ¢i sluzby, které mu pomtizou rozhodovacim procesu.
Obcas se stava, Ze lidé druhou fazi vynechavaji, a to v momenté kdy pocit'uji, Ze nepotiebuji
dalsi informace a jsou si jisti ohledné koupi. Zdroje, ze kterych mtize spotiebitel Cerpat je hned
nékolik. KdyZ mé potifebu po novym telefonnim mobilu, tak miZe spoustu véci najit na
internetu. Napftiklad u internetovych obchodt je soucasti nabizenych produktu také hodnoceni
zékaznikli. Pro hmotnou ptedstavivost si miize zajit do kamenné prodejny, kde si telefony maze
vyzkouset v ruce a piipadné otdzky mu mohou zodpoveédét mistni prodavaci. Informace muize
také ziskat ze svého socialniho kruhu, od ptatel ¢i rodiny. I jeho vlastni zkuSenost naptiklad
se znackou mtize byt pro n¢j informace, kterd ho dokédze ovlivnit v rozhodovani. Kazdy
zakaznik ma jiné priority a kritéria. Zalezi tak na spottebiteli, které ziskané informace jsou pro

n¢j nejpodstatnéjsi.

3. Vyhodnoceni

Spotiebitel nashromaZzdil dostatek informaci ze v§ech moZnych zdroj, které jsme si uvedli
diive. Ted’ je na Case, aby je vyuzil k vybrani nejlepsi moznosti ndkupu. Protoze kazdy zdkaznik
ma jiné pozadavky tak je pro firmu tézké propagovat jeden vyrobek pro vSechny, kazdy
spottebitel si vybere to svoje nejlepsi. Nékteti lidé dévaji prednost cené a jini zase kvalité ¢i
darku navic k nakupu. Pomoci slev, ¢i jinych pfidanych hodnot k nakupu se podniky snazi
naldkat co nejvice zdkazniku pravé na jejich vyrobek. Naptiklad u mobilnich telefoni bude
jedna firma nabizet slevu, ale konkurence k nakupu telefonu nabidne bezdratovy reproduktor.

Pak uz to je na zakaznikovi, cemu dava piednost. Pro ob¢ varianty se najdou zajemci.

4. Nakup

V piredposlednim kroku dochéazi k ndkupu dané véci €1 sluzbe.
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5. Ponékupni chovani

Spotiebitel v posledni fazi produkt ¢i sluzbu plné vyuziva, nastava chvile, kdy on sam
muze vyhodnotit produkt. Zda doslo k uspokojeni potieby, kvili které, tento proces péti krokt
zadal.?

V tomto kroku mize sam zékaznik pomoct ostatnim zajemctm, kteti se nachazi ve tieti
fazi. Pokud se jedna o produkt, spotiebitel, ho urcité né¢jakou dobu uz pouziva a ma s nim néjaké
zkusenosti. Tyto znalosti miize na strankach daného podniku sdilet. Kdyz budou kladné tak déla
rovnou reklamu pro firmu, kde zakoupil. Pokud bohuzel se zbozim nebyl spokojen, nejspis
bude sdilet zaporné informace o produktu. Podniku to prodat polozku nepomiize, ale zakaznik

se mize rozhodnout, zda produkt koupi.

3. 4. Marketingovy mix

Literatura tvrdi, ze marketingovy mix je kliCovy nastroj marketingu. Nelze s tim
nesouhlasit, protoze obsahuje vse dalezité pro podnik, ktery chce byt GspéSny na trhu se svym
statkem ¢i sluzbou. Tento mix se skldda ze 4 podstatnych casti, které jsou produkt, cena,
distribuce a propagace. Do anglického jazyka se prvky mixu piekladaji jako product, price,
place a promotion. Na prvni pohled je zfejmé, ze vSechny Casti zacinaji na pismeno P, proto se
muzeme v literatufe setkat s pojmem c¢tyfi P nebo jeho zkratkou 4P.

Vsechny prvky se navzajem kombinuji (mixuji), aby co nejlépe kopirovali pozadavky
zékaznikl na trhu, ale jejich potadi neni nahodilé. Nejdive jsme siuvedli produkt, a ten by mél
byt vzdy na prvnim misté, bez n¢j by ostatni ¢asti neméli smysl. Na poslednim se umistila
propagace, protoze bez produktu, jeho ceny a mistem prodeje, nelze spravné a ucinné

propagovat. 2°

3. 4. 1. Produkt (Product)
podnik smysl. Pod pojmem produkt, si vétSina neekonomu pfedstavi hmotnou véc, napiiklad
auto, ale pravda je takova, Ze produktem jsou jak statky, tak 1 sluzby. Diive jsme si vysvétlili,

co presné znamena statek a sluzba, marketéfi nerozdéluji na hmotné ¢i nehmotné, pro né je

24 KOUDELKA, Jan. Spotirebni chovani. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-245-1698-1. s. 125 - 140
% FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-2514-3763-5.
s.97-100
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produkt vSe co dokaze uspokojit potieby zakaznika. V marketingovém mixu délime produkt na
tfi ¢asti a to jadro, redlny produkt a rozsifeny produkt.

V prvni f4zi ndkupniho rozhodovéani spotiebitele dochazi k tomu, ze pocituje urcitou
potiebu a ukolem jadra je ji uspokojit. Jadrem produktu je tedy smysl, pro¢ viilbec podnik
produkt vytvofil.

Kdyz se ale zakaznik rozhoduje, jaky produkt ma koupit, zaméfuje se na realny produkt
nez na jadro. Jako ptiklad uvedeme si mobilni telefon, spotiebitel pocituje pottebu po novém
mobilnim telefonu, zajde si do prodejny s ur¢itych zbozim. Kdyby se zaméfil jen na jadro
produktu, vybral by si prvni mobilni telefon, ktery by vidél. Ale takhle, to ve svété nefunguje.
Kdyz se rozhodujeme o koupi nového telefonu, tak si miZzeme vybrat podle kvality, znacky,
v realném produktu je kvalita. Ta piedstavuje u mobilnich telefonu spiSe znacka, ktera se poji
s tim, z ¢eho jsou vyrobeny a jaké maji funkce. Dnesni dobé je trh zaplaven chytrymi telefony
a nejspise z kazdého mizeme pouzivat zakladni funkce, jako je telefonovani, posilani zprav,
foceni ¢i surfovani po internetu. Pokud touzime po dal$ich sluzbach, tak nam nic nebrani nez
si je zakoupit ¢i zdarma nainstalovat pies piislusny obchod, ktery nalezneme uz v samotnem
zatizeni. Dal§im dtlezitym prvkem je design, protoZe to oko vidi jako prvni. Realny produkt je
oblast, ve které podniky sviij produkt néjak odliSuji od konkurence, jak kvalitou ¢i vzhledem.
U néekterych produkti dokonce nejvice pomaha k prodeji jejich samotny obal.

Tteti a posledni vrstvou je takzvany rozsitreny produkt. Do n¢ho spadaji vSechny véci, které
nejsou soucasti produktu, ale dostaneme je navic. NejCastéji to byvaji dodatecné sluzby. U
nabytku to mize znamenat dopravu az domt a jeho naslednou montaz. U elektronickych
zatizeni si miizeme piedstavit poradenstvi od zkuSeného odbornika. V neposledni fadé do této

vrstvy patii zaruka produktu, ale i riizné finanéni sluzby jako napiiklad aveér.?

3. 4. 2. Cena (Price)

Cena je protihodnota, kterou podnik chce za zprostfedkovani produktu. Byva vyjadiena
Vv penéznich jednotkach a pro firmu znamena jediny ptijem z celého marketingového mixu,
ostatni ¢asti vyZzaduji jen vydaje. S cenou se da nejlépe manipulovat, dokdZeme ji na misté

zménit napiiklad pti smlouvani se zakaznikem.

% FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-2514-3763-5.
s. 101 - 104
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Zakladni zpasoby jak stanovit cenu produktu:

e Cena orientovana naklady — jedna se o nejcastéjsi zptisob, se kterym se miizeme
setkat, protoze se da lehce vypocitat pomoci kalkulace

e Cena na zékladé poptavky — pocita se z odhadii prodeje pifi zméné vysi ceny.
Zjistuje se, jaky vliv bude mit cena na poptavku.

e Cena na zakladé cen konkurence — podnik se inspiruje cenami konkurence, kterd
ma dosti podobny produkt. Tuto metodu vyuzivaji firmy pfi vstupu na novy trh,
kdy své produkty oceni niz§i cenou nez ma konkurence.

e Cena podle marketingovych cilti firmy — s cenou manipuluje podle toho jaké méa
podnik cile. Kdyz svou cenu navysi tak se miize jednat o snahu maximalizovat zisk,
¢1 jeho produkt je vyssi kvality a vyjadiuje urcity luxus. Na druhou stranu, snizeni
ceny napomuze k maximalizaci objemu prodeje anebo s niz$i cenou produktu mize
zalit boj s konkurenci, pokud si to ovSem firma mutze dovolit.

e Cena podle zdkaznika - tato metoda vyuziva vysledky marketingového vyzkumu,
ktery zkouma, jakou ma hodnotu produkt pro zékaznika. 2

Cenu si miZzeme stanovit podle vySe uvedenych metod, ale stejné ji ovlivituji dalsi faktory.
Mezi nejzakladnéjsi déleni patii na interni a externi.
e Interni vliv - cile a strategie podniku, ndklady a jejich struktura, marketingovy mix

e Externi vliv — nabidka a poptavka na trhu, zakaznici, konkurence, distribuce, stat?®

3. 4. 3. Distribuce (Place)

Uz mame produkt a jeho ohodnoceni, v dalSim kroku ho potiebujeme dostat k nasim
zékaznikiim. Na to mame v marketingovém mixu distribuci neboli misto (place). Cesky jazyk
nam nabizi, Ze se jednd jen o urcitou prodejnu, kde si produkt mohou spotiebitelé opatfit, ale
ukolem distribuce neni jen pfesun z vyroby do prodeje. Musi svym zakaznikiim doptat
pozadovany produkt v dostate¢ném mnozstvi ve spravném okamziku na dostupném miste.

Marketing déli distribuci do tti krokii. V prvnim kroku se jedna o fyzicky pfesun produktu
Z mista vyroby do mista prodeje a nasledné jeho skladovani a fizeni zasob. V nasledujicim

kroku se prenasi vlastnicka prava na zakaznika, ktery si produkt zakoupil. Nakonec patii do

2" FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-2514-3763-5.
s.111-118

8 GROSOVA, Stanislava. Marketing: principy, postupy, metody. Praha: Vysoké $kola chemicko-technologicka,
2002. ISBN 80-708-0505-6. s. 74
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ukolt distribuce doprovodné a podptrné ¢innosti jako napiiklad organizace marketingového

vyzkumu.

S distribuci pracuji az tii skupiny a to:
e Vyrobce
e Distributor — jednd se o toho, kdo produkt prodava misto vyrobce, napiiklad
velkoobchod ¢i maloobchod

e Podpirné organizace — jsou naptiklad reklamni agentury, banky atd?®

3. 4. 4. Propagace (Promotion)

vvvvv

v v

se fekne marketing, tak nejcastéjSi asociace bude praveé reklama. Neni to ani nic zvlastniho,
reklamy jsou vSude kolem nas, v televizi, v radiu, na ulici a dokonce my sami nevédomky
muzeme dé¢lat reklamu, kdyZz svym ptatelim doporuc¢ime podnik, ve kterém se nam libilo.
Propagace neni jenom reklama, také zahrnuje prodej a komunikaci nejen se zakazniky.
Pomoci propagace podnik podava informace o produktu, které maji pozitivné ovlivnit
zékazniky a nejlépe je 1 navnadit na jejich koupi. Diky reklamé se spotiebitel dozvida jak

0 existenci, tak o kli¢ovych vlastnostech, které mu produkt nabizi. *

Reklama

Jedna se o nejstarsi a také nejzndmé;jsi nastroj marketingu. Vidime ¢i slySime ho na kazdém
kroku. Tato metoda je placend, podnik si tuto sluzbu zakoupi u jiného podniku. Nejcastéjsi
asociaci byva, kdyz se fekne reklama, ta co bézi v televizi mezi potfady. Dale je mizeme slySet
v radiu, na ulici na billboardech, v modernim svété je uz i internet plny reklam. Nemuzete
pouZzit internetovy vyhledavac, aniz by vam nenabidl Za4dnou reklamu. V posledni dob¢ se
reklama vyuziva i na oblibenych socidlnich siti, protoZze moderni ¢loveék na téchto strankach
travi spousty Casu. ProtoZe reklama ma za kol zakaznika navnadit, aby produkt zakoupil, byva
objektivni a pIna kladnych vlastnosti. V nékterych pfipadech se muze jednat az o lzivé

informace, jen aby produkt vypadal v ogich kupujiciho co nejlépe. 3

2 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-2514-3763-5.
s.119-123

%0 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-2514-3763-5. s. 129
31 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-2514-3763-5. s. 130
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Nejlepsi reklamu, kterou firma muize mit, je v neplacené forme. Neni lehké ji ziskat,
protoze podnik si ji nemtize koupit. Jedna se o reklamu, kterou sdili lidé mezi sebou. Napiiklad
kazdy z nds mé oblibeny podnik, kam rad chodi na jidlo, a protoze to tam mame radi, pro¢
bychom zminovanou restauraci nezminili pfed ptateli a nedoporucili bychom ji. V soucasné
dob¢ je internet plny recenzi na rizné produkty, at’ uz na stravovaci podniky ¢i jiné sluzby tak
i na statky. Bohuzel n¢které firmy si i tuto reklamu dokézi koupit. Nektefi jedinci si nechaji
zaplatit za svoje hodnoceni na internetu.

V posledni letech je velmi moderni vyuzivat reklamu pomoci influencerti. Slovo influence
znamena v ¢eském jazyce vliv. Tito lidé jsou znamy piedevSim na internetu, kde vytvari sviij
vlastni obsah ze svych nazora a zkusenosti. Nékteré uzivatelé internetu sdili jejich myslenky
a pridavaji se do komunity ur¢itého influencera. Firmy si plati tyto lidi, aby mluvili v jejich
prospéch. V nekterych ptipadech jim dokonce poslou zdarma sviij produkt, aby jej influencefti
mohli na svych platformach zrecenzovat. Jedna se o velmi pfirozenou a divéryhodnou reklamu,
protoze mnozi z komunity, ani nepostifehnou, Ze se jedna o placenou reklamu a ne o jeho
subjektivni nazor. Velikost komunity nemusi byt hned miliénova, spousta podnikii dava

prednost influencerim s mensim poétem fanouska. 32

Podpora prodeje
Z dalSich nastroji propagace je podpora prodeje. Jedna se o aktivitu jak zvysit objem
prodeje, tim ze produkt se stane pro zédkaznika zajimavéjSim. V praxi to mizou byt slevy na

produktu nebo zvyhodnéna baleni nebo oblibené vzorky zdarma.®

Public relations

PteloZeno do ¢eského jazyka to znamend vztah s vefejnosti, tato forma propagace je velmi
podobnd reklamé. Hlavnim rozdilem je, Ze public relations nedélaji propagaci jednoho
produktu, ale celému podniku. Jejim cilem je udrzovat dobré jméno firmy a komunikovat
s vetejnosti. Na rozdil od reklamy je tato komunikace obousmérné a nevztahuje se jenom na

zdkazniky. SnaZi se udrzovat dobré vztahy i se svymi zaméstnanci a dodavateli.®*

Osobni prodej

32 Influencer [online]. [cit. 2020-07-15]. Dostupné z: https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-
brand/influencer-vlivny-uzivatel/

33 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-2514-3763-5.
s.130-131

34 Coje PR [online]. [cit. 2020-07-15]. Dostupné z: http://www.public-relations-pr.cz/cs/co-je-pr/
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Dalsi z moznosti propagace je osobni prodej, tato metoda je velmi G¢inna pokud se provadi
odbornym prodejcem. Jak uz nazev napovidd, jednd se prodej z o¢i do o¢i. Kvalifikovany
prodejce miize diky svym znalostem zakaznika lehce presvédcit k nakupu. Mezi dilezitymi
schopnostmi patii kvalitni komunikace, profesionalita, psychologické pusobeni na lidi, ale
I patfiény vzhled pfida obchodnikovi Sanci na uspéch. S osobnim prodejem se muzeme setkat

u nasich dveii. Typickym ptikladem je podomni prodej.®

Pfimy marketing

Je posledni Cast propagace. Opét se jednd o dost podobny princip jako u reklamy, ale
piimy marketing ma za kol se zamifit na ur€ity segment trhu a jim nabizet urcity produkt.
Vysvétlujicim piikladem mize byt bankovni uvér, ktery propaguji na zakladnich $kolach.
S nejvetsi pravdépodobnosti se zde nenajde zadny zajemce o pajcku.

