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Uvod

Tématem této zavérecné prace je spotiebni chovani zakaznikd na trhu elektroniky.
To téma bylo zvoleno z dlivodu aktualnosti v dnesni dobé. Chovani spotrebitelu je
zakladem, diky kterému je postaven cely marketingovy koncept. Zkoumanim svych
zakazniku, zjisténi jejich prani, motivll a procesy nakupu muize podnik nabidnout
spotfebitelim pfesné to, co oni chtéji. V tomto pfipadé bude spole€nost schopna
uspokojit potfeby svych zakaznikl 1épe nez jeji konkurenti. To je divodem, pro¢
hlavnim cilem mnoha firem, které usiluji o uspéch na trhu, je orientace na
spotfebitele, na jeho potfeby, touhy a pozadavky. Timto fenoménem se zajimaji
nejenom marketéfi a manazefi, ale i filozofové, politologové, historikové,
psychologové a kulturologové. Tato prace je zamérena pravé na elektronicky trh
z dlivodu, Ze v dnesni dobé stalé vice a vice stoupa trh s elektronikou, a je to nase

budoucnost.

Cilem bakalafské prace je provést analyzu spotiebniho chovani zakazniku

soustfedénych na tablety znagky Samsung v Ceské republice.

Tato zavéreCna prace je rozdélena do tfi ¢asti. Prvni ¢ast je teoreticka, druha —
prakticka a treti ¢ast je zaméfena na vyhodnoceni ziskanych dat a vlastni

doporuceni vyrobci.

Teoreticka Cast se déli na dvé Casti. V prvni Casti jsou vysvétleny rizné pojmy
souvisejici se spotfebnim chovanim. Nasledné jsou popsané vSechny modely
spotfebniho chovani a faktory, které je ovliviiuji. Naposledy je popsan model
kupniho rozhodovani. Ve druhé kapitole je vydefinovan typicky uzivatel vyrobk

Samsung a jeho spotifebni chovani.

Druha cast této prace se zabyva spotfebnim chovanim mezi uzivatele tablett od
Samsungu. Cilem vyzkumu je ovéfit, zda chovani vydefinovaného uzivatele podle
vyrobce odpovida datim z dotazniku. Diky tomuto vyzkumu bude analyzovano
spotfebni chovani rdznych segmentl zakaznikl, napf. pro jaké ucely nakupuji
tablet, co je v ném nejdulezitéjsi, jak ¢asto ho nakupuji, co nebo kdo hraje nejvétsi
roli pfi rozhodnuti o ndkupu apod. vyzkum bude provadén pomoci dotaznikového
Setfeni.

V posledni ¢asti bude zjisténo, jestlize se prokazou predem stanovené hypotézy a

budou uréené nékolik doporuéeni pro Samsung.



1 Spotrebni chovani

Prvni kapitola zavéreCné prace se nejdfive zabyva vymezenim pojmu zakaznika a
spotrebitele, spotfebniho a nakupniho chovani. Dale jsou popsané vSechny modely
spotfebniho chovani vCetné faktorl, které ho ovliviiuji. Zavér kapitoly je vénovan
procesu kupniho rozhodovani. Tedy je popsano, jak se spotiebitel rozhoduje o

koupé urcitého vyrobku Ci sluzby.

1.1 Pojmy zakaznik, spotrebitel, spotfebni a nakupni chovani
Role spotfebitele a zakaznika ,hrajeme” vSichni az po cele délce svého Zivota.

Zakaznik je osoba, ktera zbozi &i sluzby nakupuje, a to bez ohledu na to, zda bude

jich spotfebovavat.

Spotrebitel, na rozdil od zakaznika, je ten, kdo urcité zbozi spotfebovava, a to i bez
ohledu, zda ho i nakupuje. Idealnim pfikladem spotiebitelé je malé dité, dle kterého

maminka (zakaznik) nakupuje plenky, détskou vyZivu apod.
(Vysekalova a kol., 2011)

§ 419 zakona €. 89/2012 Sb. ob&anského zakona, fika, ze ,spotfebitelem je kazdy
Clovék, ktery mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec
samostatného vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim
jinak jedna“ (zakonyprolidi.cz, § 419, 2012).

~Spotrebni chovani zaznamena chovani lidi — kone¢nych spotfebitell, které se
vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotfebnich vyrobkd - produkt(*
(Koudelka, 2006, str. 6).

Podle Koudelky (2006) spotfebni chovani zahrnuje nejenom davody, které vedou
spotiebitelé k uzivani ur€itého vyrobku, nebo zpusoby, kterymi to provadéji. Navic i
vlivy, které tento proces provazeji. Patfi sem také i jednani spojené s nakupem a

okoli, které jej podmiriuje.

Marketingovi specialisté zkoumaji spotfebni chovani proto, aby rozuméli svym
zakaznikam a mohli s nimi komunikovat. Podnik bude Uuspé&sny jenom tehdy, kdyz
poskytne svému konecnému spotiebiteli pfesné to, co chce. Pokud to firma neudéla,
udéla to nékdo za ni (konkurenti). Rozuméni a pochopeni tohoto je nedélitelnou

¢asti konkurenceschopnosti (Marketingové noviny, [Online]).



Nakupni chovani je soucasti spotfebniho chovani. Je to zplUsob, kterym konecny

spotfebitel provadi nakup vyrobkul a sluzeb jenom pro osobni spotfebu.

Pro lepsi pochopeni a také poznani chovani spotfebitell na trhu, je potfeba ziskat
odpovédi na otazky: pro€ a jaké produkty zakaznik nakupuje, kdo a jak Casto je
spotrebovava, jak dlouho produkt slouzi, kdy a pro€ pfestavame ho uzivat a jakym

zpusobem ho odkladame.

(Mula€ova a kol., 2013)

1.2 Modely spotfebniho chovani

Velké mnozstvi ekonomu, psychologll a sociologu se vénovalo studiu obecnych

faktorl a zakonitosti, které zjiStovaly chovani spotfebitell.

Modely spotfebniho chovani vysvétluji podstatu chovani spotiebitell a tvofi zaklad
marketingového vyzkumu v raznych fazich vyvoje spole¢nosti. Tyto modely
(pfistupy) jsou rozdéleny do Ctyf typl. MulaCova a jeji kol. (2013) uvadi racionalni,

psychologické, sociologické a komplexni modely.
Racionalni modely

Tyto modely pochazi z ekonomické védy. Jejich podstatou je teorie racionalni volby.
Podle klasické ekonomie je spotfebitel jako bytost téméf racionalni, ktery ma vzdy
dostatek informaci, aby najit nejlepsi feSeni z danych alternativ. Takovy spotfebitel
sleduje uspokojeni svych potieb (uzitek) a naklady na statek, které jsou stanoveny

cenami. Proto na trhu vznika rovnovaha (Zavodny Pospisil a Kozak, 2013).
,Racionalni modely spotfebniho chovani pfedpokladaji, ze spotfebitel postupuje
podle ,chladné kalkulace®, ve které emotivni, psychologické a socialni prvky maji
spiSe okrajovou roli“ (Koudelka, 2006, str. 6).

Psychologické modely

Psychologické modely vysvétluji spotfebni chovani jako disledek psychickych
procesu a sleduji proto hlavné psychickou podminénost chovani spotrebitele (napf.
vliv vnéjSich podnétu, motivi apod.). Tyto modely vychazi ze dvou zakladnich
pFistupu. Jsou to behavioristicky a psychoanalyticky pfistupy (Koudelka, 2006).

V behavioralnich pfistupech povazuji vnitfni dusevno Clovéka za nepoznatelné.

Proto se pozoruji chovani a reakce spotfebitele. Model Podnét — Odezva (stimul —
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reakce), ktery je ukazan na Obr. 1, sleduji odezvu (reakce) na urcité podnéty
(stimuly). Jako pfiklad maze to byt reakce spotiebitele na zplsob prezentace zboZi,

reklamni sdéleni, doporuceni prodavace apod.

Podnét (stimul) Odezva (reakce)

Zdroj: (Mula¢ova a kol., 2013)

Obr. 1 Schéma modelu Podnét-Odezva

Simon Freud vyvinul psychoanalyticky pfistup, ktery je na rozdil od behavioralniho
zaloZen na hlubSich motivaénich strukturach a zaroven vztahu mezi védomim a

podvédomim.
Sociologické modely

Sociologické modely, na rozdil od pfedchozich pfistupl (povazovalo se, Ze hlavni
je vnitfni svét Clovéka), zvyraznuji vliv socialniho prostredi v€etné jeho ovlivihovani
na rozhodovani. Zaméfuji se hlavné na vyznamnost socialnich skupin (lidi,
referencni skupiny, rodiny apod.) na rozhodovani spotiebitele. Navic sleduje reakce
spotfebitele na preferenci jinych lidi, a jak se pak to projevuje v jeho nakupnim
chovani.

(Mula€ova a kol., 2013)

Komplexni modely

Tyto modely nahlizeji na chovani spotrebitele ,jako na vazbu mezi predispozicemi
k urCitym spotfebnim projevam, podnétlim, které vyvolavaji urcité spotfebni jednani
a mezi prubéhem spotfebniho rozhodovani a jeho vysledky, reakcemi“ (Koudelka,
2006, str. 7). Lepé feCeno to je upraveny behavioralni pfistup, ktery zkouma
souvislost mezi podnéty a reakcemi. Aby poznat a vysvétlit tyhle vazby je potfeba

prostudovat vnitini strany ¢erné skfinky spotfebitele (Koudelka, 2006).
Model ,,Cerna skfifika“

,Cerna skfifika z pohledu marketingu pFedstavuje svét vzajemného plsobeni
spotfebnich predispozic, situacnich vlivi a kupniho rozhodovani, ktery se odehrava
v psychice spotfebitele” (Koudelka, 2006, str. 8). Jedna se o takzvanou cestu

zakaznika od potfeby k uskutecnéni nakupu.
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Podle Mulacové a kol. (2013) tento model je jednim z nejpouzivanéjSich modeld,
které urcuji vazby mezi podnéty a odezvy spotiebitele pomoci tzv. ,Cerné skFinky*.
Jedna se tedy o modifikovaném modelu Podnét — Odezva, ktery byl vySe popsan.
Jak je vidét z obrazku 2, marketingové nastroje prodejce spolu s vlivy vnéjSiho
prostfedi ovliviiuji mysl spotrebitele. Pfimo v Cerné skfince probihaji procesy, které
spole¢né s prepozicemi individua ovliviiuji nakupni rozhodovani spotfebitele.
Nakonec nastava tzv. reakce, coz je nakupni rozhodnuti v€etné po nakupniho

chovani spotfebitele.

