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2. Vyzkumné metody: V této praci byla jako vyzkumna metoda zvolena
dotaznikové Setfeni
3. Vysledky vyzkumu/prace: V této praci bylo zjiSténo, Ze mobilni telefon

kategorie smartphone je mezi studenty vysokych skol do 25 let velice oblibenym
zbozim. Tento zkoumany segment vyuziva smartphone kromé¢ klasickych
komunikac¢nich funkci také k prehravani audio/video soubort ¢i pfistupu na socidlni
sité. Jako nejoblibené;jsi znacka smartphonu se dle vyzkumu jevi znacka Apple, jako

nejoblibenéjsi operacni systém, operacni systém Android. Pomérné zajimavym se

pro tento segment jevi smartphone s recyklovatelnymi prvky.

Zavéry a doporuceni: Mobilni telefony kategorie smartphone jsou v soucasné dobé

velice oblibenym zboZim. Jsou oblibené u vSech vékovych kategorii. Do této kategorie

mobilnich telefoni nevadhaji investovat lidé z rtiznych socidlnich skupin. Jako vhodné

médium pro propagaci smartphoni v rdmci zvoleného segmentu se jevi internet.
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SUMMARY

1. Main objective: This dissertation aims to determine the preferences of university
students up to 25 years old in selection and purchase of smartphone category mobile
phones

2. Research methods: Selected survey has been selected as a research method in this
dissertation

3. Result of research: In this dissertation it was found that smartphone category mobile
phones are very popular among university students. The surveyed smartphone segment
uses audio / video files, and access to social networks in addition to the classical
communication. As the most popular brand of smartphones, according to research appears
Apple brand, as the most popular operating system, the operating system Android.
Smartphone with recyclable components seems to be quite interesting for this segment.




4. Conclusions and recommendation: Smartphone category mobile phones are
currently very popular. They are popular with all ages. This category of mobile phones do
not hesitate to invest in people from different social groups. Internet appears as a suitable
medium for the promotion of smartphones within the selected segment.
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Souhrn

Tato bakalarska prace se zabyva trendy v oblasti mobilnich telefont kategorie smartphone.
Smartpohone je vyuzivan napii¢ generacemi, nesoustiedi se jen na lidi se stejnou kupni silou,
stejného veéku. Je mozné na tomto druhu vyrobku nazorné predvést, jak funguje vytvéareni
reklamni strategie pro cilové skupiny. Jako cilova skupina byli zvoleni studenti vysoké Skoly
ve veéku do 25 let. V praci jsou predstaveny nejpouzivanéj$i znacky mobilnich telefont
kategorie smartphone. Ddle jsou v praci popsdny operacni systémy, které jednotlivé telefony
vyuzivaji. Také je zde priblizena segmentace trhu vybraného druhu vyrobku. Na zavér prace
je realizovano dotaznikové Setfeni, které ma za ukol zjistit preference dané skupiny

konzumenti ohledné vybéru a koup€ smartphonti.

Summary

This dissertation deals with trends in the smartphone category of mobile phones. Smartphones
are used across the generations, they are not used only by people with similar purchasing
power and age. With this products, it's possible to illustrate how the creation of advertising
strategies for target groups works. Up to 25 years old college students were chosen as a target
group for this dissertation. This work presents most common brands of smartphone mobile
phones and also operating systems they are running. Furthermore, this work describes market
segmentation for selected type of product. At the conclusion of the work, there is a survey
which aims to identify the preferences of the focus groups regarding the smartphone

purchasing.
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Pracovni hypotézy

I pfes omezené financni prostiedky studenti ekonomickych vysokych Skol dané kategorie

nevahaji s pofizenim kvalitniho smartphonu.
O mobilni telefony kategorie smartphone se zajimaji vice muZzi nez Zeny

Studenti ekonomické vysoké Skoly se pfili§ nezajimaji o operacni systém ¢i kvalitu displeje

smartphonou.

Studenti vysokych ekonomickych $kol dané kategorie vyuZivaji hojné internet a socidlni sité

Seznam zkratek
CTU - Cesky telekomunikaéni diad
CSU - Cesky statisticky tiad

PDA — maly kapesni pocitac



1. Uvod

Tato bakaldiska prace se zabyva trendy v oblasti mobilnich telefonti kategorie smartphone.
Mobilni telefony jsou béZnou soucést lidského Zivota, ktera se spolu se zdokonalovanim a
rozSifovanim jejich funkci stava soucésti ¢cim dél vice neodmyslitelnou. Oblast komunikace

patii k velice rychle se rozvijejicim oblastem v oblasti techniky.

Se zvysujici se ndrocnosti uzivatelll na snadnou, rychlou komunikaci a spojeni s okolnim
svétem se zvySuje i snaha vyvojari a distributort témto narokiim vyhovét. Soudobym
vrcholem v této oblasti je mobilni telefon kategorie smartphone. AvSak vyvoji tohoto
komunikétoru piedchédzelo n¢kolik generaci mobilnich telefonti. Kazda nova generace s sebou

nesla urcité inovace, které se setkaly u uzivatela s riznou mirou dspéchu ¢i netdspéchu.

O vyvoji telefonni komunikace pojedndva ¢lanek Libora Zezuly, ktery uvefejnil na webovou
stranku mobilmania.cz. Zezula (2003) tvrdi, Ze telefon, ktery byl mobilni v pravém slova
smyslu, bylo moZno spatfit na trhu jiz v 70. letech minulého stoleti. Zezula vidi jako vyrazny
bod ve vyvoji mobilnich telefont tak zvany , kuffikovy telefon®, ktery byl velice médni
zalezitosti na zacatku 90. let 20. stoleti. Zezula uvadi, Ze cena takového telefonu se
pohybovala kolem 100 tisic K¢, coZ z néj €inilo ur¢ity symbol luxusu té doby. Zezula hodnoti,

Ze v soucasné dobé se tento druh mobilniho telefonu stal oblibenym sbératelskym artiklem.

Tyto mobilni telefony byly vybaveny externi anténou. M¢ly pomérné velké rozméry a
charakteristickd u nich byla rovnéz na dnes$ni poméry velmi vysokd vaha. Velice té¢Zkopadné a

neskladné byly 1 nabijecky pro tyto telefony urcené.

Zezula tyto nabijecky pojmenovava jako tak zvané ,.kolébky*. Podle Zezuly m¢lo jit o jakési
,»stojanky*, do kterych se telefon vlozil. Zezula zdiraziiuje, Ze vétSinou to byly nabijecky jen
o néco mdlo mensi, nezZ sdm telefon. Zezula hodnoti vydrz baterie u takového telefonu jako
velmi malou. Dle Zeuzuly se vétSinou dalo pocitat s pribliZzn¢ dvéma hodinami hovoru a osmi
hodinami pohotovostniho rezimu. Zezula vidi nestandardni oproti dnesnim trendtim i SIM

kartu. Zezula rozmeéry této SIM karty ptirovnava ke karté do telefonniho automatu.



Dle Zezuly se mobilni telefon v dalSich fazich vyvoje zacal nejen designem vice podobat
pristrojim, které smartphontiim ptfedchazeji. Zeuzula zde vidi jisté zmenSovani piistroji.
Zeuzula vyzdvihuje fakt, Ze baterie telefonu zacaly mit v této dobé vétsi vydrz. Podle Zezuly
se vyrobci zaméfili na displej pfistroje, na jeho velikost a zpracovani. Zezula si v§imé I zmén
displeje, podle kterych se pivodni monochromaticky displej navySoval o velikost a pocet
tadki i celkovou propracovanost. Zezula oznacil jako prvni model s displejem umoziujici
plné grafické zobrazeni Nokii 5110. Zezula zdiraziuje taktéZ reakci trhu na tento model.
Podle n¢j uvedeni tohoto modelu na trh zptsobilo u konkurence nutnost posunovat moznosti
displeje vys, aby uspéla v konkuren¢nim boji. To, dle ndzoru Zezuly vedlo ke zrodu
mobilnich displeji schopnych zobrazovat barvy. Zeuzula uvadi, Ze v roce 1998 pfisla
némecka firma Siemens jako prvni s telefonem, ktery byl schopny zobrazit barvy. Dle
Zeuzuly se jednalo o model S10, ktery zobrazoval tfi zédkladni barvy, tedy ¢ervenou, modrou a

zelenou.

Zezula volbu zrovna téchto barev vysvétluje tak Ze jde o tfi zakladni barvy, které vyzaiuji
pixely displeje. Zeuzula dodav4, Ze tento model telefonu nemél na trhu piili§ velky uspéch.
Dle Zeuzuly v roce 2002 pfinesla na trh Svédska firma Ericsson T68. Zezula tento model
hodnoti jako model, ktery byl v§eobecné povazovany za prvni skute¢né barevny mobilni
telefon v Ceské republice. Zeuzla vsak upozoriiuje na skuteénost, Ze i kdyZ dany model

v mnoZstvi zobrazovanych barev dnesni ptistroje nékolikandsobné prevysuji, tehdy to byl se

svymi 256 barvami velky krok kuptedu.