Ptimy marketing také sleduje, jak na jeho nabidku zékaznici reaguji. Jde o velmi snadnou
analyzu, protoze lehce zjisti, kolik spottebitelti oslovili, a kolik z nich produkt natolik zaujal,

7e si jej zakoupili.®

% FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-2514-3763-5. s. 133
% FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-2514-3763-5. s. 134
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Metodologicka ¢ast

4. 1. Charakteristika vyzkumu
Predmétem mé bakalarské prace je zkoumani rozhodovani studenta vysoké skoly pii koupi
mobilniho telefonu. V ramci vyzkumu se zaméfim na psychologické aspekty spotiebniho

chovani u nakupu tohoto segmentu zbozi.

4. 2. Vyzkumné metoda

Ke své praktické ¢asti jsem vyuzila metodu kvantitativniho vyzkumu. Tento model je
schopny pracovat svelkym mnozstvim respondentti. Jeho hlavnimi vyhodami jsou
jednoduchost, ¢asovd nendro¢nost a pocet odpovédi. Vysledky ziskané byvaji statisticky
zpracovany. Nevyhodou tohoto vyzkumu je nedostatecné zkoumani problému. Dotazovany
nema dostatek prostoru, aby se k tématu mohl vyjadiit. Opakem toho je vyzkum kvalitativni.
Pracuje s mensim pocétem respondentt, ale na druhou stranu je vice vyzpovida. Je velmi ¢asoveé
naro¢ny, protoze se intenzivng¢ji vénuje problému. Vysledky se nedaji statisticky zpracovat. Pro
kvalitativni dotazovani se pouzivéa naptiklad rozhovor.*’

Typickym nastrojem pro kvantitativni ziskani dat je dotaznikové Setieni, které ma tii
podoby. Na pfedem urcené otdzky se mizeme ptat pies telefonni linku, takovy dotaznik se
nazyva CATI (Computer Assisted Telefonic Interiew). Pro mnohé lidi je ptijatelnéjsi
dotazovani pomoci internetu CAWI (Computer Assisted Web Interview). Je to vice anonymni,
protoze nas tazajici neslysi, nikdo ndm nevold v tu nejméné vhodnou dobu a vyplnit dotaznik
muzeme kdykoliv chceme, ale nesmime zapomenout na jeho termin ukonceni. Fyzické sbirani
dat je posledni moznost v dotaznikovém Setieni, nazyva se terénni sbér dat. Tato metoda je
finanéné narocnéjsi nez ty predesle, protoze musime mit nachystané¢ dotazniky na papirech,
které pak na uréitém misté rozdavame respondentim.

Dotaznik, v jakékoliv formé at’ v mluvené ¢i pisemné, je soubor nékolik otazek, na které
se respondenti snazi odpovidat. Mizeme se ptat na ledacos, ale musime vybirat spravny typ
otazek, abychom dostali odpovéd’, kterd ma pro néds hodnotu. Otazky se déli podle moZnosti,
jak Ize na né odpovedét.

e Oteviena otazka —jedna se o otazky, které nejsou pfili§ oblibené napiiklad v testech

ve Skole, protoZe nijak nenapovi, jakou odpovéd’ tdzajici ocekava. Pravé jejich

3 Kvantitativni vyzkum 1 — Uvod [online]. 4. 1. 2013 [cit. 2020-07-15]. Dostupné z:
https://mww.survio.com/cs/blog/serialy/kvantitativni-vyzkum-1-uvod

% Marketingovy  vyzkum:  Kvantitativni  vyzkum [online].  [cit.  2020-07-15].  Dostupné  z:
http://mww.marksmarketing.cz/rubriky/marketingovy-vyzkum/kvantitativni-vyzkum/
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otevienou je jejich vyhodou, dotdzany neni nijak omezen a mize se pln¢ vyjadrit
k otdzce. Z otevienych otazek ziskavame nejzajimavéjsi odpovédi. Naptiklad: Jaka

je podle Vas nejhez¢i destinace?

Uzaviena otazka — ve Skolnich testech velmi oblibena moznost otazek, protoze ndm
nabizi par variant odpovédi. Tazany je nucen si z jedné z variant vybrat, i kdyz to
nemusi znamenat presn¢ jeho nazor. Typickym piikladem jsou odpovédi ano/ne.
To né€koho mtiZze 1 urazit. A proto u nékterych uzavienych otdzek se hodi pridat
variantu, kde se respondent mize vyjadfit. Takovou variantu mizeme nazvat

Jjiné.

Skalovéa otazka — ma jako odpovéd’ hodnotici stupnici. M4 jen jednu spravnou
odpovéd’. Nejlépe to Ize vysvétlit na prikladu Jak hodnotite den?. Pod otazkou je
Jiz ptipravena stupnice, a respondent jen vybere svou spravnou odpoveéd’. Stupnice
mize vypadat napiiklad takto: 1-nejlepsi 2. dobry den 3.normalni 4.naro¢ny 5.

nejhorsi*®

4. 3. Zékladni charakteristika respondentti

Cil mé bakalaiské prace je zjistit preference studentli vysokych skol, proto jsem se zamétila

pro m¢ znamé misto, vysokou skolu kde studuji.

Moravskd vysoka Skola Olomouc je ekonomicky zaméfena vysoka Skola jedina

vV Olomouckém kraji. Jedna se o soukromou Skolu, kterd nabizi momentalné tii obory. Dva

bakalarské a jeden navazujici pro inzenyry

Svilij dotaznik jsem nejprve poslala pomoci Skolniho emailu, svym spoluzakiim ze vSech

ro¢nikil. ProtoZze moje Skola patfi pod soukromé vysoké skoly, neni tu takova naval studentti

jak na jinych statnich Skolach. Pozadovany vzorek pro vytvofeni néjakého rozumného

vyhodnoceni ¢inil minimalné 40 respondentii. Abych zajistila dostatek odpovédi, odkaz na sviij

dotaznik jsem vloZila na své socialni sit¢, kde mam spoustu ptétel z jinych Skol.

39

KOHOUTEK, Rudolf. DOTAZNIK [online]. [cit. 2020-07-15]. Dostupné z

http://mww.ssvp.wz.cz/Texty/dotaznik.html
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4. 4. Metoda sbéru dat

Pro sviij vyzkum jsem si vybrala kvantitativni ndstroj a to presnéji dotaznikové Setfeni
v elektronické podobé CAWI(Computer Assisted Web Interview). K vytvoteni dotazniku jsem
pouzila Formulafe od Google Docs. Tento program jsem si vybrala, protoZe se s nim mam
Z minulosti zkuSenosti a vim, Ze se s nim velmi snadno pracuje a dokdze sam vytvofit ze
ziskanych odpovédi kvalitni grafy.

Mij dotaznik obsahuje 10 nendro¢nych otdzek. VSechny maji formou uzavienych

odpovédi, pouze jedna se li§i. Na otazku se dalo odpovédet pomoci hodnotove Skaly.

4. 5. Riziko problémili

Mému dotaznikl hrozilo riziko, Ze neziskam dostate¢ny pocet odpovédi. Potiebovala jsem
40 respondentt a nejlépe studentii. Abych se vyhnula riziku, sviij vyzkum jsem nesdilela jen
mezi zaky Moravské vysoké Skoly Olomouc. Jak jiz jsem psala vySe, dotaznik jsem vyvésila
I na svuj profil na socialnich siti.

Protoze mtij vyzkum visel na mém facebookovém profilu, kde mezi ptateli nemédm jenom
studenty vysokych skol. Muize nastat situace, kdy budu muset nekteré odpoveédi ze svého
dotaznikového Setfeni vymazat, kviili nezadoucim odpovédim od ucastnikii, ktefi nespliuji
moje pozadavky. Tento problém jsem vyfeSila tim, Ze jsem dotaznik nechala dostatecné
dlouhou dobu Kk vyplnéni. A také jsem své piatele upozornila, ze oslovuji jen studenty

vysokych.

4. 6. Metoda analyzy dat

Odpovédi, které jsem ziskala z dotaznikového Setfeni, byly vypracovany do grafii, nékteré
sam vytvoril Google Docs, jiné jsem musela pomoci Excelu vyrobit ja sama. VéEtSina grafl je
kolacového typu, ale k jedné otdzce jsem vytvoftila grafy sloupcové. Poté jsem grafy vyuzila
pro svou analyzu. Informace, které jsem se dozvédéla, jsem zohlednila v zavére¢ném

vyhodnocenim mé prace.