Marketingové Ostatni Cerna skiinka Spotrebitele Reakce
podnéty podnéty kupujiciho

Produkt Ekonomické Charakteristiky Rozhodovaci Volba produktu

Cena Technologické  |wip] kupujiciho kupprgj(iﬁw o |=pp| Volbaznacky

Distribuce Politické Volba prodejce

Komunikace Kulturni Nacasovani
koupé
Disponibilni
Castka

Zdroj: (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Obr. 2 Model nakupniho chovani

Marketingové podnéty zahrnuji hlavni motivaéni faktory, ¢im jsou produkt, cena,
distribuce a komunikace. Jedna se tedy o 4 P marketingovém mixu. Kromé téch
hlavnich podnétu existuji jesté ostatni podnéty, které se tykaji prostfedi, ve kterém
se kupujici nachazi: ekonomické, technologické, politické a kulturni. Dale se
vSechny tyto stimuly se dostanou do Cerné skfinky spotrebitele, kde dllezitou roli
maji osobni charakteristiky kupujiciho a nastava rozhodovaci proces o koupi.
Vysledkem je reakce kupujiciho. Spotfebitel si vybira produkt, znacku, prodejce, ¢as

a urcuje svou disponibilni ¢astku (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Takovym zpUsobem se marketéfi snazi pochopit, co je v erné skfifice spotiebitele
a jaky je vztah mezi marketingovymi stimuly a reakcemi spotfebitelu. | kdyz nikdo
nikdy nemlze dokazat, co se presné déje v Cerné skfifice spotfebitele, ale pomoci
téchto modell mozna pochopit zakazniky a ,pokladat ty spravné otazky a mohou

nas naucit, jak spotfebitele ovlivnit* (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

12



1.3 Faktory ovliviujici chovani spotrebitele

Na nakup spotiebitele maji vliv Ctyfi faktory: kulturni, spoleCenské, osobni a

psychologicky.
Kulturni faktory

Na kupni chovani spotfebitell velky vliv maji kultura, subkultura a spolecenska tfida.
Zakladnim faktorem, ktery ovliviiuje chovani ¢lovéka je kultura. JelikoZz od samého
détstvi Clovék pomoci rodiny a ruznych spoleCenskych instituci ziskava urcité

hodnoty, preference, percepce, touhy, zplisoby chovani apod.

Pod pojmem subkultura se rozumi skupinu ,lidi se spoleCnymi hodnotovymi
systémy vytvofenymi na zakladé spolecnych zivotnich zkusenosti a situaci“ (Kotler,
Wong, Saunders, Armstrong, 2007, str. 312). Narodnost, nabozenstvi, etnické
skupiny a geografické regiony patfi k subkulturam. Subkultura muzZe ovliviiovat

napfiklad volbu produktu nebo prodejce anebo dokonce i volbu znacky.
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Podle Kotlera a Kellera (2007) skoro kazda spolecnost tfidi lidé na spolecenské
tridy. V spoleCenskych tfidach se ¢lenové déli podle hierarchii, kde kazda skupina
lidi jsou podobné dle hodnoty, zajmu a zpUsobu chovani. Lidé se v rlznych tfidach
chovaiji rizné, mohou se liSit napf. zpusoby feci, odévem a spoustu druhymi vécmi.
Charakteristické je také to, ze lidé z riznych vrstev maji v praci rizné pozice. Avsak
to neznamena, ze se ¢lovék nemulze dostat z nizsi vrstvy na vys$Si nebo naopak.
Marketingovi specialisté musi neustalé vénovat velké usili, aby pochopili chovani

spotiebitelt v riznych socialnich tfidach.
Spolecenské faktory

Do spoleCenskych faktor(, které ovliviiuji chovani spotrebitelt, patfi referenéni

skupiny, rodina, spoleCenské role a postaveni.

Referencéni skupiny jsou skupiny, které maji pfimy nebo nepfimy vliv, jak na
chovani, tak i na nazory urcité osoby. Skupiny, které pfimo neboli osobné ovliviuji
Clovéka, se nazyvaji Clenské skupiny. RozliSuji se dva typy Clenskych skupin:
primarni a sekundarni skupiny. Do primarnich skupin vstupuji pfibuzni, pratelé,
sousedi, spoluzaci nebo spolupracovnici apod. Respektive jsou to vSichni lidé, se

kterymi Clovék dochazi do styku stale a neformalné. Opacné k tomu sekundarni
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skupiny jsou uz formalné&jsi a nemusi se €lovék s nimi stale setkavat setkat. Jsou to

nabozenské, profesni a odborové skupiny.

Referencni skupiny maji vliv na nazory a sebepoznani jednotlivce a zaroven jich
,vystavuji ... novym zplsobim chovani a Zivotniho stylu“ (Kotler a Keller, 2007, str.
215). OvlivAuji také vybér produktl a jejich znacek, protoze mohou ¢lovéka donutit

do urcitého pfizpasobeni.

Existuji také aspiracni a disociacni skupiny. Aspiraéni jsou skupiny, do kterych se
jednotlivec rad pfipoji. Obracené jsou disociacni, tedy jednotlivec odmita jejich
chovani a hodnoty.

Mg wiv s

spole¢nosti a ¢lenoveé rodiny tvofi nejvlivnéjsi primarni referencni skupinu® (Kotler a
Keller, 2007, str. 215). Dle nakupniho chovani se rozliSuji dva typy rodin: orientacni
rodina a reprodukéni rodina. Do orientaCni rodiny patfi rodiCe a jejich déti. Pravé od
pfibuznych ¢lovék ziskava pohled na nabozenstvi, politiku, ekonomiku, zivotni cile,
lasku apod. Kdyz Clovék vyrusta a pfestava zit se svou rodinou neboli byt s nimi v
silném styku, stejné jeho nakupni chovani mize byt jimi ovlivnéno. AvSak nejvétsi

vliv na kazdodenni nakupovani ma partner a déti, tedy reproduk¢ni rodina.

Role a postaveni také hraji dulezitou roli v nakupnim chovani spotfebitele. Kazdy
jednotlivec patfi do rlznych skupin, napf. organizaci nebo klubl, proto jeho
postaveni je mozné urcit z ohledu roli a postaveni. Pod pojmem role se rozumi urcité
cinnosti, které se od Clovéka oCekavaji. Kazda role s sebou nese urcité postaveni.
Napfriklad feditel firmy ma vy$Si postaveni nez vedouci urcitych utvard a vedouci
jsou vysS8i nez koordinatofi, koordinatofi maji vy$si postaveni nez ostatni pracovnici.
Kupuijici si vzdy vybiraji vyrobky a sluzby podle svého postaveni a role, proto si
marketingovi specialisté musi uvédomit potencialu ,symbolizovat postaveni®, jimz

disponuiji jejich vyrobky a znacky.
(Kotler a Keller, 2007)
Osobni faktory

Rozhodnuti o koupi je mnohdy ovlivnéno osobnimi faktory. Mezi nich patfi vék a
faze zZivota, zaméstnani a ekonomicka situace, Zivotni styl, typ osobnosti a
sebepoznani. Je dulezité, aby marketéfi zkoumali tyto charakteristické rysy, protoze

oni jsou vyznamné pfi chovani spotfebitele.
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V prubéhu celého svého Zivota €lovék nakupuje rizné véci a sluzby. Tendence pfi
vybéru a nakupu obleceni, nabytku, a dokonce i potravin jsou spojené s vékem, a
proto se mnohokrat méni. Pro nakup je dilezity také Zivotni cyklus rodiny. Zivotni
cyklus rodiny je souhrnem jednotlivych fazi, kterymi prochazi rodina od svého
vzniku. Marketéfi formuluji své cilové trhy pomoci stadii zivotniho cyklu, aby mohli
vyvijet Zadouci vyrobky a marketingové plany. AvSak na spotiebitele maji vliv i
psychologické faze zivotniho cyklu. Kvuli ur€ité Zivotni situaci maze ¢lovék zménit
sveé nazory v nakupu, zmeénit sveé preference apod. Proto by méli marketéfi neustale

sledovat i psychologické faze spotiebitele.

Kazdy spotfebitel se pfi vybéru produktl chova rizné a zavisi to do jisté miry na
jeho zaméstnani. Je zifejmé, zZe feditel firmy bude nakupovat drahé obleky, zatimco
pracovnik bude nakupovat néjaké pracovni obleCeni. Proto se marketingovi
specialisté snazi poznat skupiny podle jejich zaméstnani a zjistit, které z téch skupin

maji vySSi zajem o jejich vyrobky nebo sluzby.

Do ekonomickych zavazk, které maji vliv na chovani kupujiciho, vstupuji platebni
schopnosti (Uroven pfijma a stabilita), existence uspor, dluhy apod. Je jasné, zZe
v8echny tyto charakteristiky maji velky vliv na rozhodovani o nakupu. Marketingovi
odbornici by proto méli vénovat velkou pozornost pfedpovidani trendl pfi zméné
téchto charakteristik. Pfi hospodarském poklesu, mize dojit k zménam designu
vyrobku, pfecenéni, a dokonce i k zavadéni levnéjsi znacky, aby lidé byli schopny
koupit.

(Kotler a Keller, 2013)

Podle Kotlera a Kellera (2007) kazda osoba ma své vlastni zajmy, konicky,
mysSlenky, které ovlivAuji jeji nakupni chovani a zarovefn maji specificky charakter,
tedy urgité psychologické vlastnosti. Clovék mdZe byt dominantni, autonomni
(samostatny), pfizplsobivy, ruznorody, sebevédomy, druzny, opatrny. Marketéfi
klasifikuji typy charakter(l a pak identifikuji vztah mezi nimi a zbozim na trhu, které
jsou upfednosthovany. Spotiebitel vétSinou vybira tu znacky, ve které vidi sam
sebe, ale nékdy mize vybrat tu, ve které by se rad vidél, nebo mize se stat, ze

vybere tu znacku, ve které ho vidi ostatni.

| pfes to, Ze mohou lidé pochazet ze stejné spolecenske tfidy nebo subkultury nebo

mit stejné zaméstnani, mohou mit Uplné rizné Zivotni styly. \V podstaté Zivotnim
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stylem osoby je model jeho Zivota, ktery se vyjadiuje v koniCcich, €innostech,
nazorech a myslenkach. Pfi vyvoji marketingové strategie by marketéfi méli najit
vztahy mezi jejich zbozim a skupinami lidi, pro které je charakteristicky urcity zivotni
styl.