Zeuzla vyzdvihuje rok 2002, kdy se objevuje, v té dob¢ dle autora slavnd, Nokia 7650, ktera
ma operacni systém Symbian. Nasledujici roky Zezula hodnoti jako dobu, kdy smarphony
naddle zaZzivaly stdle vét$i rozmach. Zezula zduraziuje, Ze v roce 2011 se po celém svéte
prodalo 488 miliond smartphont. Trendy v oblasti smartphontl se zabyva tato prace

v nésledujicich ¢astech.

Zv1ast v pocatcich mobilni komunikace bylo nutné divat se na mobilni telefon i z hlediska
jeho bé€Zného provozu. Nebyla to jen pofizovaci cena pfistroje, kterd délala z vlastnictvi
mobilniho telefonu luxusni zélezitost. Vyvoj mobilni komunikace z hlediska mobilnich

operdtortl a cen za jejich sluzby mapuje Cesky statisticky dfad (dale jen CSU).



Podle CSU (2014) na za¢atku 90. let ptisobil v Ceskoslovensku jen jeden operétor, tenkrat se
nazyvajici ,,Eurotel. CSU hodnoti, Ze z dtivodu nulové konkurence byly ceny hovorti v této
dobé oproti dobé dnesni velice vysoké. A to i za piichozi hovory. Dle Ceského statistického

ufadu zah4jil jako prvni své plisobeni u nds tehdejsi Eurotel, a to v 1ét€ roku 1996.

Vv

CSU piipomind, Ze na podzim téhoZ roku se trh mobilnich operétort rozsitil o druhého
operdtora — tehdy pojmenovaného Paegas. CSU zdtiraziiuje, Ze tim zacal konkurenéni boj
operatorti. CSU se domniv4, Ze sniZovani cen a vytvafeni riiznych vyhod pro zdkazniky byl
zaditek dostupngj§iho vlastnictvi a uZivani mobilnich telefoni pro §irsf vetejnost. CSU
dodava, Ze o Ctyfi roky pozdéji pribyl na nasem tzemi dosud posledni operator (nejsou zde

7
1

zahrnuti tzv. “Sedi” poskytovalé mobilnich sluzeb), tehdy zndamy pod jménem Oskar.

Dle statistiky Ceského telekomunikaéniho diadu (CTU 2013, str. 5), ktera sleduje vyvoj
mnozstvi SIM karet, je patrny kazdoro¢ni rast uzivateld telekomunikacénich siti. Dle statistik
CTU, bylo v roce 2012 v Ceské republice 13,86 miliard aktivnich SIM karet. Je zajimavé, ze
CTU uvedl fakt, Ze pevné linky pievysovaly poéty aktivnich SIM karet o tisice kustl, aZ do
roku 2000. CTU, vypoéital, Ze ve vy3e uvedeném roce mnozstvi obou uZivanych produkti
bylo na totozné trovni a a7 v dal§ich letech vyvoj pokratoval opaénym smérem. CTU, viak
predklada, ze prevyseni poctu SIM karet uvedenych v ¢innost nad poctem pevnych linek bylo

ovSem uZ z podstaty mobilniho telefonu nevyhnutelné.

CTU, zdiraziiuje, 7e pevné telefonni linky se postupné stévaly doopravdy méné vyuzivané.
CTU, zmifiuje, Ze v roce 2011 bylo v Ceské republice zavedeno dokonce nejméné pevnych
linek z celé Evropské unie. CTU si v§im4 rozloZeni pevnych linek mezi jednotlivce a rodiny

a udava, ze toto rozloZeni je jiné, neZ u mobilnich telefoni.

Dle nézoru CTU by bylo 1épe porovndvat podet pevnych telefonnich linek 1épe s poéty
domadcnosti. Existence domdcnosti, které vlastni jeden mobilni telefon (nahrazuje jednu
pevnou linku) je dle CTU moZn4. B&7né&jsi je viak dle CTU situace, kdy md kazdy ¢len
domaécnosti sviij mobilni telefon. Situace, kdy je v domdcnosti zavedeno vice pevnych
telefonnich linek sice neni nemo7nd, dle ndzoru CTU k ni, ale zpravidla nedochdzi. Na jistou
irelevanci tohoto srovnan{ poukazuje i jeho autor. CSU dile piedkldd4 odhad ohledné
celosvétového vyvoje v oblasti vlastnictvi mobilnich telefonti. CSU piiklada jisté prognézy do

budoucna. Podle této progndzy bude v brzké dobé mozno na Zemi nalézt asi 7 miliard

3



uzivatelll mobilnich telefont. Dle soucasné pouzivanosti smartphonil 1ze odhadovat, ze v
drtivé vét§iné z tohoto poétu piijde pravé o smartphony. CSU vydal odhad o &etnosti
vlastnictvi mobilnich telefontl, véetné mladistvych lidi od 16 let v Ceské republice. CSU
tvrdi, Ze plnych 96 % lidi ze zkoumaného souboru vlastni mobilni telefon. Opét se da
predpokladat, a to predevsim v mladsi ¢asti tohoto zkoumaného souboru, Ze vlastni mobilni

telefon kategorie smartphone.

2. Teoreticko-metodologicka ¢ast prace — vymezeni pojmu ,,Smartphone*‘
Tato Cast price je vénovéna vysvétleni, co to smartphone je a v ¢em se 1isi od klasického
mobilniho telefonu. Tuto problematiku ve svém ¢lanku “What is smarphone smart” popisuje
Liane Cassavoy. Cassavoy (2011) vysvétluje, Ze smartphone je mobilni telefon, ktery je
postaveny na bazi pocitace. Autorka zdiraznuje, Ze oproti klasickému mobilnimu telefonu
zpravidla nabizi pokrocilej$i moZnosti pocitace. Dle autorky vynika také v moZnostech, které
se nabizi po pripojeni k pocitaci (napiiklad dpravu telefonnich kontaktl prostfednictvim

programu outlook).

Autorka vzpomina starSi generaci telefont této kategorie, kterd v sobé kombinovala funkce
PDA a mobilniho telefonu, nékdy jest¢ v kombinaci s fotoaparatem. Autorka uvadi, Ze

v soucasnych zafizenich miiZeme nalézt fotoaparat s ptiblizné 3 Mpx, bleskem a mnoha
efekty. Dle autorky se ale lep$imi digitdlnimi fotoaparaty stdle nemiiZe rovnat. Autorka
doplituje, zZe v soucasné dob¢ byvaji doplnény o mnoho dalsich funkci, pfedevsim prehravace
hudby, videi, GPS. Autorka upozoriiuje, Ze rovn€Z existuji na internetu voln¢ dostupné

aplikace, kterymi 1ze telefon doplnit.

Autorka podotyka, Ze vétSina smartphont je vybavena dotykovym displejem. Ten mtiZe byt
bud’to rezistivni nebo kapacitni. Problematice funkcnosti, vyhoddam, popt. nevyhoddam se bude
prace podrobnéji zabyvat v dalSich kapitolach. Dle autorky vysoké rozliseni displeje
poslednich modelli zatizuje schopnost piistupu a spravného zobrazeni internetovych stranek

v jejich standardni podobé, tedy ne jen ve verzi pro mobilni telefon. Autorka uvadi, ze
smartphony ddle nabizi flash kompatibilitu, vysokorychlostni piistup k datim pomoci Wi-Fi a

Sirokopasmové piipojeni.



Autorka zdlraziiuje, Ze neopomenutelnd souc¢ast smartphonu je jeho operacni systém. Dle
autorky mezi nejcastéjsi operacni systémy, které smartphony vyuzivaji, patii Android, i0S,
Windows Phone, Symbian a OS Blackberry. Opera¢nim systémim bude vénovéana

samostatné kapitola.

Autorka podotyka, Ze rozdily mezi smartphonem a klasickym mobilnim telefonem nemusi byt

cs v s

vzdy patrné. Dle autorky neexistuji Zddna presnd pravidla, kterd vymezuji odliSnosti mezi

vvvvvv

rozhrani pro spusténi aplikace tfetich stran. To umoznuje lepsi integraci aplikaci s operacnim

systémem telefonu a hardwarem, neZ jak tomu je u klasickych mobilnich telefoni.

Dle ndzoru autorky dal$i problém v rozliSovani mezi smartphonem a mobilnim telefonem tkvi
v tom, Ze klasické mobilni telefony dneSni doby dokazou predc¢it zafizeni, které byly

pokladdny za smartphony v minulosti.

2.1. Piredstaveni nejpouzivanéjSich operac¢nich systémi

2.1.1. OS Android

Dle webu www.android.com (2014) je tento operacni system vyuZivany ve vice nez 190

zemich na celém svété a to miliony uZivateli. Android.com dodéva, Ze spole¢nost byla
zaloZena v Kalifornii v roce 2003. Dle slov na webu Android.com v roce 2005 spole¢nost

ziskala spole¢not Google.