4. 7. Predpokladané vyuziti vysledk
Na trhu je Siroka nabidka mobilnich telefont. Ze strany dodavatelli pak vyvstava problém,
jak zaujmout v Siroké konkurenci. ZjiSténi preferenci studentl pii koupi, mize firmadm

napomoct pii tvorbé nabidky mobilnich telefonti pro studenty.
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4. 8. Vyhodnoceni

Ptipraveny dotaznik jsem svym spoluzdkiim na skole, poslala 6. unora 2020. Ve stejny den
jsem vyzkum vyvésila i na sviij osobni facebookovy profil. Minimalni pocet respondentti byl
40, které jsem ziskala béhem par dnti. Pro vétsi vzorek jsem dotaznik nechala spustény az dva
mesice, abych se vyhnula rizikim vyse popsanym. Po tomto ¢asovém tuseku se mi podafilo

nashromazdit 105 odpovédi.
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Prakticka Cast

5 Dotaznikové setieni

Dotaznik obsahuje devét uzavienych otazek a jednu, na kterou se odpovidalo pomoci
hodnotové Skaly. VétSina otdzek byla povinna na zodpovézeni.

Celkovy pocet byl 105 respondentti. Vyzkum byl, ale urcen pro studenty vysokych skol
a Vv ramci otazky ¢islo tii jsem zjistila, ze se mtj dotaznik dostal i k lidem co nestuduji nebo
studuji, ale pouze zatim jen na stiedni Skole. Proto jsem musela z dotazniku celkem 36 odpovédi
vypustit. Kone¢né ¢islo zucastnénych respondentti bylo 69, nastésti to bylo stale vice nez urcené
minimum.

Kazdou otazku jsem vypracovala zvlast a jejich sefazeni se shoduje jako na origindlnim

dotazniku, na ktery se lze podivat do ptiloh na konci této prace.

1. Pohlavi

o Muz

e Zena

1. Pohlavi

105 odpovédi
® Muz
® Zena

Graf ¢. 1: Pohlavi Zdroj: vlastni zpracovani Google Docs

M¢ dotazovani jsem zacala zlehka a ptala jsem se na obecné informace ohledné
respondentl. Celkoveé milj dotaznik vyplnilo 43 (41%) muzii a 62 (59%) Zen bez ohledu na to,
zda patii do pozadovaného vzorku. Tato otazka byla zcela jen seznamovaci, moje vyhodnoceni

celého dotazniku pohlavi respondenta nijak neovliviuje.
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Nanestésti se vyzkumu zuacastnili studenti, ktefi nestuduji vysokou $kolu, a lidé, ktefi uz
jen pracuji. Proto pomér, se kterym pracuji dale, je 33,33% (23) muzt a zen je 66,67% (46).
Ale na grafu Ize vidét jen celkovy pocet odpovédi.

2. Kolik Vam je let?

e do 20 let
e 21 az?26
e 27 avice

2. Kolik Vam je let?

105 odpovédi
@ do 20 let
® 212226
27 avice
Graf ¢. 2: Vék Zdroj: vlastni zpracovani Google Docs

Druhé otézka byla stéle jen seznamovaci. Ve vétsing pripadu ¢loveék vychazi stfedni Skolu
nejdiiv ve dvaceti letech, proto jsem neocekavala, Ze nékteti respondenti budou mladsi 20 let.
Ale ptesto jsem tam tu moznost dala. Celkové jich bylo 16 (15,2%), mezi nimi byli 4 (25%)
muzia 12 (75%) Zen.

Nejvice odpovédi dostala varianta ,, 21 az 26 let, tuto skutecnost jsem piedpokladala.
Mezi 63 (60%) odpovéd'mi bylo 23(38,33%) muzi a 40 (66,67%) Zen. Protoze dotaznik koloval
na ekonomické skole, tento pomér mi ptijde v potadku.

Docela vysoké &islo zaujali lidi, ktefi jsou star$i 27 let, mezi nimi se samoziejmé miuZou
objevit studenti, ale i pracujici. Nejstar$ich ucastnikt bylo 26 (24,8%), z toho bylo 16 (61,54%)
muzl a 10 (38,46%) Zen.

Tyto informace zatim nemaji Zaddnou hodnotu, protoZe do této chvile jsem netusila, kolik
respondentll jsou jen pracujici obané nebo zici stfednich Skol. Ale samoziejmé, ze jsem se
soustfedila jen na studenty vysokych Skol. Do 20 let se jich zG¢astnilo deset z toho dva muzi

a osm zen. V kategorii 21 az 26 bylo 42 studentii, v poméru 12 muzi a 30 Zen. V nejstarsi
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kategorii odpovidalo 17 studentt, kde pievySovalo muzské pohlavi a to piesné devét muzi a

osm zen.

3. Jaky obor studujete?

Ptirodni védy a nauka (biologie, ekologie, matematika atd.)

Technické védy a nauka (doprava, strojirenstvi atd.)

Spolecenské védy, nauky a sluzby (ekonomie, pedagogika atd.)

Lékarske védy

Zemédélské a veterinarni védy a nauky (veterina, zemed¢lstvi a lesnictvi)
Védy a nauky o kultufe a uméni

Vojenské védy a nauky

Nestuduji

Studuji stfedni Skolu

3. Jaky obor studujete?
105 odpovédi

@ Piirodni védy a nauka (biologie,
ekologie, matematika atd.)
@ Technické védy a nauka (doprava, str...
Spolecenské védy, nauky a sluzby (ek...
@ Lékarské védy
@ Zem. a veterinarni védy a nauky (vete...
@ Vé&dy a nauky o kultufe a uméni
@ Vojenské védy a nauky
@ Nestuduji
@ Studuji stfedni skolu

Graf ¢. 3: Jaky obor studujete? Zdroj: vlastni zpracovani Google docs

Tahle otdzka byla pro mlj vyzkum filtrovaci, protoze ze 105 ucastnikti, 31 (29,5%)

odpovédélo, ze nestuduje a dalSich 5 (4,8%) jsou studenti stfednich $kol. To pro m& znamenalo,

ze celkové 36 (34,29%) odpovédi je pro mé bezpifedmétnych, proto jejich odpovédi nebudu

dale pouzivat v mé praci. Nijak neovliviiuji cil mé bakalarské prace.

Nejvice studentd, ktefi vyplnili mlj dotaznik, studuji spoleenské védy (ekonomie,

pedagogiku apod.) az 50 (47,6%) respondentl. NejspiSe za to miizou moji spoluzaci. A z vlastni

zkuSenosti vim, ze ekonomicky obor studuji pfevazné Zeny, tak m¢ u téhle otdzky zajimal
I pomér pohlavi. Z 50 studentt bylo 36 (72%) Zen, z nich 6 (16,67%) bylo mladsich dvaceti let
a osm z nich (22,22%)je starSich 27 let.



Zbylych 19 (18,10%) studentt z celkového poctu dotazanych, se rozdélilo do ostatnich
obord. Druhy nejvice zminovany obor byly Technické védy a nauka, dohromady 7 (6,7%)
studentll. O jednu odpoved méné, tedy 6 (5,7%) maji Pfirodni védy a nauka. Na dal$im misté
jsou Leékarské fakulty, ke 3 (2,9%) budoucim 1ékaiim se dostal mtij dotaznik. Dva (1,9%)
studenti z Vé&d a nauk o kultufe a uméni také narazili na mtj vyzkum. Na piedposlednim misté
je Zemédéelské a veterinarni védy a nauka, dotaznikové Setieni vyplnil je jeden student (1%).

Ze skoly Vojenské se mi nepodatilo ziskat ani jednoho respondenta

4. Jak ¢asto obménujete novy telefon?
e Jeden mobilni telefon za rok
e Jeden mobilni telefon za dva roky
e Jeden mobilni telefon za 3 a vice let

e Dva a vice mobilnich telefontl za jeden rok

4. Jak ¢asto obménujete novy telefon?

Jeden mobilni telefon za rok
1,4%

Jeden mobilni telefon za dva roky
29,0%

Jeden mobilni telefon za 3 a vice let
69,6%

Graf ¢. 4: Jak ¢asto obménujete novy telefon? Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka méla ti uzaviené odpovédi a vysledky mé velice ptekvapili, protoze jen jeden
student (1,4%) odpovédél, Ze si telefon obstarava jednou za rok. Za to nejvice odpovédi dostala
moznost, ze telefon si zakoupi jednou za tfi roky ¢i vice. Dohromady tak odpovédelo 48
(69,6%) studentti. Jednou za dva roky si vyméni telefon 20 (29%) respondentt.