(Kotler a Keller, 2007)

Existuji tradi€ni a materialni hodnoty. Tradi¢ni hodnoty podtrhuji tvrdou praci,
hospodarnost, nabozenstvi, poslusnost, dobré vychovani a Cestnost. Druhy typ
(materialni hodnoty) se vénuji potfebou jistoty a majetky (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007).

Psychologické faktory

Kotler a Keller (2013) vysvétluji, Ze proces nakupniho rozhodnuti je ovlivnén jak
charakteristikami spotfebitele, tak i jeho psychologii. Do psychologickych procesu,
které ovliviiuji reakce spotfebitell patfi motivace, vnimani, poznavani a

zapamatovani.

Samoziejmé, Ze lidské potfeby jsou rozmanité a mohou vznikat z rznych divodu.
Potfeba muze vzniknout kvdli tlaku fyziologickych stavu: hlad, nepohodli apod.,
jedna se tedy o biogenni potfeby. Mize ale byt vyvolana i tlakem psychologickych
stavl (psychologické potfeby), napfiklad nastava potfeba uznani nebo vazenosti.
Motivaci se v8ak stavaji pouze tehdy, kdy rozhodnuti o koupi dosahuje dostatecné
intenzity. Jinak feCeno, motivem je intenzivni tlak potfeby na ¢lovéka, aby donutit
k jednani (Kotler a Keller, 2007).

Teorii interpretace védcl o motivaci lidského chovani se vyrazné liSi. PFikladem
tomu jsou dvé teorie o lidské motivace, ktefi maji uplné rozliSné zavéry. Prvni je
teorie Sigmunda Freuda, druha — Abrahama Maslowa (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007).

Podle Sigmunda Freuda skutecné psychologické sily, které vedou Clovéka
k jednani, jsou mimo jeho védomi. Pokud marketéfi pouzivaji tuto teorii, musi si
uvédomit, Ze osoba, ktera si plné neuvédomuje motiviim svého nakupniho chovani,
pusobi v podstaté podvédomé. Proto na spotfebitele napf. velikost, tvar nebo

material mohou vyvolat urcité emoce nebo asociace (Kotler a Keller, 2007).

Relativni vyznam pro marketing ma jina teorie motivace, jejim autorem je americky

védec Abraham Maslow. Maslow se pokusil vysvétlit, pro€ jsou lidé Fizené urCitymi
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potfeby v urcitém Case, proC se néktefi vynalozi veskeré usili k uspokojeni napfr.
spoleCenskych potfeb, zatimco jini se snazi uspokojit potfeby seberealizaci. Za
timto ucelem udélal hierarchie potfeb, kde zakladem jsou potieby. Potfeby Clovéka
jsou roztfidény podle jejich dullezitosti, od fyziologickych potfeb az po potfebu
seberealizace (1 — fyziologické potfeby, 2 — potfeby bezpeli, 3 — potieby
spoleCenské, 4 — potfeby uznani, 5 — potfeby seberealizace). Je jasné, Ze kazda
uz ostatni (hladovéjici Clovék pravdépodobné, nebude mit zajem o nakup
uméleckych dél). AvSak az tato potifeba (dulezita) bude uspokojena, nastane dalSi
dulezita potfeba (Kotler a Keller, 2013).

Motivovany Clovék je pfipraven jednat na trhu. ZkuSenosti vSak ukazuji, ze, pfi
koupi, dva stejné motivovani jedinci se v podobné situaci mohou chovat rizné,
protoze stejné situaci vnimaiji uplné jinak. Vnimani je proces vybéru, interpretace a
usporadani stimulu pomoci, kterych si Clovék vytvari ,smysluplny obraz o svété”
(Kotler a Keller, 2013, str. 199).

Existuji tfi rizné procesy vnimani. Prvnim procesem je selektivni pozornost, tedy
jednotlivec vylouci vétSinu podnétu. Druhy proces se nazyva selektivni zkresleni.
Tento proces spociva v tim, Ze si Clovék interpretuje informaci tak, aby odpovidala
jejimu predem dohodnutym usudkim. Poslednim procesem je selektivni
zapamatovani. Tudiz si osoba bude vice pamatovat jenom dobré véci o produktd,

kterého ma rad a zaroven zapominat dobré stranky konkurencnich vyrobkd.

Existuje také tzv. podprahové vnimani. Marketingové specialisté vkladaji skryta a
podprahova sdéleni do reklam. Proto si ¢lovék uplné neuvédomuje, Ze jeho chovani

je ovlivnéno reklamou.

Pomoci jednani se lidé u¢i. Zmény chovani osoby v dusledku jeji zkuSenosti se
nazyva uceni. Podle teoretiki k uc€eni dochazi interakcemi motiva, podnétd,

naznaku, reakci a donucovani.

Emoce hraji neméné dllezitou roli na reakce spotrebitele. Mohou vyvolavat razné
typy pocitu, jako hrdost na znacku nebo jistotu na vyrobek.
(Kotler a Keller, 2013)

Vysekalova a kol. (2011) uvadi, Zze pamét’ je dulezita v souvislosti se spotfebnim

chovanim. RozliSuji senzorickou, kratkodobou a dlouhodobou paméti (dale jenom
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LTM). Senzorickda pamét uchovava velké mnozstvi informaci jenom na velmi
kratkou dobu. U kratkodobé paméti je charakteristicka omezena kapacita, proto si

Mg viiv s

informace zlstava a zpracovava déle.

Podle Kotlera a Kellera (2013) LTM ma podobu asociativnino modelu. Model
asociativni sitové paméti chape LTM, jako souhrn uzl a vazeb. ,Uzly jsou ulozené
informace propojené vazbami, které se liSi svoji silou” (Kotler a Keller, 2013, str.
202). Spotfebitel si muze znalost znacky pFedstavit jako uzel znacky s fadou
spojovanych (asociovanych) vazeb. ,Aktivace ur€itého pamétového uzlu vede

k aktivaci informaci, které jsou s uzlem spojené“ (Vysekalova a kol., 2011, str. 28).

Diky tomuto modelu znalost znacky spotfebitele je jako uzel znacky z mnozstvi
asociovanych vazeb. Pravé sila a usporadani téchto asociaci vyrazné ovlivni

informace spotiebitele o pfedstavené znacce.

Kodovani neboli ukladani v paméti popisuje, ,jak a kam se informace do paméti
ukladaji “ (Kotler a Keller, 2013, str. 203). Sila vysledné asociace zavisi od toho, do
jaké miry se o informaci premyslime a jakym zplsobem. Vysledné asociace
v paméti budou silné jen tehdy, pokud vice pozornosti bude vénovano vyznamu

informace pfi kordovanovi.

DalSim dulezitym procesem je vybavovani si z paméti. Tedy proces, pomoci kterého
se informace nabyvaji z paméti. Dulezité jsou vsSak tfi faktory. Prvni je to, ze
existence v paméti informace o néjakych druhych vyrobach & sluzbach muaze
ponoukat spotfebitele k projevim ruseni (pfehlédnuti nebo zmateni informace).
Druhym faktorem je doba, ktera uplynula od momentu zaznamenani informace do
procesu zakdédovani, ma jen slaby vliv na rozruSovani zapamatované informace. A
zatfeti — informace v paméti jsou schopny byt ,k dispozici®, vSak ne ,pfistupné” bez
spravnych podnétu nebo pfipominek. Marketéfi si musi byt védomi toho, ze hlavnimi
faktory pfi nakupnim rozhodovani spotfebitell budou informace, které zahrnuji
informace ziskané jesté pfed pfichodem do obchodu v€etné pfipominajici reklamy.

(Kotler a Keller, 2013)

1.4 Proces kupniho rozhodovani

VySe uvedené psychologické faktory jsou dullezité pfi kupnim rozhodovani
spotiebitelt. Marketéfi rozdélili proces kupniho rozhodovani do péti stadii, a tim
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vytvofili model, ktery je znazornén na obr. 3. Tudiz, nakupni proces spotfebitel
zacina jesté daleko pred samostatnou koupi a disledky procesu se projevuji dlouhy

Cas poté.

AvSak ne vzdy spotiebitel prochazi vSemi péti stadii. Jelikoz, kdyz si spotfebitel
kupuje obvyklou znacku zubni pasty, nemusi dohledavat néjaké informace o ni.
V tomto pfipadu spotfebitel pfechazi pfimo od spotfeby k nakupu. Model nakupniho
procesu spotiebitele zahrnujici pét stadii vysvétluji, jak spotfebitel se chova
v pfipadé nového nakupu.

(Kotler a Keller, 2013)

rozpoznani vyhledani vyhodnoceni kupni ponakupni
problému informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: (Kotler a Keller., 2013)

Obr. 3 Model nakupniho procesu spotrebitele zahrnujici pét stadii

Rozpoznani problémd

Podle Kotlera a Kellera (2013) nakupni proces zacina, kdy v kupujiciho vznikaji

néjaké problémy nebo potfeby. Na potfeby mohou pUsobit jak vnitini (hlad, zizen

Vv s

Vyhledani informaci

Existuji dvé urovné motivace zkoumani po informace. Prvni uroven je zvySena
pozornost (Clovék stava vnimavéjsSi k informacim o urcitém vyrobku nebo sluzby).
Vy8Si uroven se nazyva aktivni vyhledavani informaci (spotfebitel telefonuje

kamaradum, hleda na internetu apod.) (Kotler a Keller, 2013).