2.1.2. Apple iOS

Dle webu www.apple.com(2014) byl operacni systém Apple iOS plvodné vyvinut pouze pro

NP

smartphony Iphone. Pozd¢ji byl tento operacni systém roz$ifen i pro podporu dalSich
produktt spolec¢nosti Apple. Na rozdil od Windows Phone a Android iOS nepovoluje licenci

pro instalaci toho operacniho systému do produktii, které nenesou znacku Apple.

Web uvadi, ze k bieznu 2012 obsahoval Apple internetovy obchod Apple App Store vice nez
550 tisic 108 aplikaci. Dle statistiky webu byly tyto aplikace uzivateli dohromady stazeny
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vice nez 25 bilionkrét. Statistiky Apple uvadi, Ze to je 16 procetni podil stazenych aplikaci pro
smartphone za posledni ¢tvrtleti roku 2010. Web dale uvadi, Ze vice stazenych aplikaci mél uz
jen Android a Symbian. Jako dalsi fakt web uvadi, ze v kvétnu 2010 se ve Spojenych stitech
nachdzelo 59 procent zatizeni podporovanych iOS opera¢nim systémem. Jde vSak o veSkerd
zatizeni, tedy nejen o smartphony. Dle zminéného webu v roce 2013 iOS zabiral necelé 42

procenta amerického trhu.

2.1.3 OS Symbian

Web www.allaboutsymbian.com (2012) uvdadi, Ze Symbian je tak zvany svobodny operac¢ni

systém. Web oznaceni ,,svobodny operac¢ni systém* vysvétluje tak, Ze k takovému

operac¢nimu systému je dostupny zdrojovy kdd. (Neboli oznaceni vlozZeni textu pocitatového
programu v programovacim jazyce a uloZeni do textového programu). Tento web dodava, ze
soucdsti zdrojového kddu je také opravnéni tento operacni systém vyuZivat, upravovat a dile

Sifit.

2.1.4. OS BlackBerry

Dle webu www.us.blackberry.com (2013) je opera¢ni systém BlackBerry uzavieny operacni

systém. Neni tedy svobodny jako v pfipad¢ vyse zminénoého Symbianu. Web uvadi, Ze tento
operacni systém vytvofila firma Research in Motion pro vyhradni uZiti u smartphont
BlackBerry. Web vyzdvihuje fakt, Ze tento operacni systém umoznuje uskutecnovat vice

procest soucasng.

BlackBerry ma asi ze vSech znacek smartphont nejvétsi povést manazerského telefonu. To je
patrn¢ zptisobeno podporou firemni komunikace. Ta dle vySe zminéného webu zarhnuje

uplnou synchronizace elektronické korespondence, planovace, kalendate, zapiski a kontaktt.

2.1.5. OS Bada

Dle webu www.developer.bada.com (2012) je tento operacni systém produktem spole¢nosti

Samsung. Web uvadi, Ze Bada byl uveden na trh v roce 2010 za ticelem konkurence
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opera¢niho systému Android. Web jesté doplituje, Ze tento operacni systém vyuziva

uzivatelského prostiedi TouchWiz.

2.1.6. Windows Phone

Dle webu www.windowsphone.com se jedna o operaéni systém vyvinuty firmou

Microsoft. Web prohlasuje, Ze tomuto opera¢nimu systému piedchdzel neméné popularni
operac¢ni systém Windows mobile. Zminény web zacatek vzniku opera¢niho systému datuje

na rok 2010.

3. Displej smartphonu

Displej u vétsiny smartphoni je dotykovy, slouzi tedy k jeho ovlddani celého zatizeni. Proto
je tomuto tématu vénovana zvlatni pozornost. Zakladni rozd¢€leni displejl je na rezistivni,
kapacitni a hybridni. V piipad¢€ kapacitnich displejt se Ize setkat s vice druhy. VSechny tyto

druhy ve svém ¢lanku popisuje Paul Ockenden.

3. 1. Kapacitni displej

Ockenden (2010) vysvétluje, Ze tento druh displeje vyuziva faktu, ze lidské télo je vodivé.
Jako jednu z jeho vyhod Ockenden vidi, Ze neni pfiliS ndchylny k poskozeni. Tim padem u n¢;j
nedochdzi ke zhorSeni funkci displeje kvili necistotdm. Ockenden ovSem upozoriuje, Ze ma
oproti rezistivnimu displeji krat$i prodlevu odezvy. Dle autora také disponuje vyraznéjSimi

zobrazenim barev.

Oproti tomu jako nevyhodu Ockenden uvadi fakt, zZe nelze ovladat jinak nez holymi prsty.
Autor vyvoj takového displeje hodnoti jako drazsi. Autor dodava, Ze kapacitni displej nebyva
favorizovan v zemich s naptiklad ¢inskou abecedou. Toto autor vysvétluje tak, Ze takovy
vzhled pisma vyZaduje presnost, které 1ze pomoci prstu velice téZko dosahnout. Problém
s ovladanim prstem autor vidi u nositelek dlouhych nehtii. Na trhu se objevuje kapacitni pero.
Neni vsak piili§ tenké, problém s presnym psanim tedy pfiliS nefesi.
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3. 2. Rezistivni displej

Autor rezistivni displej popisuje jako membranu, kterd vyuzivad vodivosti na vnitini strané
displeje.Rozdil oproti kapacitnimu displeji autor osvétluje tak, ze zde jde o tlak, tim padem je
mozné ho ovladat prakticky ¢imkoliv. U rezistivniho displeje dle autora rovnéz hrozi mensi
podléhéni zk4ze. Jako nevyhodu autor vidi del$i dobu odezvy a zhorSené zobrazovéni barev.
Mezi vyhody autor fadi fakt, Ze jeho vyvoj je levngjsi. Rezistivni displej je dle autora

oblibeny v Asijskych zemich a u nositelek dlouhych nehtti z diivodu moZnosti ptesného psani

stylusem.

4. Proces tvorby a realizace reklamni kampané daného vyrobku

4. 1. Pruzkum trhu, vytipovani cilové skupiny

Tato Cast kapitoly si klade za cil osvétlit, jak probihd umistovani produktu na trh a co vSe

samotnému umisténi predchazi.

4.1.1. Segmentace trhu
Dle Koudelky (2006, str. 154) prostfednictvim segmentace trhu firma uvazuje nad tim, zdali
se sousttedit na urcity segment zdkaznikll nebo dat prednost trzné nediferencovanému

pristupu.

Trzn¢ nediferencovany marketing: Podle autora se timto marketingovym piistupem firma fidi
po zjisténi nevelkych rozdilti ve spotfebnim chovéni. Autor vychézi z faktu, Ze pokud
zékaznici nevykazuji znaky vyznamné odliSného spotfebniho chovani, nemé smysl

uskutecnonovat diferencovany marketingovy piistup.
Cileny marketing

Tento styl marketingu byva dle autora obvyklejsi. Koudelka pfedpoklidda, Ze tkvi ve
vymezeni hodnotnych trZznich segmentli. Dle autora tyto vymezené trzni segmenty poté firma
hodnoti a rozhoduje se o nejvhodnéjsim marketing. U segmentt, které firma vyhodnoti jako

Vv s

dle autora nejvhodnéjsi pro dany ucel, ddle pracovat na rozvoji rozdilného marketingového
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piistupu. Segmentace trhu Koudelka ¢leni do nékolika etap. Dle autora mezi n¢ patii
definovani daného trhu, rozpoznani dulezitych kritérii, objeveni segmentli a rozvoj typu

segmentu.
Definovani daného trhu

Tento krok autor povaZuje za kliCovy, co se tyce vlivu na kone¢ny efekt procesu segmentace.
Autor tento krok vidi jako krok, ktery dava pfilezitost rozhodovat o zdsadnich vstupnich
rozhodnutich firmy. S timto krokem firma zji$t'uje, co k segemtaci zvoli. Déle se zajima o

Vev s

nejvhodnéjsi prostiedi k segmentaci.
Rozpoznani dulezitych kritérii

V tomto bod¢ firma zkouma a rozmysli zptisoby, jakymi mohou byt potencidlni zdkaznici
diferenciovani. Koudelka mini, Ze pomoci této diferenciace firma mtiiZe rozeznat vhodné trzni
segmenty. Firma dle autora zjist'uje, zdali by zvolena cesta mohla vést k ispé$nému zavéru.
Autor mini, Ze dile vyzdvihuje homogenni znaky skupiny. Z dal$iho autorova pohledu hleda

diference, které skupiny odliSuji od jinych skupin.

Segmentace trhu mé své kritéria. Tyto kritéria dle Koudelky zobrazuji spotiebitele z pohledu
jejich rysti osobnosti. Autor predpoklada, Ze také poukazuji na zplisoby, kterymi se projevuji
ve spotfebnim chovéni. Mezi kritéria segmentace trhu Koudelka zahrnuje kritéria vymezujici,

popisnad a kritéria reakci na ostatni marketingové prvky.

Mezi dalSi kritéra autor fadi kritéria vymezujici se na vazbu konzumenta k uréenym
vyrobkiim. Dale jsou to kritéria popisnd. Tyto kritéria dle ndzoru autora profiluji spotiebitele
obsirnéji. Tento typ vymezeni vidi Koudelka jako velice pfinosny pro firmu. Jeho pfednosti

podle autora tkvi v pfedvidani mista a Casu nejvhodnéjsiho pro zasazeni zakaznika nabidkou.