Nekteti vyrobei mobilnich telefonli vydavaji jen jeden model za rok, timto je zndma

naptiklad americkd spolecnost Apple. Vzhledem k tomu, Ze mezi mymi spoluzaky je drtiva
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vétSina, kterd vlastni telefon této znacky, ocekdvala jsem, ze se mezi nimi objevi vice fanouskl
tohoto trendu.

Koupé nového modelu kazdy rok je totiz trendem v elektronice a nejen z divodu, ze
mobilni telefony zaéinaji byt spotiebnim zbozim.*°
Prizkum, ktery délal Microsoft, tvrdi, Zze 36% ceskych obyvatel a 36% slovenskych

obyvatel, vlastni telefon méné nez 1 rok. Samoziejmé to nemusi to znamenat, ze tito lidé

podIéhaji trendu a novy telefon kupuji kazdy rok. Ale uréité, tam néjaké procento bude.*

5. Jste vérny jedné znacce? (napi. Apple, Samsung, atd.)
e Ano, kazdy telefon byl od stejné znacky.
® Ano, ale zkusil jsem i jiné znacky.

e Ne, znacky stiidam.

5. Jste vérny jedné znacce? (napf. Apple, Samsung, atd.)

Ne, znacky stfidam.
34,8%

24 (34,8%)

Ano, ale zkusil jsem ...
52,2%

Ano, kazdy telefon b...
13,0%

Graf ¢. 5: Jste vérny jedné znacce? Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka cislo pét mi potvrzuje, Ze jediny student, ktery si pofizuje telefon kazdy rok, se

nejspise fidi trendem ,,novy telefonni mobil kazdy rok®. ProtoZe doty¢ny odpoveédél na tuto

40 Anketa: Deset let, nebo mésic? Jak asto ménite mobil? Idnes.cz: Mobil [online]. 11. 2. 2016 [cit. 2020-07-15].
Dostupné z: https://www.idnes.cz/mobil/tech-trendy/anketa-vymena-mobilu.A160209_161514_mob_tech_oma
4 POLESNY, David. Telefon vyménime i nékolikrat za rok, stolni pocitaé jednou za Sest
let. Mobilmania.cz [online]. 10. 11. 2016 [cit. 2020-07-15]. Dostupné z:
https://mww.mobilmania.cz/bleskovky/telefon-vymenime-i-nekolikrat-za-rok-stolni-pocitac-jednou-za-sest-
let/sc-4-a-1336421/default.aspx
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otazku, ze je vérny své znacce, ale zkusil i jiné¢ znacky, spole¢né jako 36 (52,2%) ostatnich
studentd.

Celkem 24 (34,8%) ucastniku se ptiznalo, ze je pti nakupu mobilniho telefonu, nezajima,
od jakého vyrobce jsou.

Vérnymi fanousky svych telefonnich znacek je 9 (13%) respondentti. Pti bliz§im
zkoumanim jsem zjistila, Zze z deviti odpovédi osm (88,89%) patfilo studentim zenského

pohlavi.

6. Kupujete si mobilni telefon vétSinou sam ¢i Vam ho kupuje nékdo jiny napi.
rodice?
e Sam, piejdéte rovnou na otazku Cislo 7
e Rodice
e N¢kdo jiny (napf. partner)
6. Kupujete si mobilni telefon vétSinou sam & Vam ho kupuje nékdo jiny
napf. rodice?

Rodice
15,9%

11 (15,9%)

Nékdo jiny (napf. partner)
13,0%

Sam, prejdéte rovnou na otazku...
71,0%

Graf ¢. 6: Kupujete si mobilni telefon sam? Zdroj: vlastni zpracovani

Diky, této otazce jsem zjistila, Ze vice jak polovina, piesnéji 49 (71%) tazanych si hradi
svilj novy mobilni telefon sam. Tato informace pro cil prace je zatim nadbytec¢na, vysledky
z graf vyuziji pfi otazce Cislo osm.

Rodige kupuji telefon az 11 (15,9%) studentiim. Zadny z nich neni starsi jak 27 let, podle
jejich odpoveédi na otazku cCislo dvé.

Mobilni telefon dostava 9 (13%) tcastnik od nékoho jiného kromé rodiny.
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6.1 Pokud jste u predchozi otazky odpovédél/a jinak nez "Sam", kdo vybira jaky
telefon dostanete?

e Jasam

e Rodice

e Nc¢kdo jiny (napf. partner)

6.1 Pokud jste u pfedchozi otazky odpovédél/a jinak nez
"Sam", kdo vybira jaky telefon dostanete?

Nékdo jiny (napf. partn...
36,8%

Ja sam
63,2%

Graf ¢. 7: Kdo vybira telefon? Zdroj: vlastni zpracovani

Jedna se o jedinou otazku v mém dotazniku, ktery nebyla povinna na vyplnéni, protoze
navazuje na odpovédi z predeslé otdzky. Na tento dotaz odpovédélo 24 (34,78%) studentd,
Z toho Ctyti studenti vitbec neméli odpovidat, protoZze si telefon kupuji za své penize.

Jeden student, ktery dokonce mél odpovedét, tuhle otdzku vynechal. Podle jeho predeslé
odpovédi, si mobilni telefon kupuje sam, ale o0 modelu rozhoduji jeho rodice. Jedna se o Zenu
pod 20 let. Takze vysledny graf je vytvoten z 19 odpovédi.

Pro zajimavost, 45 (91,84%) studentli ze 49 si potadné piecetli zadani a otazku 6.1
preskocili.

I kdyz studentovi hradi telefon n€kdo jiny (naptiklad partner), tak 12 (63,2%) ptipadt z 19
si novy telefon vybiraji sami. Jen dva studenti dostavaji telefon od nékoho jiného, ale model si
vybiraji sami.

Sedm (36,8%) respondenttt odpovédélo, ze nemaji vliv na to, jaky mobilni telefon
dostanou. V tomto piipadé se miZe jednat také o darek v podobé piekvapeni. Bohuzel se
jednalo o uzavienou otdzku a dotaznik je zcela anonymni, spravnou odpovéd’ se jiz nedozvime.
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7. Radi Vam nékdo p¥i koupi telefonu?
e Ne, vybirdm sam.
e Ano, nechavam si radit od rodica.

¢ Ano, nechavam si poradit od né¢koho jiného

7. Radi Vam nékdo pfi koupi telefonu?

Ano, nechavam si radit od rodi¢ua.
5,8%

Ne, vybiram sam.
49.3%

Ano, nechavam si poradit od né...
44.9%

Graf ¢. 8: Radi Vam nékdo pfi koupi telefonu? Zdroj: vlastni zpracovani

Téméf polovina dotazovanych odpovédéla stejné, a to 34 (49,3%) ucastnikli dotazniku si
nenechava radit, jaky telefon by si méli koupit. Z toho dévét studentt, kteti se s nikym neradi,
nekupuji pravidelné telefon od jedné znacky.

Druhé nejvétsi €islo, maji zastupci, kteti radi diskutuji o novém telefonu se svymi ptateli
¢i partnery. Tuhle odpovéd’ sdili 31 (44,9%) student.

Pro rady rodici jaky telefon by byl pro né€ nejlepsi, si chodi 4 (5,8%) respondenti. Pro

zajimavost se jedna pouze o Zeny a jedna z dam patii do kategorie 27 let a vySe.
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8. PFi vybéru mobilniho telefonu spiSe preferujete?

Vidy  Casto  Ob&as Malokdy  Nikdy

i : e Yy — ~ — Y
Recenze na internetu od zékazniku () ( ) ) ( ) )

mA lf "\' "'\I "\I "'\. l,f "'\
Rady pratel - - - - -

Vérnost znacce

) O O O O

e
\

Vyzkouseni telefonu na kamenné

' 'O ' Y e
prodej né ./ N S S NS o/
Odborné clanky ) - - - -
Cena telefonu (D ) () D )
Obrazek €. 1: Preference Zdroj: vlastni zpracovani
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hodnotové Skaly. Studenti museli odpovidat na kazdou preferenci zvlast’ podle svych vlastnich

pocitl. Kazdou preferenci uvedu zvlast’ na sloupcovych grafech, aby vysledky byly zietelnéjsi.

e Recenze od zakazniki

Pti vybéru mobilniho telefonu spise preferujete?