Kotler a Keller (2013) rozdéluji hlavni zdroje informace, na které se spotfebitel mize
spoléhat, do ¢tyf skupin. Jsou to: osobni (rodina, pratelé, sousedé, znami),
komercni (reklama, webové stranky, obchodni zastupci, dealefi, baleni, vykladni
skfing), vefejné (masove sdélovaci prostredky, organizace na ochranu spotfebitele)

a zkusSenostni (zachazeni s vyrobkem, jeho prohlizeni a uzivani).
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Vyhodnoceni alternativ

V této fazi spotiebitel analyzuje mozZnosti vybéru zbozi podle urcitych kritérii, a
nakonec vybere jedné z nich. Kotler a Keller (2013) vysvétluji, Ze existuje nékolik
procesu, které interpretuji, jak si spotfebitel zpracovava informace o konkurencénich
znackach a na zakladé ¢eho déla konec¢ni rozhodovani. ,Podle nejnovéjSich modell

spotrebitel zaklada sva hodnoceni pfevazné na védomém a racionalnim zakladé
(Kotler a Keller, str. 206, 2013).

NejCastéjsi kritéria hodnoceni jsou cena, kvalita, znacka, zemé, v niZ byl produkt
vyroben, image, zaruka, naklady na udrzbu zbozi, spolehlivost, bezpecénost,

funkénost, dostupnost a snadnost pouziti a podobné (Kotler a Keller, 2013).
Kupni rozhodnuti

Nastava Cas, kdy zakaznik uz dal prednost urcité znacce. Pfi realizaci nakupu
vybira urCitou znacku, urCitého prodejce, mnozstvi zbozi, urCuje Cas a vybira

metodu platby. AvSak vybér znacky ne vzdy znamena samotny nakup.

Rozhodnuti o koupé nebo odkladani koupi maze byt vyvolano vnimanymi riziky.
RozliSuje se Sest druhu rizik: funkéni riziko (vyrobek nefunguje tak, jak spotfebitel
ocCekaval), fyzické riziko (vyrobek mize ohrozovat zdravi spotfebitel nebo ostatnich
lidi), finanéni riziko (vyrobek nestoji své ceny), spoleCenské riziko (kvuli vyrobku
muze dojit k zesmésnéni pfed ostatnimi), psychologické riziko (vyrobek ma
negativni vliv na dusSevni komfort uzivatele) a ¢asove riziko (selhani vyrobku bude
trvat dlouho).

(Kotler a Keller, 2013)

Ponakupni chovani

Po nakupu mize byt spotfebitel spokojenym nebo nespokojenym. Spokojenym
bude jenom tehdy, kdyz koupeny produkt nebo sluzba uspokoji jeho potiebu.
V tomto pfFipadé spotfebitel mize provést opakované koupi nebo zacit kupovat
druhé vyrobky firmy, a dokonce muze doporucit ostatnim. Naopak, kdyz bude
nespokojeny, uz nikdy nekoupi tento vyrobek a mize upiné prestat kupovat ostatni
vyrobky té firmy. Je jasné, Ze nespokojeny spotiebitel bude sdilet ostatnim své

negativni zkuSenosti s urCitym vyrobkem nebo sluzbou (Jakubikova, 2012).
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2 Spotrebni chovani typického uzivatele

Druha kapitola je vénovana spotfebnimu chovani typického uzivatele vyrobk
Samsung Electronics. Jelikoz cilem prace je analyzovat spotifebni chovani riznych
zakaznikd na trhu elektroniky v CR, nejdfiv jsou popsany skupiny, do kterych se
rozdéluji zakaznici, tedy segmentace zakaznik(. Nasledné kapitola pojednava
obecné chovani Ceskych zakaznikl na trhu s elektronikou. Posledni podkapitola se
zabyva vydefinovanim typickych uzivatel vyrobkli Samsung Electronics a jejich

spotfebni chovani.

2.1 Segmentace na spotifebnim trhu

Podle Kotlera a Kellera (2013) ma kazdy zakaznik své potifeby a preference.
Segmentace trhu rozdéluje zakaznikd do jednotlivych skupin, ktefi maji podobné
potfeby a stejné se chovaji. RozliSuje se geograficka (zemé, staty, regiony, okresy,
mésta nebo méstské Ctvrti), demograficka (vék, velikost rodiny, Zivotni cyklus
rodiny, pfijem, zaméstnani, vzdélani, rasa, generace, narodnost a spoleCenska
tfida), psychograficka (rozdéluji zakazniki podle osobnich rys, hodnot nebo
zivotniho stylu), a behavioralni (tfidi zakazniky na skupiny dle jejich znalosti o

vyrobku, postojl k vyrobku, pouzivani vyrobku nebo reakce na nich) segmentace.

2.2 Cesti zakaznici na trhu s elektronikou

Podle prazkumu ,Elektro 2015°, ktery provedla spole¢nost Incoma GfK, jsou Ceské
zakaznici pfi rozhodovani o koupé elektro zboZi stale opatrni. Cena hraje hlavni roli
pfi vybéru elektro zbozi. Na druhém misté je kvalita dale nasleduji spolehlivost a
technické parametry vyrobku. Ne méné dulezité vSak je poCet funkci u vyrobku.
Udaje prazkumu ukazaly, e pfi rozhodovani o koupé& jsou &eské spotfebitele
zietelné ovlivnéni také i odbornymi recenzemi a vysledky spotfebitelskych testu.
Radéji nakupuji ve zkuSené prodejné s Sirokym asortimentem vcCetné slev a

moznosti nakupovat pres internet (rmol.cz, 2015).

2.3 Typicky uzivatel vyrobkii Samsung a jeho spotiebni chovani

Spole€nost Samsung Electronics (dale jen ,Samsung“) se zabyva vyrobou
spotifebni elektroniky, IT a mobilni komunikace v€etné raznych pfisluSenstuvi.
Vyrobce se neustalé snazi prohlubovat hodnoty a praktiCnost pro kazdého

zakaznika.
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Na rozdil od svého nejvétSiho konkurenta (Apple Inc.) vyrabéji své vyrobky dle
vSech Zivotnich urovni zakaznikd. Pravé diky svému bohatému sortimentd, jak
chytrych telefond, tak i tabletd (viz pfiloha 1), vyrobce Samsung, dava moznost se

kazdému zékaznikovi bez ohledl na vék a socialni status uzit jejich vyrobky.

Michal Forejt, feditel divize spotifebni elektroniky Samsung, ve svém rozhovoru, dne
31. 01. 2020, fekl ,Neradi rozdélujeme nase zakazniky na typické a netypické*
(Samsung.com). AvSak zkuSenosti ukazuji, Ze uzivatel nizSi a stfedné drahé fady
Samsungu je mirny racionalista. Takovy spotfebitel je veden rozumem. Vénuje
velkou pozornost poméru ceny a kvality. Tento uzivatel Samsungu ne vZzdy ochoten

zaplatit za znaCku a drzet krok s modou.

Naopak je spotiebitel luxusni Fady. Takovy uZivatel je nejspiS ve své volbé veden
pocitem, nikoliv rozumem. Radé&ji zaplati za znacku, aby byt v trendu. Zakaznik neni
zavisly na reklamé, nicméné jeho spotfebitelské chovani zavisi na mddnich

trendech.
Dale pan Forejt dodal: ,Klesa jen cista orientace na cenu“(Samsung.com).

Séf Geského servisu Samsungu Jan Prochazek fekl, Ze &esky trh je hodné citlivy
vzhledem k cenam. Proto zakaznici se o své telefony vice staraji a predevsim, kdyz
je to v cenoveé kategorie od 20 000 K&. Pan Prochazka vysvétluje, ze se to lisi od
modell, zakaznika a regionu. ,Jinak se bude chovat zakaznik ve vétsim mésté,

jinak se bude chovat na venkovné. Rozhoduje i kupni sila“ (Chroust, 2019).

Navic redaktor webové stranky mobilenet.cz loannis Papadopoulos (2020) vysvétlil,
Zze Samsung zaznamenal zménu chovani uzivatell chytrych telefont a tabletu.
Nebot zacina rlst tendence si nechavat zakoupené zbozi na delSi dobu, tedy

zakaznici kupuji své smartphone a tablety méné Casto.

Z téchto podkladli je mozné fFict, Ze produkty Samsungu jsou zaméfeny na
spotrebitele, ktefi se chtéji zbavit stereotypu a opravdu hledaji novinku, ktera je lepSi
nez konkurence. Tedy novinku nejlepsi na trhu. Spole¢nost se umistila jako vyrobce
prémiovych technologii a zafizeni. V8ak to neznamena, Ze jejich kupujici jsou jen
lidé s vy3Simi pfijmy. Diky rozSifenému sortimentd, jeji vyrobky pouzivaji rdzné
segmenty. Dale Ize shrnou, Ze typicky uzivatel Samsungu se zaCal méné orientovat
na cenu svého zafizeni a zacal ho pouzivat delSi dobu. Podminéno je mozné

rozdélit typického uzivatele do dvou skupin. Prvni skupinou jsou lide, které radéji
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zaplati vice pravé za znacCku sveého zafizeni. Jejich cil je mit moderni a novy
smartphone, resp. tablet. Naopak je druha skupina. Jsou to spotfebitele, ktefi vénuiji
velkou pozornost poméru cena/kvalita. Nakupuji takovy chytry telefon nebo tablet,

ktery jim bude vyhovovat.
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3 Analyza chovani spotrebitel(l na trhu elektroniky

V této kapitole je analyzovano chovani spotfebiteli soustfedénych na tablety
znaCky Samsung. Nejprve je stanoven cil vyzkumu, nasledné hypotézy, které se
musi ovéfit. Dale je popsany metoda vyzkumu a tvorba dotazniku. Poté je
vysvétleno, jak prochazel sbér dat a na zavér kapitoly jsou vyhodnocené vSechny

otazky dotaznikoveého Setreni.

3.1 Cil vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu je ovéfit, zda chovani vydefinovaného uzivatele
podle vyrobce odpovida datim z dotazniku. Jelikoz trh elektroniky je velice Siroky,
bylo zvoleno provést analyzu spotfebitele soustfedéného na tablety znacky
Samsung Electronics. Vyhodnocenim vyzkumu bude zpracovano vhodné
doporuceni pro vyrobce, které umozni Samsungu jesté lepé pochopit chovani svych

zakaznikd. Bude navrzeno, co by mél délat, aby i nadale zustal nejlepSim na trhu.

3.2 Hypotézy

vrwvs

chceme v pribéhu vyzkumu ovéfit, jestlize je to opravdu tak anebo naopak dokazat

nepravdivost (Kozel a kol., 2011).