Dalsi dulezité kritérium je proces odkryti segmentl. Toto kritérium by mohlo byt dle ndzoru
autora zam¢novano s mefitkem pro srovnani rozpoznavani dileZitych kritérii. V tomto
piipadé autor upozoriuje, Ze vlastnimu odkryvani segmenti ptfedchdzi proces vybéru
vhodnych prvki k tomu urcenych. Rovnéz autor upozoriiuje na potiebu zvolit postup

odkryvani.



4. 2. 2. Vymezujici a popisna segmentacni kritéria

Koudelka (2006, str. 163) definuje vymezujici kritéria takto: ,,Vymezujici kritéria segmentace
predstavuji diference mezi spotiebiteli, které se tykaji spotiebnich projevi spojenych s danou
kategorii produktu.* Z tohoto vyplyva, Ze tato vymezujici kritéria jsou hlavni pro segmentaci
vybraného trhu. Jejich zakladni vyznam dle autora spociva ve vymezeni miry diferenci mezi
zékazniky. Autor mini, Ze toto poznani vybraného trhu umoZziiuje s vétSim tspéchem

uplatiiovat cileny marketing.

MoV

Vymezujici kritéria ddle Koudelka rozd€luje na pticinnd a kritéria uziti. Pti¢innd kritéria se
dle autora zabyvaji tim, co vede zdkazniky k zaujeti pravé onoho stanoviska k ur¢itému
vyrobku. Koudelka piedpoklada, Ze tato kritéria pomahaji zacilit na nejlepsi zptisob, kterym
marketingovy pfistup muze pracovat s odkrytymi segmenty. Autor doddva, Ze na zakladé

téchto skutecnosti je ale znacn¢ komplikované segmenty odkryt.

Koudelka (2006, str. 167) funkei kritérii uziti definuje takto: ,,Kritéria uZziti zkoumaji rozdily
mezi spotiebiteli a odtud obrysy riznych trznich segmentli na zdklad¢ toho, jak rizné

spottebitelé dany produkt uzivaji”.

Z definice vyplyva, Ze toto kritérium fesi, jakym zpiisobem je vyrobek zdkaznikem vyuzivan.
Autor se domniva, Ze ve vétsing€ piipadl je moZno urcit mnoZstvi téchto kritérii. Autor
piipomind, Ze pouzivani té€chto kritérii ma svoje nevyhody. Zmapovéni pouze jadra segmentu
vede dle autora k nedostate¢né informovanosti o nejvhodnéjS$im stanovisku k tomuto

segmentu.

Dle Koudelky (2006, str. 171) popisna segmentacni kritéria rozlisuji nové diference

v postojich zdkaznikl k ur€enému druhu zboZi. Ty se dé€li na tradi¢ni a netradi¢ni. Do
tradi¢nich autor fadi demograficka kritéria, etnograficka kritéria, fyziograficka kritéria a
geografickd kritéria. Jako netradi¢ni autor uvadi SirSi smysl socidlni tfidy, Zivotni styl a

osobnost. Nazev ,,tradi¢ni* je odvozen od faktu, Ze tato kritéria byla oznacena jako prvni

v souvislosti se segmentaci trhu. V dalSim textu budou vySe vyjmenovana kritéria pfibliZena.

Demografickd kritéria dle Koudelky (2006, str. 172) pracuji s teorii, Ze spotfebni chovani

zékaznika se odviji od jeho demografického zatazeni. Autor vysvétluje, Ze tato teorie
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predpoklada, Ze zmény faktort jako je v€k ¢i pohlavi maji za nasledek zménu spotiebniho

chovani zakaznika.

Etnografickd kritéria dle autora pracuji s tvrzenim, Ze spotiebitelé s riznou kulturou maji
ruzné spotfebni chovani. Autor uvadi, zZe fyziografickd segmentace zohlediuje fyzicky a
fyziologicky stav ¢loveka, ktery podminiuje spotfebni chovani téchto zakaznikl. Konkrétnéji
je tim mySlena zdravotni kondice a fyzické schopnosti. Z toho vyplyv4, Ze tento druh

segmentace je dileZity pro prodejce, ktefi pracuji se zboZim pro aktivni jedince.

Autor upfesiuje, Ze se jednd napiiklad o rtizné outdorové zbozi, zboZi urené na sport. Dile
muze jit o piislusenstvi ke stanovani a kempovani, jako jsou stany a spaci pytle. V neposledni
fad¢ se dle autora fyziografickd segmentace dotykd i zdsobovani sportovnich center a

obchodu s potravinovymi dopliky.

Koudelka (2006, str. 177) upozornuje, Ze fyziografickd segmentace nemusi pracovat jen se
segmentem lidi v dobré kondici. Mlize se zam¢fit na zakazniky s drobnymi zdravotnimi
problémy. Dle ndzoru autora miiZze v tomto segmentu firma pracovat napiiklad s riznymi
pomuckami na odstranéni napiiklad bolesti zad, kloubti ¢i jinych béZnych problémi. D4 se
zde pracovat i s pomtickami na lepsi zvladani civilizacnich chorob, které jsou stale Castéjsi.

Nejcastéji prostiedky na podporu hubnuti nebo zdravotni pomtcky (kosmodisk).

Geograficka kritéria se dle autora (2006, str. 178) zamétuji na mista bydlisté i plisobnosti
zdkaznikl. Koudelka upozoriiuje na fakt, Ze lidé Zijici ve mésté napiiklad miZou mit jiné
potieby nez lidé Zijicich na venkové&. Jako podstatné kritérium autor vidi, zdali jsou obydli ¢i

pracovisté zakaznikll umisténa ve velkych méstech, ¢i jejich okoli.

Pti praci s geografickymi kritérii Ize dle autora pracovat s variabilnimi proménnymi. Tyto

proménné se tykaji izemdi, hustoty osidleni a mobility.

Uzemi se d4 rozdélit na kontinenty, staty nebo regiony. Od tohoto rozdéleni se dle autora
odviji, jakym zptisobem bude firma segmentovat trh. Pokud firma zvoli jako vhodny segment

urcity region, méla by se zabyvat kulturnimi specifiky.

Napftiklad se mtze jednat o n€kolik kapitol vySe zminénou problematiku druhii dotykovych

displejti. Pokud si firma pracujici s kapacitnimi dotykovymi displeji vybere jako svilij segment
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region, ktery uziva jako pisemny systém hieroglyfy, nebude mit v tomto segmentu piili§ dobré

prodeje. To diky uskalim spojenym s nemoZnosti pfesného psani odpovidajicich znakd.

Dalsi moznosti, jak segment zobrazit, je podle hustoty osidleni. To znamena, Ze se dany
segment posuzuje podle toho, jaké mnoZstvi obyvatel se nachizi na daném tzemi. Také je

potieba zohlednit miru frekventovanosti uré¢eného tizemi.

Z tohoto segmentacniho zacileni miiZe dle autora vyplyvat vyhoda samovolného Sifeni
povédomi o produktu mezi obyvateli. To plati zejména v ptipadé zboZi kazdodenni potieby,

které muze byt vidéno napiiklad sousedy, ¢i kolemjdoucimi.

Ostatni 1idé, sousedi ¢i kolemjdouci produkt od jeho majitele ,,odkoukaji““. Funguje zde i
takzvand Septanda. Pokud je konzument se svym vyrobkem spokojeny, pteda pozitivni
informace dél a motivuje tim dal$i potencidlni zdkazniky ke koupi toho vyrobku. Efekt se

zvySuje, pokud jde o osobu vefejn€ znamou ¢i oblibenou.

Z rtiznych prizkumi vysel pro tuto metodu nepiili§ pozitivni vysledek. V Ceské republice si
lidé maji tendenci spiSe st€Zovat na vyrobky, se kterymi nejsou spokojeni. O produktech,
které shleddvaji jako kvalitni, nemaji pottebu hovofit. Vyjadiuji se hlavné v ptipadé

nespokojenosti.

4. 2. 3. Trzni zacileni
Predtim, nez firma zapocne svoji plisobnost v ur¢itém segmentu, méla by si ovéfit, zdali
vybrany segment bude disponovat poZzadovanymi vlastnostmi. Vhodnosti téchto vlastnosti se

zabyvaji takzvané podminky segmentace.

Koudelka (2006 str. 194) popisuje n€kolik kritérii pro uréeni podminek segmentace. Autor k
nim fadi kladny pfistup segmentu, dosazitelnost segmentu, schopnost urceni velikosti
segmentu, odpovidajici velikost segmentu, stabilita segmentu, akceschopnost, schopnost

neutrdlniho hodnoceni segmentu.