30
20
10
O s
Vzdy Casto Obcas Malokdy Nikdy
Graf ¢. 9: Preference — recenze zakaznika Zdroj: vlastni zpracovani

Dva (2,9%) studenti se viibec nedivaji na recenze ostatnim uZzivateli. Jedna se o jednoho

muze a jednu Zenu. V tomto piipade je to jako z filmu, kdy si muz nenecha poradit ani od pratel
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(otazka Cislo sedm) a ani si neprocitd recenze. Samoziejmé to nemusi byt na Skolu. Mize se
jednat o odbornika, ktery radu ¢i cizi hodnoceni viibec nepotiebuje. Na rozdil od muze, si Zzena
nechava poradit aspoil od nékoho znamého.

Vzdycky si recenze ¢te 17 (24,64%) ucastnikid dotazniku, z toho ani jeden z nich
neodpoveédél na otazku ¢islo 5, ze by byl vérny jen jediné znacce.

Jako odpoveéd ,cCasto* vybrali 27 (39,13%) respondent. Nejen ze hledaji recenze od
ostatnich uzivateld, ale také se zajimaji ve svém okoli a radi se. Pfesné 15 studentii z 27.

Hodnoceni jinych zakaznikt si ob¢as precita 14 (20,29%) tcastnikii a polovina z nich
nepreferuje zddnou znacku telefont.

Zbyva 9 (13,04%) studenttl, kteti se malokdy tidi recenzemi. Mozna jednim z divodu je,
ze jejich telefon je stary tii roky a vice. Pouze ti z deviti odpovédéli na otazku ¢islo 4, ze telefon

stfidaji jednou za dva roky.

¢ Rady pratel

8. Pri vybéru mobilniho telefonu spise preferujete?

25

20

15

10

Obcas Casto Malokdy VZdy Nikdy

Graf ¢. 10: Preference — rady pratel Zdroj: vlastni zpracovani

Na stejném prvni misté¢ se umistili moznosti ,,obcas“ a ,,Casto, dvakrat 22 (31,88%)
studentd, celkove 44 (63,77%) se rozhodné radi se svymi ptateli, jedna skupina o trochu Cast&ji
nez skupina druhd. Pfestoze u této otazky dali velkou Cetnost, tak u velmi podobné otazky cislo

7, odpoveédélo 23 ucastnikill, Ze si nenechdvaji radit a telefon vybiraji sami.
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Vzdycky za svym kamaradem chodi pro radu 12 (17,39%) studentt, z toho dva z nich se
radi i se svymi rodic¢i, ale nespoléhaji se na cizi recenze.

Devét (13,04%) respondentti si malokdy fekne o radu svému kamaradovi a dokonce 8 ze
zminovanych deviti studentd, si telefonni zafizeni vyberou sami. Jen jeden student dava
prednost hodnoceni uzivatelti nad radami od pratel.

Nikdy se pratel neptaji 4 (5,8%) jedinci a dva se ani nekoukaji na recenze. Mobilni telefon

si kupuji podle svého vlastniho uvazeni.

e Vérnost znacce

8. Pfi vybéru mobilniho telefonu spise preferujete?

40
30
20
10
0 .
Casto VZdy Nikdy Obcas Malokdy
Graf ¢. 11:Preference - vérnost znacéce Zdroj: vlastni zpracovani

Veérnost znaCky preferuje skoro polovina dotazovanych, 32 (46,38%) studentt si Castéji
kupuyji telefon od jedné znacky. Z piedesSlych odpovédi jenom jeden respondent uvedl, Ze Casto
preferuje znacku telefonu, ale zarovenn znacky stfidd. Ostatni logicky odpovédéli, ze kupuju
telefon jednoho vyrobce.

U moznosti ,,vzdy* jsem se soustiedila na studenta, ktery holduje trendu a kupuje si novy
telefon kazdy rok. Mezi 12 (17,39%) odpovéd'mi byla i ta jeho.

Odpovéd’ ,,nikdy* se shoduje s otazkou ¢islo 5, vSech 7 (10,14%) student stiida znacky,
ale pti vybéru telefonu jsou peclivy, ptaji se jak pratel tak ctou i recenze.

Telefon od stejné znacky obcas preferuje jen 11 (15,94%) studenttl, stejnou odpovéd’

pouzili i u preferenci rad pfatel ¢i hodnoceni jinych uzivatelt.
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Zajimavé je, ze malokdy hraje roli vyrobce pro 7 (10,14%) respondentii, vSichni jsou starsi

20 let, samoziejmé znacky stfidaji a davaji velky diraz na rady pratel a hodnoceni na internetu.

e VyzkouSeni telefonu na kamenné prodejné

8. Pfi vybéru mobilniho telefonu spise preferujete?
25

20
15

10

Malokdy Casto Obcas Vzdy Nikdy

Graf ¢. 12: Preference- vyzkouSeni na prodejné Zdroj: vlastni zpracovani

U této otazky jsem ocekavala hodnoty jinak, neZ vysly. Jen malokdy si zkousi telefon na
prodejné 22 (31,88%) studentii. Tuto odpovéd’ dali vSechny vékové kategorie. Mezi nimi je
plno rozdili, ale jedno maji spolecné. Sice nechodi za kazdou cenu do kamenné prodejny se
podivat na vystavené¢ modely, ale vSichni studenti aspon obcas ¢tou recenze a radi se s prateli.

Na takzvané ,,08ahani“ telefonu nikdy nechodi 18 (26,09%) studentti, vétSinou se jedna
o star$iro¢niky. Z 18 lidi jedenact si vybira telefon podle sebe a spiSe se nepta ani necte recenze.

VyzkouSet si obcas telefon chodi 14 (20,29%) ucastnikii dotaznikové Setteni, na téchto
studentech je zajimavé, Ze kromé tii jedincti, vSichni preferuji vérnost znacky. Nejspi$ proto,
nechodi tak ¢asto omrknout nejnovej$i modely na prodejnach.

Casto a vzdy si udélaji ¢as mladsi ¢ast studenti, ktera vypliiovala dotaznik. Jedna se o 21
(30,43%) jedinct. Jejich odpovédi jsou témet totozné s predeslou otazkou. Nové telefony od

svych favoritl si chodi prohlizet do kamennych prodejen.
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e Odborné ¢lanky

8. Pri vybéru mobilniho telefonu spise preferujete?
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10
5
O b
VZdy Casto Malokdy Obcas Nikdy
Graf ¢. 13: Preference — odborné ¢lanky Zdroj: vlastni zpracovani

Tyto odpovédi jsou si velmi podobné, z vlastni zkuSenosti bych oc¢ekavala, vEétsi ohlas
U moznosti ,,nikdy*, protoze moji ptratelé a rodina moc tyto prostiedky pro zjisténi informaci
ohledn¢ mobilnich zafizeni nepouzivaji.

Odborné ¢lanky o mobilnich telefonech si vzdy prohlizi 17 (24,64%) z dotazovanych
a take ¢tou vzdycky recenze. Pouze Ctyfi jedinci stiidaji telefon po 2 letech, zbytku mobil vydrzi
nejméné tfi roky. Muze to byt ditkkazem, ze pies sviij osobni prizkum na trhu s telefony, nakoupi
takovy, ktery neni po roce nepouZzitelny.

To stejné plati pro skupinku 16 (23,19%) studentd, ktery odpovedéla, ze si Clanky ¢tou
¢asto a rovnou zabrouzdaji 1 na recenze zdkaznik.

Méng Cetny cteni odbornych ¢lankt si vybralo ,,obcas* 17 (24,64%) respondenti, ktefi
misto Cteni recenzi, jako u jinych student?l, se radSi zeptaji pratel.

Malokdy si odborny popis telefonu ptecte 11 (15,94%) ucastnikti. Tito studenti nechodi
ani do kamennych prodejen, spiSe si telefon vybiraji na vlastni pést.

Nikdy neoteviou ¢asopis na zaméfeny mobilni telefony 8 (11,59%)studentd. I jejich ostatni
odpovédi na otazky zda ¢tou recenze nebo diskutuji s prateli, jsou vesmés zaporné a mobilni

zatizeni kupuji dle jinych priorit.
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e Cena telefonu

8. Pfi vybéru mobilniho telefonu spise preferujete?
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Vzdy Casto Obé&as Malokdy
Graf ¢. 14: Preference - cena Zdroj: vlastni zpracovani

Vzdycky se na cenu telefonu zaméti az 26 (37,68%) studentli a 19 z nich maji telefon tii
a vice let. Vétsinou se jedna o Zeny, muzii v tomto vzorku jsou jen 3. Ale devét ze studentd, si
svilij novy model nepoftizuje z vlastni pené¢zenky, hradi ho bud’ jejich rodice ¢i partner.