Bylo zvoleno ovéfit pravdivost téchto hypotéz:

H; Vice, nez polovina uzivatelu jsou ovlivnéni kvalitou vyrobk.
H, Vysledek vyzkumu se shoduje s vyrokem odborniku.

H; Tablet vlastni vice nez polovina rezpondentu.

3.3 Metoda vyzkumu a tvorba dotazniku

Sbér primarnich dat byl provadén metodou dotazovani. Bohuzel kvili COVID-19,
dotazovani bylo provedeno prostfednictvim internetu. Vzhledem k uzce zvolené
cilové skupiné (pouze uzivatele tabletl Samsung) bylo osloveno 50 respondentu.
Jelikoz byla potfeba dotazovat pouze uzivatele Samsungu pfipadné potencialni

kupce, byli osloven pouze tito respondenti.

Dotaznik obsahuje uzaviené otazky z moznosti jiné odpovédi. Prostor pro odpoved

,Jiné“ dava respondentim moznost odpovédét jinak, nez co maji v seznamu.
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Dotaznik zahrnuje jak otazky s dvéma, respektive péti (Ano, SpiSe ano, Ne, Spise
ne, Nevim) odpovédmi, tak i otazky z moznosti vybéru jedné a vice odpovédi. Pro

dotazovani byla vyuzita platforma Survio.

Dotaznik se sklada z 22 otazek. Prvni 3 otazky se tykaji obecného uZivatele
Samsungu, nasledni 13 otazek slouzi k vymezeni typického uzZivatele tabletd
znaCky Samsung. Ostatni 6 otazek se tykaji demografické a geografické oblasti

(obecna statistika).

3.4 Sbeér dat

Pomoci Facebooku, pfesnéji riznych inzertnich skupin a skupin, které slouzi jako
férumy pro uzivatele telefont znacky Samsung byly oslovené respondenty, ktefi
uzivaji tablety. Dotaznik byl spoustén na jeden tyden a se prokazalo sebrat data az

u 56 respondent(, tedy na 6 respondentu vic.

3.5 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

V této podkapitole jsou vyhodnoceny vSechny otazky dotaznikového Setfeni. Pro
lepSi pochopeni je kazda otazka popsana pomoci grafu, které byly vytvofené v MS

Excel.

1. Pouzivate vyrobky znacky Samsung?

Tato otazka byla jen takova vstupni otazka, jelikoZ na zacatku bylo osloveno jenom

uzivateld Samsungu a je jasné, ze vSichni 56 respondentu odpovédéli ano.

2. Jaké vyrobky Samsung vilastnite? (Ize oznacit vice odpovédi)

Cilem této otazky bylo zjistit, jaké vyrobky respondenti preferuji. Pomoci grafu, ktery
je znazornén na Obr. 4, je vidét, Ze vice neZ polovina respondentu, pfesnéji 87,5 %
vlastni telefon. Tablet pouzivaji az 38 dotazovanych, coz je také vice nez polovina,
tedy 67,9 %. Témé&F polovina vlastni televizi (26 respondentd, 46,4 %). Ctvrtina
pouzivaji prislusenstvi (44,6 %), pétina — domaci spotfebite (33,9 %) a chytré
hodinky 33,9 %. Zbytek vyrobku (notebook a PC) bohuzel maji jen par respondentu.
Pomoci odpovédi ,Jina“ respondent, ktery vlastni telefon, tablet, chytré hodinky a

prisluSenstvi, zaznamenal, Ze jesté vlastni sluchatka Samsung.
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25 = Telefon

49 = Tablet

W

Zdroj: Vlastni zpracovani

= Notebook
m PC
= Televizi
Domadci spotiebice
m Chytré hodinky
m Pfislusenstvi

m Jina

Obr. 4 2. Jaké vyrobky Samsung viastnite?

3. Z jakého dlivodu si vybirate zbozi vyrobce Samsung Electronics? (lze
oznacit vice odpoveédi)

Treti otazka také dava moznost respondentim vybrat vice odpovédi véetné jiné

odpovédi s moznosti uvést konkrétné. 52 respondentl tedy 92,9 %, vybrali, Ze

vybiraji Samsung z divodu kvality. Dostupnost ceny zvolilo pouhych 15 (26,8 %)

respondentl, a to s ohledem na to, Zze jenom 2 respondentu z 15 vybraly jako tuto

moznost, jako samotni odpovéd. Tato data jsou znazornéna na Obr. €. 5.

Jiné odpovédi byli, Ze je to doménka nejlepSiho na trhu, Ze je to prémiova znacka,
Ze je to nejlepsi znaCka a propojitelnost. Jede vybira Samsung Electronics z ddvodu
zvuku a uzivatelského pfivétivého prostfedi, a to jak v telefonu, tak i v tabletu.
Jenom jedna, z 6 otazek, byla, Ze vyrobek byl koupen jenom proto, Ze splioval

parametry, které byly potrebné.

= Kvalita
m Dostupnost ceny

= Jind

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 5 Z jakého duvodu si vybirate zboZi vyrobce Samsung Electronics?
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4. Vlastnite tablet znacky Samsung?

Jak je vidét z grafu na Obr. €. 6 39 (69,6 %) dotazovanych z 56 (100 %) vlastni
tablet od Samsungu. Ostatni 17 (30,4 %) nemaiji tablet, ale chci ho koupit.

17; 30,4%

= Ano

m Ne, ale chci ho
koupit

39; 69,6%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 6 Vlastnite tablet znacky Samsung?

5. Vybirate znacéku Samsung na zakladé vlastni zkusenosti s danou
znackou?

Pfehled odpovédi na otazku €. 5 je znazornén na Obr. 6. Jak lze vidét vice nez
polovina, teda 39 (69.6 %) ucCastniki dotazniku vybiraji znacku Samsung
Elektronics na zakladé vlastni zkuSenosti s danou znackou. 15, coz je 26.8 %
respondentl odpovédélo, Ze vybiraji tuto znacku spis z vlastnich zkusenosti. Jenom
jeden z dotazovanych oznamil, Ze spi$ nevybira (1.8 %) a jeden, Ze urcité nevybira

(1.8 %) Samsung z vlastni zkuSenosti.

1;,1.8%

15; 26.8%
= Ano

m Spise ano
= Ne

m Spise ne

39; 69.6%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 7 Vybirdte znacku Samsung na zakladé viastni zkuSenosti s danou znackou?
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6. Z jaké rady mate/chcete si koupit tablet?

Jak ukazuje graf na Obr. €8 nejvice 26 respondentl zvolili, ze vlastni nebo uz
v budoucnu si koupi tablet z fady Galaxy Tab S, 24 vybrali fadu Galaxy Tab A i

jenom 6 dotazovanych vybrali Galaxy Tab Active. To znamena, Ze zakaznici bez

Vv,

m Galaxy Tab S
= Galaxy Tab A

= Galaxy Tab Active

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 8 Z jaké Fady mate/chcete si koupit tablet?

7. Pro jaky uc€el nakupujete tablet?

Co se tyCe ucelu nakupu, tak z vyzkumu vypliva, Ze nejvice dotazovanych tedy 25
respondentl nakupuji tablet pro domaci potfeby. Jak je vidét z grafu, ktery je
znazornén na Obr. 9, na druhém misté je ucel prace, dale nasleduji studium (7
respondentl), na cestovani (6 respondentd), pro déti (4 respondentd). Jeden

dotazovany uvedl, Ze pouZziva tablet pro zhlednuti filmu a pro navigaci v automobilu.

1;1,8%

m Prace

= Studium

= Pro domaci potreby
= Na cestovani

= Pro déti

= Jind

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 9 Pro jaky ucel nakupujete tablet?
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AT 4 4

Obr. €.9 ukazuje, Zze na druhém misté je vybava. Zlovilo ji o trochu min, tedy 25 %.
Déale nasleduje operacni systém a velikost displeje. Jina odpovéd je, zZe

nejdalezitéjSi je cena a vykon.

1;1,8%

12; 21,4%

. 0,
16;28,6% = Velikost displeje

m Operacni systém
= V/ybava
= Vykon

13;23,2% ®Jind

14; 25,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

9. Co nejvice ovliviiuje/ovlivnilo Vase rozhodnuti o koupi?

33 respondentu, coz je zcela vice nez polovina (58,9 %) si vybrali, Ze nejvice
ovliviiuje nebo ovlivnilo jejich rozhodnuti pravé kvalita vyrobku. Zatimco cenu zvolily
jenom 32,1 % dotazovanych, tedy pouze 18. Dostupnost vyrobku ovliviiuje tFi
respondenty. Jak Ize vidét z Obr. €. 10 reklama ovliviiuje jen jednoho dotazovaného.

V jiné odpoveédi respondent zaznamenal, Ze ho nejvice ovlivnilo pfitomnost pera.

3;54% 1,1,8%

18;32,1%
= Cena

= Kvalita

33;58,9%

= Reklama
= Dostupnost vyrobku

= Jind

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 10 Co nejvice ovliviiuje/ovlivnilo Vase rozhodnuti o koupi?

29



10.0Ovlivni Vase rozhodovani o koupé nékdo jiny? Pokud ano, vyberte kdo

Na otazku, jestlize nékdo jiny ovliviuje rozhodovani o koupé tabletu, vice nez
polovina respondentli odpovédéla, Ze jejich rozhodnuti o koupé nikdo jiny
neovliviiuje. Jak je vidét z obrazku. 11, kolegové neovliviuji Zzadného respondenta,
zatimco 12 (21,4 %) dotazovanych jsou ovlivnény svymi kamarady a 9 (16,1 %)

uCastniku ovliviuje rodina.

m Ne
= Ano:

a. Rodina

9; 16,1% m b. Kamaradi

= c. Kolegové

d.Jina

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 11 Ovlivni Vase rozhodovani o koupé nékdo jiny? Pokud ano, vyberte kdo

11.Hraje roli pfi VaSem vybéru cena s ohledem na kvalitu (pomér cena /
kvalita)?

44,6 % respondentl uvedlo, ze pfi jejich vybéru spiSe hraje pomér cena/kvalita.