Kladny pfistup segmentu dle autora znamen4, Ze zédkaznici v tomto segmentu jsou schopni a

ochotni pfijimat marketingova sd¢leni. Jsou ochotni o nich pfemyslet a podédvat zpétnou

vazbu. Autor u takovych zdkaznikii predpoklada jistou ddvku zajmu o nabizeny druh zboZi.
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Napiiklad se miiZe jednat o nové mobilni aplikace. Pokud napiiklad firma zasdhne segment
fanousku urcitého opera¢niho systému smartphontl, je jisté, Ze fada z nich bude novou
aplikaci chtit co nejdfive vyzkousSet. Tito 1idé budou chtit nové poznatky diskutovat a poddvat

zpétnou vazbu.

Dosazitelnosti segmentu autor rozumi stav, kdy firma vyhodnoti, Ze disponuje odpovidajicimi
ndstroji k tomu, aby tento vybrany segment zasahla a mohla s nim dale pracovat. Naptiklad

pokud se firma rozhodne zasdhnout segment studentti vysokych skol ve véku do 25 let. Tento
segment zpravidla nemd dostatecné prostiedky, aby si koupil drahy smartphone. M4 ale urcita

ocekdavani od jeho funkci.

Firma nemiiZe o¢ekdvat, Ze bude mit piijmy z drahych pfistrojii. Zaroven je Zadouci, aby
vlozila dostatek svych zdrojii na vyvoj smartphonu, ktery bude obsahovat dostatek

atraktivnich prvki pro segment, ktery zamysli zaujmout.

Dalsi podminka segmentace urcuje schopnost uréeni velikosti segmentu. Dle autora je

Zadouci, aby firma zaptisobila svou marketingovou strategii v mist¢, kde se nachdzi vhodni
adepti na jeji nové zdkazniky. Autor také upozoriiuje, Ze je vhodné zjistit, zdali disponuji
odpovidajicimi prostfedky k uskutecnéni ndkupu zboZi, na které je marketingova strategie

firmy zaméfena.

Naptiklad pokud je marketingova strategie zamétena na studenty vysokych Skol, je zddouci
zacilit propagaci do mist, kde se nachézeji vysoké Skoly, ptipadné oblibend mista seskupovéni
vysokosloskych studentli. Naproti tomu ani velice dobfe promyS$lend marketingova strategie

nebude mit odpovidajici odezvu ve spiSe délnickém prostiedi.

Pro ptedpoklad, Ze marketingova strategie bude segment ovladat na patti¢n¢ dlouhou dobu, je
dle Koudelky potfebné, aby si dany segment udrzel své charakteristické rysy. Neni naptiklad

piili§ Zadouci oslovovat segment, ktery neustdle méni znacky telefonu a velice Casto prechazi

od smartphonu ke klasickému mobilnimu telefonu.

Akceschopnost marketingové strategie dle autora znamen4, Ze firma by méla znat rozsah

svych moznosti a prostfedki, které by neméla preceiiovat. Tomuto povédomi by méla vhodné

pfizplsobit vybér segmentl, na ktery se zamé&fi.
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Naptiklad pokud firma nedisponuje dostate¢nymi finanénimi prostfedky, nema velky smysl

marketingovou strategii zamétovat na odbératele velice luxusnich smartphonti.

Poslednim kritériem podminek segmentace podle Koudelky je objektivita neboli schopnost
neutrdlniho hodnoceni segmentu. Znamend to zvaZeni vSech vyhod a nevyhod, které muize

prace s danym segmentem prinést.

4. 3. Cerna skiiiika spotiebitele
Vysakalova a kol. (2011 str. 36) vysvétluje, Ze takzvana Cerné skiinka spotiebitele v sobé
zahrnuje kombinaci pfedpokladl k tomu, na jaky druh ndkupu je zdkaznik orientovan a toho,

jak ndkup redln¢ provede.

Toto v sob¢ zahrnuje n€kolik druhti takzvanych predispozic. Autorka (2011, str. 50) uvadi, ze
predispozice v marketingu znamend sklon k ur¢itému jednani. MuzZe byt ziskana nebo

vrozena.

Mezi tyto druhy predispozic autorka fadi spotiebni predispozice, kulturni predispozice,

socidlni predispozice, osobni predispozice a psychické predispozice.

Spotiebni predispozice je dle autorky jev, ktery Ize pozorovat na kazdém jedinci. Jsou to

preference urcitych produktt ¢i stylt.

Kulturni predispozice se dle autorky odviji od mista, kde jedinec Zije, od zaZitych
spolecenskych norem, které pozna a stylti chovani. Co miiZe byt v jedné zemi médni trend,

muze byt jinde brano jako pohorsujici.

Trendem soucasné doby je davat prednost tuzemskym vyrobktim pied zahrani¢nimi. To
znamend, Ze napiiklad USA Ize hodnotit jako zemi s nejvétSim vyskytem smrtphont znacky
Apple. Naproti tomu ve Finsku se 1ze setkat s nejvétsim mnoZstvim vyskytu smartphonti

znacky Nokia.

Kozel (2006, str. 24) upozoriiuje, Ze socidlni predispozice mohou byt napiiklad disledkem
vychovy z rodiny konzumenta, odpozorované styly chovani, ndvyky. Pokud se jedna o rodinu,

¢i pro spotiebitele nejblizs$i osoby, hovoii autor o takzvané referencni skupin€. Tato skupina je
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obycejn¢ pro spottebitele nejvyznamnéjsim voditkem pti vytvareni socidlnich predispozic. Na
spottebitele rovnéZ pusobi i Sirsi skupiny. Mezi n¢€ autor fadi napiiklad sociélni zafazent,

2 M

pracovni ¢i Skolni prostfedi nebo pratelé.

Poslednim autorovym bodem predispozic z hlediska Cerné skiinky spotiebitele jsou psychické
predispozice. Ty miiZou byt velmi rozmanité. Je to kombinace toho, jak zdkaznik piijma

marketingové podnéty, jak je hodnoti a zdali s nimi sympatizuje.

5. Zaujmuti zakaznika

Dle Filipové (2010, str. 1) ,,Na svété je mnoho lidi, kteti prodavaji néjaky produkt, at’ uz jde
o konkrétni vyrobek, sluzbu, ndpady nebo tieba o vlastni pracovni silu. Nekteti jsou
uspesnéjsi nez druzi. Pokusime se identifikovat a zaméfime se na ty vlastnosti, které nam
mohou napomoci k dsp&chu a které jsou pro profesionalniho prodejce nezbytné. Uspéch

prodejce zavisi totiZ predev§im na osobnosti toho, kdo prodava™.

Jakubikova (2008, str. 248) dodava, zZe k tomu, aby firma tusp€sSné prodavala své vyrobky, ale
nesta¢i samotny fakt, Ze vyrabi Siroky sortiment kvalitnich vyrobkii. Jakubikova zdlraziiuje,
Ze velice duleZity je styl propagace vyrobku. Autorka upozoriuje na to, Ze propagace muze
jak vyrazné napomoci, tak 1 hrozi, Ze zakazniky svym piistupem odradi. A s tim souvisi

osobnost prodejce.

Filipova identifikovala osobnostni rysy, které bylo mozno nalézt u oslovenych tspésnych
prodejct. Ty pak zatadila do ¢ty skupin. Jsou to osobnostni ptedpoklady, silnd osobni

motivace, znalost a védomosti a schopnosti a dovednosti.

Osobnostni piedpoklady: Pro prodejce jsou dle ndzoru autorky podstatné vlastnosti jako

aktivita, ¢inorodost a iniciativa. Dle Filipové uspéSnému prodeji predchdzi upoutani
pozornosti na proddvajiciho a sortiment, ktery nabizi. Je Zadouci, aby prodejce prokazal svoji

odbornost v daném segmentu zboZi, schopnost poradit a pomoci s orientaci v produktech.

Dalsim osobnostnim piedpokladem podle Filipové je sebekontrola. To znamen4, Ze prodejce
musi pfi praci vykazovat sympatie se zdkaznikem, m¢l by piisobit klidnym dojmem. M¢l by

byt schopny koncentrovat se na svou prici. Rovnéz by mél znét rozsah svych mozZnosti
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ovladnuti psychiky v t€Zkych osobnich situacich. V situacich, kdy nenf jisté, Ze prodejce bude
moci odvést profesiondlni vykon, by mél spiSe uvazovat o rekonvalescenci, pokud to situace
umoznuje. Autorka upozoriiuje, Ze neméné dileZitymi faktory, kterym se daji hodnotit

osobnosti predpoklady, je poctivost, svédomitost, odpovédnost a spolehlivost.

<43

Prikrylova, Jahodova (2010. str. 128) uvazuje, Ze zdkaznik oc¢ekava ,,férové* jednani,
pravdivé informace o nabizenych produktech ¢i sluzbach. Chce slyset pravdivé klady i zapory

nabizenych produkti.

Autorka upozoriiuje na to, Ze pokud prodejce nejedna Cestné, upravuje si informace podle
toho, jak je mu to piihodné ¢i imysln¢ nabizi nekvalitni produkty, nemiiZze ¢ekat, Ze ziska

velké mnozstvi stalych a spokojenych zdkaznik.