Kdyz se jedna o cenu tak Casto ji nejvice preferuje 28 (40,58%) Gcastniki, ale jen 5 z nich
si telefonni mobil nekupuje za své finance.

Na cenu obcas pohlizi 14 (20,29%) respondentti, vSichni kromé jednoho, jsou vérni jedné
znacce a vétSinou si mobilni telefon vybiraji sami. Vice jak polovina si sviij novy telefon hradi
ze sveho.

Jedina Zena (1,45%) malokdy fesi cenu, kdyZ si vybira telefon. Jejimi hlavnimi prioritami
jsou odborné ¢lanky a rady ziskané od pratel. Tato studentka spada pod nejstarsi skupinu, ktera
dotaznik vypliovala. Mobilni telefon si potfizuje za vlastni naklady, miZe to znamenat, Ze je

finan¢né nezavisla.
9. Laka Vas telefon, ktery ma napriklad néjaka celebrita?

e Ano
e Ne
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9. Laka Vas telefon, ktery ma napfiklad néjaka celebrita?

Ano
2,9%

Ne
97.1%

Graf ¢. 15: Laka Vas telefon jako ma celebrita? Zdroj: vlastni zpracovani

Docela jednoznaény souhlas od vSech studentd, kromé dvou vyjimek (2,9%). Ziskala
piedposledni otazka mého dotaznikového Setieni.

Jedna se o studentky, které spojuje par stejné¢ zodpoveézenych otazek. Méni telefon po
dvou letech, jsou vérni jedné znadce, ale vyzkousely i jiné vyrobce. VEkem se lisi nejspise o par
let. Jedna je mladsi 20 let a druha je ve véku 21 az 26. U této uzaviené otdzky chybi moZnost

doplnéni, odkud vi jaky telefon ma slavna osobnost, ktery je laka.

e Mate mobilni telefon jako Vas oblibenec (slavna osobnost napfr. herec, zpévak,

influencer, atd.)?

e Ano
e Ne
e Nevim
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10. Mate mobilni telefon jako Vas oblibenec (slavna osobnost
napf. herec, zpévak, influencer, atd.)?

Ano
2,9%
Nevim
42,0%
Ne
55,1%
Graf ¢. 16: Telefon jako celebrita? Zdroj: vlastni zpracovani

Dostavame se na posledni otazku mého dotaznikového Setteni, ktera se pta, zda respondent
vi o tom, Ze by vlastnil stejny mobilni telefon jako znama osobnost. V kapitole Marketingového
mixu jsme si ukazali, jak roste popularita takzvanych influencerd, ktefi dostavaji produkty
zdarma za ucelem reklamy pro jeho komunitu.

Vice jak polovina tazanych si je jista, ze jejich mobilni telefon se neshoduje s modelem,
ktery vlastni néjakad osobnost. Pfesnéji 38 (55,1%) studentil, z toho 27 (71,05%) je Zenského
pohlavi a zbylych 11 (28,95%) patii muzim.

Mensi oblibu méla odpovéd, Ze si respondent neni jist, zda jeho mobilni zatizeni nema
i nékdo slavny. Tu vybralo 29 (42%) ucastniki a zaroven vSichni odpoveédéli na predeslou
otazku, zda je takovy model 1aka, ne.

Jenom dvé (2,90%) zeny uvedly, ze jejich mobilni telefon je od stejného vyrobce jako ma
1 n¢jaka slavna osobnost.

Jedna z Zen je i ta, které lakalo mit stejny typ jako jeji oblibena celebrita. Druhd, ktera
odpovédéla stejné na otazku ¢islo 9, uvedla, Ze nevlastni totozny model, 1 kdyz ji to laka. Tteba

na pfistim ndkupu sdhne po stejném mobilnim telefonu jako jeji vzor.
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6 Shrnuti vysledkl

Muj dotaznik mél za ukol oslovit minimdlné¢ 40 respondentd, vysledek byl skoro
trojnasobny. Odpovédi se mi dostalo celkem 105. Diky tomu, ze jsem odkaz na sviij vyzkum
sdilela na sociélnich sitich, se k dotazniku dostali lidé, ktefi nebyli Zadoucim vzorkem. Jednalo
se pracujici a studenty stfednich Skol. Musela jsem je z vysledného vyhodnoceni vyskrtnout,
a proto kone¢ny stav odpovédi byl 69. Nastésti to stale bylo vice nez pozadované minimum.

Dotazovani se celkem zcastnilo 62 (59%) Zen a 43 (41%) muzi, ale protoze se nejednalo,
vzdy o studenty vysokych §kol, pomér, se kterym jsem nakonec pracovala, byl 33,33% (23)
muzii a 66,67% (46) Zen. NejCastéjSimi studenty byli ti, co navstévuji spolecenské védy
(ekonomie, pedagogika atd.). Diivodem urc€ité bylo, Ze jsem dotaznik sdilela mezi spoluzaky na
své ekonomické Skole. Druhou nejvétsi skupinou, byli studenti z Technickych véd a nauk
a nejméné skupina byli vojaci. Zadny z mych respondentt nestuduje vojenskou $kolu.

Prvni v€cnou otazkou byla Cetnost, jako Casto si obstaravaji novy telefonni mobil.
Ocekavala jsem, ze nejvice odpovédi bude mit moznost ,, jednou za rok®, ale studenti nejvice
volili variantu, Ze telefon méni jednou za tii a vice let. To vyvratilo moje oc¢ekavani, ze se
studenti drzi trendu, kazdy rok novy model. Ale pteci se jeden takovy nasSel. Jednalo se o muze,
ktery studuje technické védy.

Dalsi otazka se tykala vérnosti jednomu vyrobci. Lehce nad polovinu studenti odpovédéli,
ze kupuju telefon jedno znacky, ale dfive zkusili i jiného vyrobce. Pouze 9 dotazovanych
piiznalo, ze nikdy nem¢éli telefon od dvou a vice rtiznych znacek

Ptestoze, moji cileni respondenti byli studenti tak vétSina si sviij telefon obstarava za své
finance. Rodice kupuji telefon jen 11 studentim a ptesto, Ze mobil hradi rodice, tak o svém
modelu stejné rozhoduje respondent.

Pti otazce zda ucastnikiim nékdo radi, vysly vysledky dost podobné. Necela pulka si do
vybirani telefonu nenecha mluvit, ale druha ptlka si o nazor ¢i radu neboji fict.

Na osmou otazku se odpovidalo pomoci hodnotové Skaly. Otazka se ptala na studentovu
preferenci. Ugastnici ¢asto Gtou recenze uZivatelil, ktefi chtény model jiz pouzivaji, a také
vétsSina z nich aspon obcas zepta na nazor svych pratel.

Dalsi otazka preferenci byla velmi podobna jako otazka ¢islo 5, ale tady student mohl vice
popsat svilj pocit. Nejcastejsi variantou bylo, Ze respondent preferuje Casto svou oblibenou

znac¢ku. Jen 7 lidi se svéfilo, Ze znacku nevnimaji.
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Nasledujici otazka se zamétovala, zda studenti, davaji prednost fyzickému hodnoceni
produktu. Jestli navstévuji kamenné prodejny, aby se na telefon podivali. Tuto variantu moc
studentd nepreferuje, objevi se v kamenneé prodejné za uc¢elem podivani se na zboZi jen ziidka.

Celkem mé piekvapilo, ze studenti docela ¢asto ¢tou odborné ¢lanky ohledné nového
telefonu. SpiSe bych ocekavala, ze si ho ptjdou prohlédnout na prodejnu.

Posledni otadzka, ktera se tykala preferenci, byla ohledné ceny. Ani jeden student,
neodpovédel, Ze na cenu nikdy nehledi. To mé potésilo, ze studenti bezhlaveé nevyhazuji penize.
Asponii co hovofi jejich odpovédi v dotazniku. Na cenu se spiSe zaméiuji ti respondenti, ktefi si
nekupuji Casto telefon.

Zbyvaji uz jen dv€ otazky, které jsou si dost podobné, prvni se ptala studentti, zda je 1aka
néjaky telefonni mobil, ktery vlastni celebrita a druha otdzka znéla, zda ma mobilni zatizeni
jako slavna osobnost. V obou piipadech drtiva vétSina odpovédéla zaporné. Az na jednu

studentku, kterd odpovédéla pokazdé ano.

7 Uziti v praxi

Cilem mé prace bylo zjistit, jak se studenti rozhoduji pti koupi nového mobilniho telefonu.