Nasledujici 33,9 % respondentu vybraly, Ze pfi vybéru tabletu opravdu hraje roli

cena s ohledem na kvalitu. Ostatni 14,3 % uc€astnikd dotazniku zaznamenaly, ze pfi

vybéru spi$ nehraje a urcité nehraje roli pomér cena/kvalita. Jen 7,1 % ucastniku si

nejsou jisti, jestlize hraje roli pfi jejich vybéru cena s ohledem na kvalitu nebo ne.

Tyto udaje jsou grafické znazornéné na Obr. €. 12.
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4;7,1%

5;8,9%

19; 33,9%

3;5,4% = Ano

= Spise ano

~ = Ne
= Spise ne
= Nevim

25; 44,6%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 12 Hraje roli pfi Vasem vybéru cena s ohledem na kvalitu (pomér cena / kvalita)?

12.Jak ¢asto nakupujete tablet?

Z vyzkumu vychazi, nej¢astéji respondenti nakupuji tablet jednou za 3-4 roky. 17
respondentt uvedly, Ze provadi nakup 1x za 5-6 let. Nasledujici 17 dotazovanych
dali pfednost nakupu jednou za 7 a vice let (9 respondentu) a 1-2 roky (8

respondentl). Tyto udaje znazorfiuje graf zobrazeny na Obr. 13.
9;16,1% 8; 14,3%

m 1x za 1-2 roky
= 1x za 3-4 roky
= 1x za 5-6 let

m I1x za 7 avice

17;30,4%
22;39,3%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 13 Jak ¢asto nakupujete tablet?

13.V jakém ¢ase preferujete provést nakup?

Pomoci této otazky se prokazalo, ze skoro polovina, jak znazorfiuje Obr. €. 14, tj.27
(48,2 %) respondentl preferuji provést nakup tableta kdykoliv. Nakup v rizné akéni
dny zvolily 21 dotazované. Co se tyCe Casu, kdy se vyrobek jenom zavadi na trh,
tak zvolilo jenom 7 u&astnikl. Je zde i jedna jina odpovéd: ,AZ vyjde novy model a
ten lorisky je ve vyprodeji“.
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1;1,8%

= Zavedenim na trh

m V rizné akcni dny (letni
vyprodeje, Cerny patek,
Povanocni slevy apod.)

= Kdykoliv

= Jind

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 14 V jakém case preferujete provést nakup?

14.Kde tablet nakupujete?

Dale pomoci prazkumu bylo zjisténo, ze nejCastéji tablet nakupuji pfes E-shop.
Tento zpusob nakupu zvolilo az 60 respondentd, co stanovi 60,72 % z 100 %.
Mozna duvodem je dnesni situaci, kdy jsou kamenni obchody vice €asu zaviené.
Jak je mozné vidét z Obr. 15 kamenny obchod a obchod Samsung jsou na stejné

urovni. Kazdy zpusob zvolilo po 11 jedincu.

® Obchod Samsung
= Kamenny obchod

= E-shop

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 15 Kde tablet nakupujete?

15.Kolik jste ochotni zaplatit za tablet?

Na otazku, kolik jsou respondenti ochotni zaplatit za tablet, 41,1 % ucastnik(
odpovédélo, ze mohou zaplatit od 10 001 do 15 000 korun. Na druhém misté je
interval mezi 5 001 a 10 000 korun. Rozdil mezi pfedchozim intervalem je jenom o
5,7 %. Tedy 20 dotazovanych rady zaplati za sv(j tablet 5 001 az 10 000 korun.
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Dale, jak je vidét z grafu (vi Obr. 16), na tfetim, ¢tvrtém a patém misté jsou intervaly
15 001-20 000 K¢ (8 respondenttl), 20 001—-30 000 K¢ (3 respondenty), do 5 000 (2
respondenty).

3;53%  2;36%
8; 14,3% I‘

23;41,1%

= Do 5000 K¢

20; 35,7% = 5001 -10 000 K¢
= 10 001 - 15 000 K¢
= 15001 - 20 000 K&

= 20 001 - 30 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 16 Kolik jste ochotni zaplatit za tablet?

16.Jakou metodou obvykle platite?

Jak miazeme vidét z analyzovanych dat, které jsou znazornéné na Obr. 17, Cesti

zakaznici radéji plati za své nakupy pomoci platebni karty. Je to asi zpusobeno tim,
Ze tento zpuUsob je nejsnadnéjsi a divéryhodny nez platit v hotovosti. Proto zpusob
platby v hotovosti vybrali jenom 10 respondentd, coz stanovi pouze 17,9 % z 100
%. Ostatni ucCastniky dotaznikového Setfeni daly pfednost provést platby online
pomoci platebni karty. Zadny z 56 respondentd nezvolil metody platby ptes Pay Pal
a bezhotovostnim prevodem. Je to asi proto, Ze v CR tyto zplisoby, zejména Pay

Pal, nejsou rozsifeny.

10; 17,9% = Hotové

14; 25,0%

= Platebni kartou

= Pfes Pay Pal

m Kreditni kartou (online)

= Bezhotovostnim
pfevodem

32;57,1%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 17 Jakou metodou obvykle platite?
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17.Jaké je vase pohlavi? 18. Jaky je vas vék?

Otazky ¢. 17 a 18 se tykaly pohlavi a véku respondentl. Pfevazna vétSina
respondent( byli muzi, pfesnéji 30 (53,6 %) muzu. Zen se zudéastnilo o trochu mi,
tedy pouze 26 (46,4 %). Obr. 18 ukazuje, kolik pfesné bylo muzli a Zzen ve vSech
vékovych kategorii. Zde vidime, Ze nejvice respondentu, a to jak muzd, tak i zen,
bylo z vékové kategorie 31 az 40 let. Mozna to dano tim, Ze na Facebooku pfevazné
sedi lidi pravé od 30 let. VétSina mladezi jsou na Instagramu. K mému prekvapeni,
dotazniku se zucastnila jedna respondentka ve véku 61 a vice let, a to s ohledem,

ze se dotaznik provadél pouze pfes socialni sit.

25
37,5%
20

0,
15 25,0%

21,4%

8,9%
5,4%

5
1,8%
s m =

18 -24 25-30 31-40 41-50 51-60 61 a vice

EMui HZena

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 18 Jaké je Vase pohlavi a vas vék?

19.Nejvyssi dosazené vzdélani

DalSim zjistovanim faktorem bylo dosazené vzdélani respondentd. Skoro na stejné
urovni jsou vysokoSkolské a odborné vzdélani. Presnéji feCeno 22 ucastniky maji
vysokoskolské vzdélani a 21 odborné. Na tfetim misté, jak ukazuje graf na Obr. 19,
je stfedoskolské vzdélani, a to s hodnotou 12 respondentu. Dokonce se dotazniku

zucCastnil i jedem respondent se zakladnim vzdélanim.
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1;,1,8%

12;21,4%

22;39,3% m Zakladni

= Stfedoskolské
= Odborné
m \Vysokoskolské

21;37,5%

Zdroj: Vlastni zpracovani

v v s

Obr. 19 Nejvyssi dosazené vzdélani

20.Jste:
Dotaznikového Setfeni se zucastnili pouze zaméstnanci, podnikatele a studenti.
Vice nez polovina, tedy 53,6 % sestavili zaméstnanci. Nasledné bylo 25 %

podnikatelt a 21,4 % studentl. Tyto udaje mozna uvidét na Obr. €. 20 nize.

12; 21,4%

14; 25,0% = Student

m Zaméstnanec

= Podnikatel

= Nezaméstnany

= Na matefské dovolené

= Dlchodce

m Jina

30; 53,6%

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 20 Povolani respondentii
21.Vas meésicni prijem:
U této otazky byl zjistén mésicni pfijem kazdého respondenta. Jak znarodruje Obr.

21, u 25 % respondentl mésicni pfijem dosahuje 22 00 —30 000 korun. Nasledujici

21,4 % dotazovanych vydélavaji mezi 15 001 az 22 000 koruny na mésic. Nejvyssi

v v

10 000 korun jenom 3,6 % respondentu (oba jsou studenti).
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3;5,4% 2;3,6%

6;10,7%

9;16,1%
= Do 10 000 K¢

= 10 001-15 000 K¢
= 15001-22 000 K¢
12; 21,4% = 22 001-30 000 K¢

= 30 001-50 000 K¢
10; 17,8% = 50 001-80 000 K¢
m 80 001 a vice K¢

14; 25,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

v rw

Obr. 21 Mésic¢ni prijem respondentu

22.Velikost vaseho bydlisté podle poctu obyvatel

Nejvice se dotazniku zucCastnilo respondenti pochazejici z velkych mést, pfesnéji
feCeno, 25 % zuc€astnénych pochazi z Prahy. Jak Ize vidét z grafu na Obr.22 na
druhém misté se umistily dva intervaly, 200 000—-999 999 obyvatell a 5 000—24 999
obyvatell, a to s tejnym poctem dotazovanych, tedy po 17,85 %. Pouze 5,4 %
respondentl pochazi z mést s 1 000 az 4 999 obyvatel

5; 8,9%

. 0,
14; 25,0% 3;5,4% = Do 999 obyvatel
= 1000-4 999
= 5 000-24 999
10; 17,85%

= 25 000-74 999

= 75 000-199 999
= 200 000-999 999
10; 17,85%
6:10.7% m Vice nez 1 000 000

8;14,3%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 22 Velikost bydlisté podle poctu obyvatel
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4 Vyhodnoceni a doporuceni

Posledni kapitola je vénovana vyhodnocenim provedeného vyzkumu a ufCeni

vlastnich doporuceni pro vyrobce Samsung Electronics.

4.1 Vyhodnoceni vyzkumu

Prvni hypotéza byla prokazana pomoci otazky ¢. 9. Vice nez polovina
respondentl vybiraji vyrobky Samsungu z divodu kvality zafizeni. Cena zajima

pouze druhé misto.

Tabulka €. 1 znazorhuje predpoklady, které se musely ovéfit, aby potvrdit druhu
hypotézu. Prvnim pfedpokladem bylo, Ze se spotfebitel zaCal méné orientovat na

cenu, coz se pomoci mého vyzkumu prokazalo (viz. otazka 9).