N 4

Autorka upozornuje, Ze zdkaznici jsou ¢im dél tim chytfejsi a informovanégjsi. Diky rozmachu
internetu vi, co maji od produktl chtit a neboji se domahat zboZi odpovidajici kvality. Jak jiz
bylo v této praci uvedeno, zdkaznici maji tendenci Sifit informace negativniho typu vice nez
pozitivniho. Pokud jsou znepokojeni s urCitym vyrobcem, maji zdjem tuto informaci rychle a

ucinné Sifit.

Nepoctivy prodejce sice muZe ziskat urCité trzby v zacatcich prodeje, ale urcité ne stalé,
spokojené zdkazniky a dobrou povést solidniho marketéra. V dalSich ptipadech pak i

napfiiklad zalobu.

Vytrvalost a trpélivost jsou rovnéZ nedilnou soucasti uspéSného prodeje. Netspésné obdobi
potka obcas kazdého prodejce, ale je potieba ho preklenout a nepodléhat undhlenym zavéram.
Nejlépe z nedspéchli vyvodit konstruktivni zavery a na jejich zdklad¢ se rozvijet a

zdokonalovat.

Flexibilita znamend umét rozpoznat a pochopit potieby jednotlivych zdkaznikl a tim zvolit

odpovidajici pfistup k nim.

Pozitivni pfistup, dostatecny nadhled a smysl pro humor jsou rysy osobnosti, které dokazi
zajistit, Ze se zdkaznik béhem ndkupu bude citit piijemn¢ a uvolnéné. To zvySuje

pravdépodobnost, Ze ziska k prodejci a tim i k produktu, ktery zamysli kupovat vétsi divéru.
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To opét posiluje dobré jméno prodejce a zaroven benevolenci zdkaznika k ptipadnym

chybam, které se mohou pfi prodeji vloudit.

Neposlednim faktorem popsanym dle Filipové (2010, str. 49) je ctizadostivost. Tento
osobnostni rys by se dal interpretovat jako uvédoméni si svych cili a pevna vile k jejich
dosaZeni. Filipova zdlraziiuje, Ze pro dusevni vyrovnanost je potfebné postihnout spravnou
miru ctizadostivosti. To znamend nemit na sebe pfehnané naroky a nesnazit se svych cili

dosdhnout pomoci poSkozeni konkurenci.

Silné osobni motivace je_dle autorky hnaci motor, diky kterému Ize doséhnout svych

vytyCenych cilii. Mize to byt napiiklad podpora rodiny, partnera ¢i jinych blizkych osob.
MiizZe se ale jednat i o jistou formu vzdoru. O snahu presvédcit, Ze je dand osoba schopnd
vyty€ené cile splnit. Autorka mini, Ze pokud se predstavy dané osoby o tom, ¢eho chce
dosdhnout, lisi s pfedstavami blizké referencni skupiny, mtize byt silnou motivaci chti¢ ,,néco

jim dokazat®.

Armstrong a kol. (2007, str. 41) Znalosti a védomosti v oblasti, kde se prodejce pohybuje,
jsou dle autora nutné k dosaZeni profesionédlniho vykonu své price. Prodejce by m¢l byt
odbornikem ve svém oboru, schopny kvalifikované poradit zdkaznikiim. Ddle by mél mit dle
ndzoru autora urcité povédomi o celkovém trhu vyrobklim, o konkurenci, o regionu ve kterém
pusobi, o pravnich ptedpisech daného regionu, o tom, jakou techniku prodeje je nejlepsi

v daném ptipad¢é pouZit.

Schopnosti a dovednosti dle autora_ poukazuji na to, jak je prodejce schopny reagovat na
problematické situace, do kterych se ho mtiZze zdkaznik snaZzit dostat. Autor upozoriuje, ze

oznacuji schopnost prodejce presvédcit zakaznika o vyhodné koupi nabizeného produktu.

Vavra (2007 str. 16) poukazuje na dilezité, aby si prodejci byli jisti svymi produkty, jejich
vyuZzitelnosti a oblibenosti u uréeného segmentu. Za velmi vyznamnou ¢innost autor povazuje

vyvoj a inovaci svych produktu.
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Prakticka ¢ast
6. Kulturni potieby vybrané cilové skupiny

Dle Vysekalové (2011, str. 112): ,,To jaky vyznam pro nés urcity produkt md, jakou roli

v nasem zZivoté hraje, je samoziejme diilezZité z hlediska nés jako spotfebiteld, ale také

z pohledu jeho uspéSnosti na trhu, coZ je pohled zajisté nezanedbatelny. Pro spotiebitele jsou
dalezité uzitné vlastnosti produktu, ale podstatné je to, do jaké miry dokaze uspokojit jejich

potieby”.

Z vyse uvedené citace vyplyva, ze produkt konzumenta zpravidla nezajima jen z pohledu
zpravidla touha produkt vlastnit z riznych jinych pohnutek. Takova pohnutka mtiZze byt

napiiklad védomi spoleCenského zarazeni.

Pro tuto praci byl zvolen jako vhodny segment vyzkumu psychologickych aspektt pii vybéru
mobilniho telefonu kategorie smartphone studenti vysokych Skol ekonomického zaméteni ve
véku do 25 let. Kulturni potteby tohoto segmentu a prvky pomocné k jejich realizaci byly pro

tuto praci zjiStovany pomoci rozhovoru a diskuzi se zastupci této skupiny.

Zastupci tohoto segmentu maji vzhledem k mladému veku Siroké kulturni potfeby, velky
zajem o okolni svét a mnohdy se velice dobfe vyznaji v novych trendech. Diky studiu tato

skupina lidi miv4 také velice dobry vSeobecny piehled.

Nedilnou soucasti jejich zivota je internet. SlouZi jim k vyhledavani podkladt pro skolni
prace, prostiednictvim internetu komunikuji se Skolou, ale také zde travi volny Cas. V ramci

internetu se v poslednich letech stdle vice mluvi o socidlnich sitich. Mezi nejpouZivangjsi

patii Facebook, Twiter, MySpace, nebo napiiklad Google+.

Diky témto socidlnim sitim mohou byt v kontaktu i se vzdalenéjSimi ptateli, zobrazovat jim
napfiiklad fotografie. Déle socidlni sit¢ nabizeji mnoho dalSich moZnosti. Mezi studenty velice
oblibené jsou diskuzni skupiny Skol, které na socidlnich sitich vznikaji. Zde si mohou nejen

preddvat informace, ale mohou zde také sdilet riizné Skolni dokumenty.
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Naprosta vétSina studentit do 25 let mé rdda hudbu. VyuzZivaji nejriiznéjSich prehravacich

zatizeni, kde si ukladaji své oblibené Zanry. Stdle vice se témito piehravaci stavaji praveé

mobilni telefony kategorie smartphone.

V oblasti stravovéni se tento segment déli na dvé hlavni &asti. Cést, kterd preferuje zdravé
stravovani a ¢ast, kterd ma jako hlavni kritérium dobré a nejlépe rychle piipravené jidlo.

Zejména pro tu ¢ast segmentu, kterd preferuje zdravy zivotni styl a zdravé stravovani, byl
pfipraven napfiklad program zvany ,,E¢ka“. Lze ho najit v aplikacich pro operaéni systém

Android.

Zejména pro tu ¢ast vybraného segmentu, kterd je orientovand spise na rychly ptistup ke
stravovacimu zafizeni, je uzitecna napiiklad funkce pro smartphone od spolecnosti Google.
Ta je schopna vyhledat restaurace, bary, kavarny a bankomaty v blizkosti jedince, potazmo
jeho telefonu. K tomuto je samoziejmé zapotiebi aktivni GPS. Tuto funkci lze opét najit

v smartphonech obsahujici operacni systém Android.

volného ¢asu ¢i zpsob odreagovani, se u nich ukdzaly rtizné prochdzky, tiry a vylety. Pro
efektivnéjsi planovani tras, orientaci v terénu a dosaZeni vytyceného cile, je dobré pouZivat
mapu. Smartphony nabizi moznost zobrazeni riznych druht map. Zejména turistické mapy

jsou vhodné pro vySe zminéné ticely. Jako velice dobré feseni se jevi navigace.

Poslednim bodem, ktery se jevi, jako podstatny pro realizaci kulturniho Zivota vybrané
skupiny je informovanost o dopravé. Studenti vétSinou nemaji dostate¢né prostredky k tomu,
aby si potidili vlastni auto. Vetejnd doprava pro né je tedy nutnosti. Vyrazné ulehéeni

v pouzivani vetfejné dopravy jsou jizdni fady jako aplikace v smartphonu.

7. Dotaznikové Setreni

Dle Johnové (2008, str. 108) str. ,,Kvantitativni vyzkum je metoda standardizovaného
védeckého vyzkumu. Popisuje jevy pomoci proménnych, které jsou sestrojeny tak, aby méfily
urcité vlastnosti. Kvantitativni vyzkum ovétuje teorie a hypotézy, snazi se popsat chovani lidi

v socialni realité”.
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Dotaznikové Setteni, které bylo realizovano pro tuto praci, bylo sestaveno na zakladé zptisobu
uziti zafizeni, posuzovani dalezitosti jednotlivych funkci, preferenci znacky a opera¢niho
systému v kombinaci s mnoZstvim finan¢nich prostfedkili a osobnostnim zamétenim

dotazaného.