Vysledky, které jsem zjistila, by mohli vyuzit prodejci telefonii anebo samotni
zprostiedkovatelé telefonnich operatort, protoze ti také maji v nabidce mobilni telefony.

Dle mych vysledkti by napiiklad operatofi mohli nabizet mobilni telefon od oblibenych
znacek a k nému bych ptidala tarif. Po dvou az tfech letech by mohli nabizet mladsich
zékazniktim novy mobilni telefon za zvyhodnénou cenu.

Do e-shopt s telefony bych ptidala vice informaci o nabizenych modelech a ptipadné i
odborné ¢lanky, které obsahuji dalsi uzite¢né udaje.

Velmi bych doporucila klast diiraz na zpétnou vazbu od zékazniki, studenti si spiSe ctou

hodnoceni, nez aby pftisli zjistovat informace na kamennou prodejnu.
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Zavér

Dostavame se na konec mé bakalatské prace, kterou jsem rozdélila do tfi hlavnim ¢asti.
Témi jsou teoreticka ¢ast, metodologie a nakonec prakticka Cast.

Nejdtive jsem se vénovala teoretické ¢asti, kde jsem vysvétlila podstatu, za jakym ucelem
funguje ekonomie. Lidské potieby a touhy jsou nekonecné, ale ne vSechny zdroje, které nam
svét poskytuje, jsou neomezené. Nejdrazsi zdroj je nas ¢as. Spotiebitelem jsme kazdy z nas.
V dalSich kapitolach jsem definovala kromé lidskym potieb 1 to, jak je podle pyramidy potieb
muzeme napliovat. Vysvétlila jsem rozdil mezi sluzbou a statkem. Poté jsem se piesunula na
jinou stranu ekonomie a to na behavioralni ekonomii. Popsala jsem co to vlastné je, kdy zacala
a kdo jsou jejimi zakladateli. Protoze behavioralni ekonomie je spojena s chovanim, uvedla
jsem par pokust, které provedl jeden z otcii, a to Richard H. Thaler. Na jeho experimentech
jsem dostate¢nd ukézala rozdil mezi lidskou racionalitou a iracionalitou. Ze se iracionalné
nechovaji jen nevzdélani lidé. Po behaviordlni ekonomii jsem definovala marketing a jeho
strategie. Pro uspéSny obchod je dulezité poznat, jak se zdkaznici chovaji. Posledni kapitolou
teoretické Casti jsem vénovala marketingovému mixu, ktery je kli¢ovy pro marketing. Obsahuje
jak pracovat s produktem, cenou, distribuci a propagaci v podniku.

Druhé cast me¢ prace spocivala v metodologii, kde jsem uvedla, jak svou praktickou cast
vypracuji, pomoci kvantitativnino dotazniku, ktery jsem poslala svym spoluzakim pies skolni
email, a také ho vyvésila na socialni sit€¢. Po dobu dvou mésicii mohl kdokoliv mtij dotaznik
vyplnit.

V praktické Casti jsem se vénovala vyhodnoceni mého dotazniku, ktery obsahoval 10
nenaro¢nych otazek, vétSinou uzavien¢ho typu. Az na jednu, na tu studenti odpovidali pomoci
hodnotové skaly. Kazdou otazku jsem vypracovala zvlast s vlastnim grafem. Po vyhodnoceni
vSech otdzek jsem je struéné shrnula a nakonec jsem vyjadrila sviij a nakonec jsem doplnila
svoje nazory, jak mohou vysledky vyuzit v praxi, prodejny mobilnich telefoni nebo samotni

telefonni operatofi, kteti ve své nabidce také maji nejnovejs$i modely.
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Piiloha 1 — Dotaznik

15.7.2020 Co Vas ovliviiuje pfi koupi mobilniho telefonu?

Co Vas ovliviuje pri koupi mobilniho
telefonu?

Dobry den,

jsem studentkou 3. ro¢niku bakalarského studia oboru Podnikové ekonomika a management
na MVSO0. Timto bych Véas chtéla pozédat o vypInéni mého dotazniku, ktery zkouma, co Vas -
spotrebitele ovliviiuje pfi koupi mobilniho telefonu. Pokud mi dotaznik vyplnite, velice to
usnadni proces tvorby mé bakalarské prace. Dotaznik Vam zabere maximalné 5 minut.

Dékuji za spoluprdci a za V&s Cas.
*Povinné pole

1. 1. Pohlavi*

Oznacte jen jednu elipsu.

2. 2.Kolik Vam je let? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() do20let
() 21az26

H; 27 avice

https://docs.google.com/forms/d/1VbIthREHI9myIBUnKys4mSpTF570wnpYjrHau2Gesj0/edit
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15.7.2020 Co Vas ovliviiuje pfi koupi mobilniho telefonu?

3. 3. Jaky obor studujete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

(") Prirodni védy a nauka (biologie, ekologie, matematika atd.)

) Technické védy a nauka (doprava, strojirenstvi atd.)
\:/ Spolecenské védy, nauky a sluzby (ekonomie, pedagogika atd.)
() Lékarské védy
() Zem. a veterinarni védy a nauky (veterina, zemédélstvi a lesnictvi)
(") Védy a nauky o kultufe a uméni

) Vojenské védy a nauky

) Nestuduji

() Studuiji stfedni kolu

4. 4. Jak Casto obménujete novy telefon? *
Oznacte jen jednu elipsu.

p

: Jeden mobilni telefon za rok
:/ Jeden mobilni telefon za dva roky
\:J Jeden mobilni telefon za 3 a vice let

() Dva a vice mobilnich telefonti za jeden rok

5.  5.Jste vérny jedné znacce? (napr. Apple, Samsung, atd.) *
Oznacte jen jednu elipsu.

: Ano, kazdy telefon byl od stejné znacky.
: Ano, ale zkusil jsem i jiné znacky.

() Ne, znagky stidam.

https://docs.google.com/forms/d/1VbIthREHI9myIBUnKys4mSpTF570wnpYjrHau2Gesj0/edit 2/4
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15.7.2020 Co Vas ovliviiuje pfi koupi mobilniho telefonu?

6. 6. Kupujete si mobilni telefon vétSinou sam ¢i Vam ho kupuje nékdo jiny napr.

rodice? *
Oznacte jen jednu elipsu.

: Sam, prejdéte rovnou na otéazku Cislo 7
() Rodice

(") Nékdo jiny (napf. partner)

7. 6.1Pokud jste u predchozi otazky odpovédél/a jinak ne
telefon dostanete?

Oznacte jen jednu elipsu.
() Jasam
() Rodice

() Nékdo jiny (napt. partner)

8. 7.Radi Vam nékdo pri koupi telefonu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ne, vybirdm sam.

(") Ano, nechavam si radit od rodi¢a.

(") Ano, nechavam si poradit od nékoho jiného

https://docs.google.com/forms/d/1VbIthREHI9myIBUnKys4mSpTF570wnpYjrHau2Gesj0/edit
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15.7.2020 Co Vas ovliviiuje pfi koupi mobilniho telefonu?
9. 8. Pri vybéru mobilniho telefonu spisSe preferujete? *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Obcas  Malokdy

Vzdy Casto
Recenze na internetu od zakaznik( @D @

Rady pratel

Vérnost znaéce

Vyzkouseni telefonu na kamenné

o O
o O
prodejné O O
o O
o O

Odborné ¢lanky

Cena telefonu

01010 |0]0]0
01010 (01010

10. 9. Laka Vas telefon, ktery ma napriklad néjaka celebrita? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano
Q Ne

11.  10. Mate mobilni telefon jako Vas oblibenec (slavna osobnost napf. herec,
zpévak, influencer, atd.)? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano
(C_INe
() Nevim

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem.

https://docs.google.com/forms/d/1VbIthREHI9myIBUnKys4mSpTF570wnpYjrHau2Gesj0/edit 4/4
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prodej mobilnich telefont.
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Author: Michaela Chromcova

Department: Department of Economics

Supervisor: Ing. Eva Jilkova, Ph.D.

Abstract: This bachelor work deals with the consumer preferences that students have when they
buying cell phones. The aim of the work is to analyze their psychological aspects, which they
make decisions for buys cell phones. The whole work is divided into three main parts. The first
part is devoted to the theory that defines the basic concepts of economics, such as resources,
human needs and consumers. It also describes behavioral economics and the last chapter
belongs to marketing. The next part is methodological, where | explain what tools I used to find

data for my work and how | will then process the data. The last part of work belong practical
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part, which is devoted to the evaluation of the quantitative questionnaire, summary of results

and suggestions for the companies.
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