1) Spotfebitel se zaCal méné orientovat Prokazalo se
na cenu

2) Chovani spotfebitele zalezi na Prokazalo se

modely zafizeni
3) Chovani spotfebitele zavisi na Prokazalo se
zakaznicich

4)  Chovani spotiebitele zavisi na Prokazalo se
regionu

5) Uzivateli vyrobku Samsungu zacali Prokazalo se

pouzivat své vyrobky na delSi dobu.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. é.1 Pfehled prfedpokladu k druhé hypotézy

Druhym predpokladem bylo, Ze chovani spotfebitele zalezi na modely zafizeni.
Tento prfedpoklad se také ovéfil. Tabulka ¢€.2 znazorfiuje, jak Casto respondenti
nakupuji rizné fady tabletld. 26 respondentd vlastni nebo brzy budou viastnit tablety
z luxusni fady Galaxy S. Témér polovina z nich, tedy 46 %, jsou ochotni vyménit
svUj stary tablet na novy jednou za 3-4 lety, coz pomérné neni dlouha doba uzivani.
Az 27 % z nich vyménuji své tablety jednou za 1-2 roky. Oproti tomu, pouze jeden
spotfebitel je ochotny pouzivat svuj tablet 7 a vice let. Tyto udaje dokazuji, ze
spotiebitele luxusnéjSich modell jsou opravdu vedené pocitem a radéji zaplati za

novinku jenom pfesto aby drzet krok s médou.
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VSak se spotfebitele tabletd Galaxy Active (také pomérné drahé zafizeni) chovaji
jinak. Z Sesti respondentl, ktefi pouzivaji tyto tablety, tfi nakupuji novy jednou za 5
az 6 let, a tfi za 7 a vice let. Davodem muze byt to, Ze tyto tablety jsou uf¢ené pro

venkovni pouZiti a jsou odolné.

Dale je mozné vidét, ze vice respondentl, ktefi maji tablety Galaxy Tab A (cena
kterych se kolisa zhruba mezi 4 000 az 8 000 korun) pouzivaji je delSi dobu. | kdyz
tady také je na prvnim misté interval 1x za 3-4 roky, vSak dale nasleduji nakup
jednou za 5-6 let. Tuto dobu pouzivani zafizeni zvolilo 33 % respondentd. Témér
pata ¢ast vymeéni svuj tablet pouze jednou za 7 nebo vice let. Za jeden rok vyméni
tablet jen jeden respondent. To ukazuji, ze spotfebitel niZSi a stfedné drahé fady

tabletll je opravdu mirny racionalista a nema za cil byt trendy.

1xza 1l-2 | 1xza 3-4 1x za 5-6 1xza7a Celkem
vice
Galaxy Tab S 7 (27 %) | 12 (46 %) 6 (23 %) 1 (4 %) 26
Galaxy Tab A 1 (4 %) 10 (42 %) 8 (33 %) 5 (21 %) 24
Galaxy Tab Active 0 0 3 (50 %) 3 (50 %) 6

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. ¢. 2 Chovani zakazniku podle modelu tabletu

Tretim pfedpokladem je, Ze zavisi to na zakaznicich. Tabulka €.3 popisuje, jak se
liSi vySe cen od véku respondentl. Tedy kolik jsou respondenti ochotni zaplatit za

svUj tablet podle jejich véku.

18-24 let | 25-30let | 31-40let | 41-50 let | 51-60 let | 60 a vice
Do 5 000 K¢& 1 0 1 0 0 0
5 001-10 000 K¢ 2 7 6 3 2 0
10 001-15 000 Ké& 2 5 8 7 1 0
15 000-20 000 Ké& 0 1 6 0 0 1
20 001-30 000 K¢ 0 1 0 2 0 0
Celkem 5 14 21 12 3 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. ¢. 3 Chovani podle zakaznika
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Je vidét, Ze studenty jsou ochotni, tedy maji moznost si koupit tablet jenom do 15
tisic korun. Zavisi to na jejich nizSich pfijmech. Mladé lidi ve véku 25-30 let jsou uz
ochotnéjsSi zaplatit za tablet o trochu vic. VSak pouze 2 respondenty mohou zaplatit
kolem 15 001-20 000 korun a 20 001 az 30 000 korun. Ve stfednim a starSich véku

maji respondenty vétSi moznost a jsou si ochotni koupit drazsi zafizeni.

DalSi predpoklad, Zze chovani spotiebitele zavisi na regionu, byl také ovéren.
Tabulka ¢€.4 zobrazuje, jak se chovaji spotfebitele podle velikosti jejich bydlisté.
Tedy kde respondenty, z riznych mést, provadi nakup tabletu.

Do 999 1000- 5000- 25000- | 75000- | 200000- | Vice nez
4999 24999 74999 199999 | 999999 | 1000000

E-shop 3 2 6 4 4 8 7
Obchod 1 0 1 0 2 0 7
Samsung
Kamenny 1 1 3 2 2 2 0
obchod
Celkem 5 3 10 6 8 10 14

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. ¢. 4 Chovani zakaznika podle poctu obyvatel

Nasledné v tabulce €.5 bylo rozdéleno velikosti bydlisté do tfi ¢asti. Tedy velka
mésta (75 000-199 999, 200 000-999 999 a vice nez 1 000 000 obyvatelu), stfedné
mala mésta (5 000-24 999, 25 000-74 999 obyvateltd) a malé (1 000-4 999, do 999
obyvatell). Jak je vidét, chovani respondentl se opravdu li§i podlé jejich bydlist. |
kdyZ je ve vSech méstech na prvnim misté nakup pres internet, vSak se druhé misto
uz lisi. Ve velkych méstech je na druhém misté nakup prostfednictvim obchodu
Samsung a ve stfednich velkych a malych méstech je kamenny obchod. To, Ze
nakupu pfes internet je na prvnim misté ve vSech méstech asi je dano tim, ze

provedeni nakupu pfes internet ¢im dale tim vic stoupa, zvlast v dobé COVID-19.

Velké mésta Stfedné velka mésta Malé mésta
E-shop 19 (50 %) 10 (63 %) 5 (62,5 %)
Obchod Samsung 9 (28 %) 1(6 %) 1(12,5 %)
Kamenny obchod 4 (13 %) 5 (31 %) 2 (25 %)
Celkem 32 16 8

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. ¢. 5 Chovani zakaznika podle velikosti bydlisté
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Poslednim predpokladem bylo, Zze uZivateli vyrobkd Samsung zacali pouzivat své
vyrobky na delSi dobu. Toto tvrzeni také se ovéfilo. Pomoci tabulky €. 2 je vidét, ze
pouze 8 respondentd méni své tablety jednou za 1-2 roky. 22 dotazovanych radi
provedou nakup noveého zarizeni za 3-4 roky, coz je pomérna doba uzivani. Ale
zbytek, skoro polovina respondentl, pfesnéji 26, pouzivaji své tablety do 5 a vice

let.

Jelikoz z péti pfedpokladl se vSechny prokazaly, druha hypotéza byla potvrzena.

Treti hypotéza byla, Ze tablet vlastni vice nez polovina respondentt. Tato hypotéza
také byla prokazana, jelikoz 69,6 % respondentu dotaznikového Setfeni pouzivaji
tablet.

Zavérem k celkovému vyhodnoceni provedené analyzy lze shrnout, Ze cilovou
skupinou Samsungu jsou lidé, jejichz mésicni pfijem se pohybuje od stfedniho az
po vysoky, jsou to muzi a Zeny v poméru 54/46. V rozSifeném smyslu silnym
spotfebitelem jsou muzi a Zzeny v priméru 48/52 a to ve véku od 31 do 40 let. Podle
vzdélani jsou to vysokoSkolaci a odbornici a podle povolani jsou to zaméstnanci.
Silny spotfebitel pochazi pfedevsim z Prahy. Takovy spotfebitel se nejvice zajimaji
o kvalité a vykony vyrobku, a vybira tuto znaCku zejména z vlastni zkuSenosti.
Pouziva predevSim tablet z fady Galaxy Tab S a ucelem vyuzivani jsou domaci
potfeby. Typicky uZivatel hotovy provést nakup jednou za 3-4 roky kdykoliv, tedy
kdy to mu bude vyhovovat. Nakupuje pfes e-shop a ochotny zaplatit za tablet od
10 001 K¢ az do 15 000 K¢ pomaoci platebni karty.

4.2 Doporuceni pro vyrobce

Jak dokazuji rizné pruzkumy, stejné tak dokazal i vyzkum provedeny mnou, ze
Samsung je nejlepSi vyrobce na trhu elektroniky. Jejich vyrobky jsou opravdu
kvalitni a cenové dostupné. Doporucila bych Samsungu, aby z ohledu na to, Ze pro
zakazniky je na prvnim misté kvalita vyrobkd, nezvySoval své ceny. Jelikoz to
mohlo by zaznamenat ubytek zakaznikl s nizSimi pfijmy. A zaroven bych

doporucila, aby nadale patral kvalitu svych vyrobku.

Z vysledku dotaznikového Setfeni bylo prokazano, ze, dle spotfebitele, v tabletu je
nejdllezitéjSi vykon. Proto bych rada doporucila vyrobce, aby vzdy kladl daraz

nejprve na vykon svych zafrizeni.
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Ze slov vyrobce jejich tablety jsou uréené jak pro praci a naro¢né prostredi, tak i pro
domacnost, a to pfedevsim pro zabavu a vzdélani pro nejmensich, tedy pro déti.
VS8ak muj prizkum prokazal, ze pro déti pouzivaji pouze 7,1 % respondentu.
Vzhledem k tomu, Ze v dneSni dobé mobilni zafizeni a tablety pouzivaji déti uz
priblizné od roku, a to nejdfive pro shlédnuti riznych video a pak hrani her. Proto
bych doporudila, aby se vyrobce vice zaméfil pravé na tuhle kategorie uzivateld.
Pfesnéji feCeno, aby vydal fadu tabletdl zaméfenych pouze pro déti. Mohou to

byt odolné zafizeni z mensimi funkci ale vétSim displejem.

Samsung se pohybuje spravnim smérem. Déla vSe, proto aby se jeho produkty
mohly dostat do rukou kazdého zakaznika. A bylo by fajn, kdyby to délal i v

budoucnu.
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Zaveér

Hluboka znalost spotfebitell je pfedpokladem uspésného vedeni marketingovych
aktivit, zakladem vybéru cilového trhu pro vytvofeni marketingového komplexu.
Uspésnost strategického rozvoje spoleénosti zavisi na co nejleps$im pochopeni
chovani spotrebitele, tedy jak nakupuje, pro€ to kupuje, kde kupuje, co presné

kupuje atd.