Dotaznikové Setfeni bylo zamétfeno na segment spottebiteli, ktefi studuji na vysoké skole, a
jejich vek nepresahl 25 let. Dotaznikové Setieni bylo realizovano prostfednictvim internetové
dotaznikové sluzby Vypliito. Jednd se o hojné vyuZivanou dotaznikovou sluzbu pro odborné

préce, ktera neni placena.

Béhem dotaznikového Setieni vyplnilo dotaznik 110 respondentti, z toho 70 respondentti
vyplnilo dotaznik plnohodnotn€. To znamend, Ze spliovali pozadovana kritéria véku a studia

vysoké Skoly a dotaznik je na vyfazovacich otdzkéach nevytadil.

Dotazovani probéhlo prostfednictvim internetu. Dotaznik byl umistnén do diskusni skupiny
Skoly VSEM, kterd existuje na socidlni siti Facebook a na diskusni féra, kterd se vztahovala
k tématu smartphonti. Na socidlni siti Facebook dotaznik vyplnilo ptiblizn¢ 93% respondenti,

v ostatnich tematickych skupinach pfiblizné 7%.

Dotaznik obsahuje 20 otdzek. VSechny maji pravé jednu mozZnost odpovédi. 18 otdzek je
uzavienych. Jedna otdzka ma moZznost jiné odpovéedi, kam respondent mlze napsat svoje jiné

stanovisko. Posledni otdzka je oteviend a dava prostor respondentovi vyjadrit se k dotazniku.

Otédzky jsou dé€leny do tii skupin. Prvni skupinou otdzek jsou takzvané filtracni otdzky. Tyto
filtracni otazky zjist'uji, zda respondent spliiuje stanovend a pozadovand kritéria pro vyzkum.
Pokud respondent nesplituje poZadovana kritéria, neni mu umoZznéno pokracovat v dotazniku

a je z pruzkumu vytazen.

Dalsi sada otdzek se tyka pohlavi, osobnostniho zatfazeni a finan¢nich moZnosti respondentt.
Nejobsdhlejsi okruh otdzek se zamétuje na preference respondentli ohledné technickych

stranek tématu.
V dotaznikovém Setfeni byly zahrnuty nésledujici otazky:

Vas vék
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Mozné odpovédi: a) 18 — 25, b) 25 a vice

Tato otdzka je filtracni. Jejim cilem je zamezit nevhodnym respondentim pokracovat ve

vyplnovéni dotazniku.

Studujete vysokou Skolu?
MozZné odpovédi: a) ano, b) ne

Tato otdzka je rovnéZ filtracni.

Jste
Mozné odpovédi: a) Muz, b) Zena

Tato otdzka zjist'uje, jestli je zdjem o dany produkt v zavislosti na pohlavi.
Vas primérny mési¢ni Cisty pifjem

Mozné odpovédi: a) do 10 000 K¢ b) nad 10 000 K¢

Tato otdzka ma za cil zjistit finan¢ni mozZnosti sledované skupiny.

Vlastnite smartphone?
Mozné odpovédi: a) ano b) ne, ale chystdm se k jeho pofizeni ¢) nechystam se k jeho pofizeni

Tato otdzka ma vyrobci napovedét, jak velky je v dané skupin€ zdjem o produkt. Pfipadné
jestli ma smysl vyvijet novy model, nebo se spiSe zaméfit na vyvoj aplikaci ¢i jinych dopnkil

ke stdvajicim oblibenym modeltm.
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Zaradil byste se jako:

Mozné odpovédi: a) fanda do techniky, b) clovék zaméfeny na image, c) ¢loveék orientovany

na ekologii

Pomoci této otdzky si vyrobce mliZe ujasnit, jak nejlépe miiZe orientovat reklamni kampaii, na

jaké prvky v ni upozornit.

Co vés nejvice ovliviiuje pii vyberu smartphonu?

Mozné odpovédi: a) Vybrany model vlastni blizkd osoba b) design vyrobku c) uZitnd hodnota

vyrobku d) jind moZnost.

Tato otazka zjistuje, zdali vlastnictvi smartphonu znamena pro potencidlniho zdkaznika dané

skupiny spolecenské zafazeni, médni dopln€k nebo skute¢né vyuziti moznoti piistroje.

Ze kterého média nejvice vnimate reklamu?
Mozné odpovédi: a) televize b) rozhlas c) internet d) jind mozZnost.

Tato otazka si klade za cil zjistit, jaké médium je nejvhodnéjsi pro propagaci vyrobku.

Vyuzivéate smartphone k pracovnim tcelim?
Mozné odpovédi: Ano b) spisSe ano c¢) spise ne d) ne

Odpovéd’ na tuto otdzku ma vyjadrovat do jaké miry jsou pro sledovanou skupinu Zadouci

moznosti, jako sprava posty, ¢i moznosti propojeni e-mailti.
Jakému kritériu pfi koupi smartphonu davéte piednost?
Mozné odpovédi: a) cena b) kvalita ¢) pomér cena/kvalita d) jind moZnost

Tato otdzka rovnéz zjist'uje, na co je vhodné se pfi vyvoji a propagaci zaméfit.
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Vyuzivate moznost pfistupu k socidlnim sitim prostiednictvim smartphonu?

MoZzné odpovédi: a) ano b) spiSe ano c) spiSe ne d) ne

Tato otdzka zkoumd miru vyuZiti socidlnich siti vybranym segmentem. Plyne z toho odpovéd’

na otazku, zdali je smysluplné ptedinstalovavat do smartphont tyto aplikace a také do jaké

miry by mohly byt efektivni reklamy umisténé na socidlnich sitich.

Je pro vas dulezitd funkce audio/video ptehravace?
Mozné odpovédi: a) ano b) spiSe ano c) spiSe ne d) ne

Tato otazka zjistuje dileZitost umisténi prehravacia do smartphonli pro vybrany segment

uzivatelu.

Je pro vas dulezity samotny vzhled pfistroje?
Mozné odpovédi: a) dilezity b) spiSe dilezity c) spiSe nedulezity d) nedulezity

Tato otdzka zjistuje, do jaké miry se ma vyrobce pfistrojii pro dany segment zabyvat jeho

designem.

Zam¢tujete se pii ndkupu vyrazné na typ a vlastnosti displeje piistroje?

Mozné odpovédi: a) ano, je to pro mne hlavni kritérium b) je to pro mne jedno z hlavnich

kritérii ¢) mdm jind hlavni kritéria d) jind odpoveéd’

Tato otdzka si klade za cil zjistit, jestli je dany segment vybiravy i na tuto technickou strankou

a zdali m4a smysl investovat zdroje do vyvoje lepsich displeji pro dany segment.
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Preferujete urcitou znacku smartphonu?

Mozné odpovédi: a) BlackBerry b) Samsung c¢) Apple d) Nokia e) Jind moZnost f) nepreferuji

urcitou znacku

Tato otdzka umoziiuje vyrobci zjistit, jak je jeho znacka oblibend v daném segmentu.

Vybirate smartphone podle opera¢niho systému?
MoZné odpovédi: a) ano b) n€kdy ano c) ne

Tato otdzka vyjadiuje dileZitost kritéria opera¢niho systému u vybraného segmentu

Jakému operacnimu systému davate prednost? (otdzka se zobrazi t€ém respondentiim, kteii u

predeslé otazky odpovédéli jinak nez ,,ne*)

MoZné odpovédi: a) Windows mobile b) Android ¢) iOs d) Symbian e) Bada f) OS
BlackBerry f) jiné

Odpovéd na tuto otazku vyrobci ukazuje oblibenost opera¢niho systému uzitého v jeho

smartphonech.

Dévate prednost telefonu:

Mozné odpovédi: a) plné dotykovému b) s hardwarovou klavesnici ¢) hybridnimu d) je mi to

jedno

Tato otdzka ukazuje na jaky typ kldvesnice je zakaznik orientovan.

Dali byste pfednost koupi smartphonu s recyklovatelnymi plasty?

MoZzné odpovédi: a) ano b) spiSe ano c) spiSe ne d) ne
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Tato otdzka je zamé&fena na postoj respondentl k ekologii. Ukazuje, zdali by otdzka ekologie

byla vhodnym ldkadlem pro dany segment zdkaznik.

Chcete jesté néco dodat?

Tato oteviend otdzka si klade za cil umozZnit respondentovi volné se vyjadfit k tématu.

7.1 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Vék

3,2; 4%

m18-25]let

W 26 a vice let

Zdroj: vlastni piinos

Tento graf zobrazuje pomér vSech respondenti (vSech, kteff se pokusili zicastnit se
dotaznikového Setfeni) a vhodnych respondentti. Z celkového poctu jich po této otdzce

pokracovalo zhruba 76 %.
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Studujete vysokou Skolu?