Za chovani spotfebitelll se povazuji nejenom ekonomické, socialni a psychologické
aspekty, vznikajici v procesu pfipravy a realizace nakupu, ale také vyuZiti
zakoupeného produktu nebo sluzby, véetné predavani ziskanych zkuSenosti
ostatnim. Jedna se o tzv. akce, které provadéji jednotlivci, tedy nakup a pouzivani
produktl nebo sluzeb. Pochopeni potieb spotfebitele a procesu nakupu je zakladem
uspésného marketingu. Po zjisténi, jakym zplsobem spotfebitelé pfekonavaji faze
zjisténi problému, hledani informaci, hodnoceni alternativ a rozhodnuti o nakupu, a
nasledné jejich ponakupni chovani, marketingovy specialista muze shromazdit

spoustu informaci o tom, jak lépe uspokoijit potieby svych zakazniku. prace.

Cilem bakalarské prace bylo provést analyzu chovani spotfebitelll mezi uzivateli
tabletd od vyrobce Samsung a nasledné ohodnotit jejich chovani. Diky vyzkumu,
ktery byl proveden pomoci dotaznikového Setfeni, se zjistilo, Ze nejvice tablet
vlastni lidé jejichz mésicni pfijem je od stfedniho az po vysoky, muzi a zeny jsou v
pomeéru 54/46. Typickym spotfebitelem jsou lidé ve véku od 31 do 40 let, a to muzi
a zeny v prumeéru 48/52. | kdyz podle vzdélani jsou to vysokoSkolaci a odbornici a
podle povolani predevSim zaméstnanci, hlavnim ucelem vyuzivani tableta je

domaci potreby a jen nasledné prace.

Také bylo zjisténo, Ze zakaznici vybiraji znaCku Samsung z vlastni zkuSenosti a
divodem je pravé kvalita jejich vyrobk(. Nasledné bylo zjisténo, ze na Ceské
spotrebitele nehraje velkou roli nakup tabletl v ¢ase, kdy je zaveden na trh a v rlizné

v s

akeni dny, spise jsou ochotnéjsi si koupit kdykoliv, prosté kdy to potfebuji. Dale bylo

Veigvivs

systém a velikost displeje nejsou némé dllezité. VSechny tfi pfedem stanovené

hypotézy byly prokazané.
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Priloha 1 Segment vyrobki Samsung Elektronics

Telefony Samsung maji Sest fad:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Galaxy A. Uf¢ené skoro pro kazdého méné naro¢ného uzivatele. Je to fada
od nejlevnéjSi az po strfedni tfidu. Tyto smartphony maji, naprosto, skvély
pomér ceny a kvality (modely A30s, A40 a A50) (Alza.cz). Jsou vhodné jak
pro lidi s nizSimi pfijmy, tak i pro déti a generace X".
Galaxy M. Malo kdo vi, Ze tato fada existuje, protoZe se prodavaji vyhradné
pfes internet. Jsou to sice stejné jako Galaxy A ale zaroven maji stejnou
cenu. Na zacCatku byla tato série vyvinuta pfedevSim pro generace
Millennials?, proto se oznacuji pismenem M (Samsung.com).
Galaxy S. Predstavuje lepSi série vyrobce. Jinymi slovy, je to vrcholny dil
tvarce. Je ufena spis pro podnikatele a lidé s vy$Sim pfijmem. VSak tato
fada je oblibena i mezi mladymi lidmi.
Galaxy Note. Tyto smartphone vyrobené spi$ dle uzivatell, ktefi potfebuji
velkou pracovni plochu zafizeni, ale nechtéji pofad nosit s sebou notebook.
pfijmem.

(Alza.cz)
Galaxy Z. Je to nova generace smartphonu. Jsou nejdrazsi, a proto jsou
uféené pro luxusnich uzivateld.
Galaxy XCover. Jsou to odolné telefony stvofené pro outdoorové aktivity

(Samsung.com).

Stejné jako chytré telefony, vyrobce déli i tablety. Do dnesni doby existuji tfi série

tabletu Samsung Galaxy:

1)
2)
3)

Tab S. Vyrobce fika, Ze této fada je navrZzena pro supertasking. Drazsi tfida.
Tab A. Tyto tablety jsou uf€ené pro celou rodinu. Levnéjsi a stfedni tfida.

Tab Active. Tablety jsou stvofeny pro pouziti venku. Drazsi tfida.

(Samsung.com)

" Generace X — lidi, které se narodily mezi lety 1965 a 1978.

2 Generace Millennials — lidi, které se narodily mezi lety 1995 a 2002.
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Priloha 2 Spotrebni chovani na trhu elektroniky — dotaznik

Vazeni respondenti,

rada bych vas pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti vyzkumu v mé
bakalarské praci. Cilem prace je zjistit chovani spotiebitele soustfedéného na
tablety znaCky Samsung. Timto bych pozadala o vypInéni u respondentu, ktefi
uzivaji tablety. Dotaznik je zcela anonymni a vSechny udaje, které mi poskytnete

budou vyuzité pouze pro ucely bakalarské prace.

Dékuji za spolupraci,
Inesa Medvid
Skoda Auto Vysoka $kola.

1. Pouzivate vyrobky znacky Samsung?
a) Ano
b) Ne
2. Jaké vyrobky Samsung vlastnite? (Ize oznacit vice odpovédi)

a) Telefon
b) Tablet
c) PC
d) Notebook
e) Televizi
f) Domaci spotrebice
g) Chytré hodinky
h) Pfislusenstvi
i) Jiné:
3. Zjakého davodu si vybirate zbozi vyrobce Samsung Electronics? (lze
oznacit vice odpoveédi)
a) Kvalita
b) Dostupnost ceny
c) Jiné:
4. Vlastnite tablet znacky Samsung?
a) Ano
b) Ne, ale chci ho koupit

5. Vybirate znacku Samsung na zakladé vlastni zkuSenosti s danou znackou?

49



a) Ne
b) SpisSe ne
c) SpisSe ano
d) Ano
6. Z jaké fady mate/chcete si koupit tablet?
a) Samsung Galaxy Tab S
b) Samsung Galaxy Tab A
c) Samsung Galaxy Tab Active
7. Pro jaky ucel nakupujete tablet?
a) Prace
b) Pro domaci potfeby
c) Studium
d) Pro déti
e) Na cestovani
f) Jiné:
a) Velikost displeje
b) Operacni systém
c) Vybava
d) Vykon
e) Jiné:
9. Co nejvice ovliviiuje/ovlivnilo Vase rozhodnuti o koupi?
a) Cena
b) Kvalita
c) Reklama
d) Dostupnost vyrobku
e) Jiné:
10.Ovlivni Va$e rozhodovani o koupé nékdo jiny? Pokud ano, vyberte kdo
a) Ne
b) Ano
. Rodina

a
b. Kamaradi
c. Kolegové
d

. Jiné:
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11.Hraje roli pfi Vasem vybéru cena s ohledem na kvalitu (pomér cena/kvalita)?
a) Ano
b) Spise ano
c) Ne
d) Spise ne
e) Nevim
12.Jak Casto nakupujete tablet?
a) 1x za 1-2 roky
b) 1x za 3-4 roky
c) 1x za 5-6 let
d) 1xza 7 avice
13.V jakém Case preferujete provést nakup?
a) Zavedenim na trh
b) V razné akéni dny (letni vyprodeje, Cerny patek, Povanoéni slevy
apod.)
c) Kdykoliv
d) Jiné:
14.Kde tablet nakupujete?
a) Obchod Samsung
b) Kamenny obchod
c) E-shop
15.Kolik jste ochotni zaplatit za tablet?
a) Do 5000 K¢
b) 5001 - 10000 K&
c) 10001 - 15000 K¢&
d) 15001 - 20 000 K¢&
e) 20 001 — 30 000 K¢&
16.Jakou metodou obvykle platite?
a) Hotové
b) Platebni kartou
c) pres Pay Pal
d) Kreditni kartou (online)
e) Bezhotovostnim pfevodem

17.Jaké je VaSe pohlavi?
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a)
b)

Muz

Zena

18.Jaky je vas vék?

a)
b)
c)
d)
e)

f)

18-24
25-30
31-40
41-50
51-60

61 a vice

19.NejvysSi dosazené vzdélani

a)
b)
c)
d)
20.Jste:
a)
b)
c)

Zakladni
StredosSkolské
Odborné

Vysokoskolské

Student

Zaméstnanec
Podnikatel

Duchodce
Nezaméstnany

Na materské dovolené

Jiné:

21.Vas mésicni pfijem:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Do 10000 K¢

10000-15000 K¢
15000-22000 K¢
22000-30000 K¢&
30000-50000 K¢&
50000-80000 K¢&
80000 a vice K¢

22.Velikost vaseho bydlisté podle poctu obyvatel
a) Do 999 obyvatel
b) 1 000 -4 999
c) 5000-24 999
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d) 25 000-74 999

e) 75 000-199 999

f) 200 000999 999
g) Vice nez 1 000 000
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STRUCNY POPIS Zavére€na prace je zaméfena na spotiebni chovani

Ceskych uzivatell tabletll Samsung Electronics. Teoreticka
Céast je vénovana zpracovani odborné literatury, tykajici se
spotiebniho chovani. Nasledné je vydefinovan typicky
uzivatel. Prakticka ¢ast se zabyva vyzkumem spotfebniho
chovani typického uzivatele Samsungu. Cilem vyzkumu
bylo zjistit, zda chovani pfedem vydefinovaného uzivatele
podle vyrobce odpovida datum z provedeného vyzkumu.
Pomoci dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze chovani
uzivatell opravdu se shoduje s vyroky odborniku.
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SUMMARY

The final thesis is focused on consumer behavior of Czech
users of Samsung Electronics tablets. The theoretical part
is devoted to the processing of specialized literature
related to consumer behavior. Then a typical user is
defined. The practical part deals with the research of the
consumption behavior of a typical Samsung user. The aim
of the research was to find out whether the behavior of the
predefined user according to the manufacturer
corresponds to the data from the conducted research. With
the help of a questionnaire survey, it was found that the
behavior of users really coincides with the statements of
the expert.
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