16,67; 17%

m Ano

Ne

Zdroj: vlastni ptinos

Zde se zobrazuje druhd tfidici otdzka. Z mnozZstvi respondentl, ktefi se k této otdzce dostali,
jich nespliiovalo kritéria ptiblizn¢ 17%. Tento podil respondentti pravdépodobné pochézel

z fad jinych diskusnich skupin, neZ studentsk4 skupina VSEM na socidln{ siti Facebook.

Jste

M Muz

i Zena

Zdroj: vlastni ptinos

Tento graf piekvapive ukazuje, Ze co se tyce pohlavi respondentdl, ptevlddaji vyrazné Zeny.

Poukazuje to na fakt, Ze technické zéleZitosti v této dob¢ jiZ nejsou pievdzné vysadou muZzi.
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m Do 10 000 K¢
= Nad 10 000

Zdroj: vlastni piinos

v

Tento graf ukazuje, Ze zhruba 73% dotdzanych nema pfili§ vyznamné piijmy. To se odrazi

v jejich spottebnim chovéni.

Vlastnite Smartphone?

H Ano

B Ne, ale chystam se k
jeho pofizeni

= Ne a nejsem zcela
rozhodnut/a k jeho
pofizeni

B Nechystam se k jeho
pofizeni

Zdroj: vlastni ptinos
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Tento graf zobrazuje, Ze drtiva vétSina dotdzanych, tedy zhruba 64% smartphone vlastni.
10% dotdzanych se k jeho potizeni chystd. Zrhuba 18% dotazdnych smartphone nevlastni
nebo se v soucasné dob& nechystaji k jeho potizeni. To znamend segment potencidlnich
zdakaznikd, ktef{ jeSté nenalezli vhodny smartphone, ktery by je zaujal. Po bliZ§im zjisténi
jejich potieb by bylo mozné zahdjit vyvoj takového piistroje, ktery by jejich rozhodnuti

zvratil.

Zaradil/a byste se jako

m Clovék zaméfeny na
image

B Fanousek do techniky

m Clovék orientovany na
ekologii

m Nedokazi se zaradit

Zdroj: vlastni ptinos

Tento graf ukazuje osobnostni zatazeni respondentli. Zhruba 54% procent dotdzanych se
ohodnotilo jako zaméfenych na image. To znamen4, Ze pro tyto zdkazniky bude zajimavy

design vyrobk, grafické zpracovani uzivatelského prostiedi a podobné

Co Vas nejvice ovliviiuje pri vybéru
smartphonu?

m UZitna hodnota vyrobku
M Design vyrobku

1 Rozhoduiji se podle toho,
ktery smartpohone vlastni
blizkd osoba
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Zdroj: vlastni ptinos

Tento graf je v mirném rozporu s grafem piedchdzejicim. Zatimco v pfedchozim grafu vétSina
respondentli vyhodnotila sama sebe jako zamétené na image, zde zhruba 63% dotdzanych
odpovida, Ze je nejvic pti vybéru smartphonu ovliviiuje uzitnd hodnota vyrobku. Je zde
otdzkou, jak spravné je sebehodnoceni respondenttl, ptipadné zdali vybiraji smartphone pro

jeho skute¢né uzitné vlastnosti.

Ze kterého média nejvice vnimate
reklamu?

12,86; 13%

25,71,

26% M Internet

MW Televize

Jiné médium

Zdroj: vlastni piinos

Tento graf je zaméfeny na efektivnost umisténi reklamy pro dany segment. Zhruba 61%
dotdzanych uvedla, Ze nejvice vnima reklamu z internetu. Z toho vyplyv4, Ze se jevi jako

velmi vhodna napiiklad tematickd reklama na socidlnich sitich apod.

Vyuzivate smartphone k
pracovnim ucelim?

22,86; 23% 22,86; 23%
- H Ano
H SpiSe ano
37,14; 37%
. 179, Ne
17,14; 17%
M SpiSe ne

Zdroj: vlastni piinos
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Zhruba 37% dotdzanych nepouZzivd smartphone k pracovnim uceliim. Po secteni vysledkl
s odpovédi ,,spiSe ne“ vyplyva, Ze tuto skupinu pravdépodobné piili§ nezaujme manaZersky

smartphone typu BlackBerry.

Jakému kritériu pri volbé smartphonu davate
prednost?

2,86;3%1,2; 1%

B Pomér cena/kvalita

M Kvalita (bez ohledu na cenu
vyrobku)

 Cena (bez ohledu na kvalitu
vyrobku)

M Jiné kritérum

Zdroj: vlastni piinos

Vic jak 64% dotdzanych uvedlo, Ze ddvaji pfednost poméru cena/kvalita pfi vybéru zafizeni.

To znamend, Ze vétSina dotdzanych chce za vydané penize odpovidajici vykon smartphonu.
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Vyuzivate pristupu k socialnim sitim
pomoci smartphonu?

S,i 6%

H Ano
27 % M SpiSe ano
58 % ™ Ne
8'% B Spise ne

Zdroj: vlastni piinos

Témer 59% dotdzanych vyuZiva piistup k socidlnim sitim pies smartphone. Z toho vyplyvd,
Ze preinstalované aplikace socidlnich siti ve smartphonu znamenaji pro danou skupinu

jednoznacnou vyhodu.

Je pro vas dulezita funkce audio/video
prehravace?

8,57, 9%

8,57; 9%
H Ano

H Spise ano
m Ne

M Spise ne

Zdroj: vlastni ptinos

Pro oslovené respondenty je jednoznacné diileZité mit ve svém smartphonu pifehrdvac
hudebnich soubort ¢i videi. Pouhych 6 % dotdzanych tuto moZnost uvedlo jako nedileZitou.
Z toho vyplyv4, Ze vétSina respondentil by se rozhodla pro koupi smartphonu s prehravacem,

nez bez ngj.
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Vzhled piistroje jako dilleZity ohodnotilo témé&f 49% dotdzanych. To znamend, Ze 1dkavy

design je u této skupiny lidi vlivnym faktorem.

Je pro vas duleiity vzhled
smartphonu?

8,57;8% 2,86;3%
m Dilezity

H Spise dllezity

1 SpiSe nedulezZity

B NedUleZity

Zdroj: vlastni ptinos

Displej jako jedno z hlavnich kritérif pti vybéru smartphonu uvedlo vic nez 64% dotdzanych.

Vyrobce by tento fakt nemél podcenovat.

Zameérujete se pri koupi smartphonu
vyrazné na typ a vlastnosti displeje
pristroje?

4,29; 4%

s,sw“

21 %

M Je to pro mne jedno z
hlavnich kritérii

B Mdam jiné hlavni kritéria

i Je to pro mne hlavni
kritérium

B Smartphone osobné
nevybiram

Zdroj: vlastni piinos
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Preferujete urcitou znacku
smartphonu?

4,29; 4%

10; 10%

H Apple
15,71;

B Nepreferuji Zzddnou znacku
16%

B Samsung
B Preferuji jinou znacku

m Nokia

m BlackBerry

Zdroj: vlastni ptinos

Presné 30% dotazanych preferuje pfi vybéru znacky svého smartphonu Apple. Druhé nejveétsi
mnozstvi respondentil ziskala odpovéd’ ,,Nepreferuji Zddnou znacku.“ Nejmén¢ preferovanou
znackou se stala znaCka BlackBerry. Zde se projevuje souvislost s otdzkou ,,Pouzivite
smartphone k pracovnim dcelim?* Jako ,,ano* zvolilo nejméné dotdzanych, tim pddem

nejméné dotdzanych ddva prednost prevdzné manazerskému telefonu.

Jakému operacnimu systému
davate prednost?

7,69; 8%
3,85; 4%

11,54; 11% W Android
mioS
Jiny operacni systém

B Windows Phone

m Symbian

Zdroj: vlastni ptinos

Zde opét vidime jistou nedméru s ptedchozim grafem. Celych 50 % dotdzanych dava prednost

opera¢nimu systému Android. Operaénimu systému pro telefony Iphone ddva prednost
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necelych 27 % dotdzanych. Nabizi se zde otdzka, zda by dotdzani nedali pfednost kombinaci

v v s

M PIné dotykovému telefonu
M Je mi to jedno
S hardwarovou klavesnici

B hybridnimu

Zdroj: vlastni piinos

Tento graf ukazuje, Ze pfesné 60% respondentl ddva ptednost pln¢ dotykovému telefonu.

Dali byste prednost koupi smartphonu
s recyklovatelnymi plasty?

m Ano
B SpiSe ano
 Spise ne

M Ne

Zdroj: vlastni piinos

Predposledni dotaz ukazuje, Ze otdzka recyklovatelnych plasti by byla ldkava pro vic jak 44%

respondentl.
Na posledni dotaz ,,Chcete jesté n€kdo dodat* odpoveédéla nula respondentd.

34



8. doporuceni uré¢ena vyrobci ohledné zacileni reklamni kampané

pohledem strategického marketingu

Z provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze sledovana skupina nejvice vnima reklamu z internetu.
To znamend, Ze internet se jevi jako nejvhodnéjsi médium pro umisténi reklamni kampané

zacilené na tuto skupinu.

Naprosté vétSina respondentl se vyjadiila k vyuzivani socidlnich siti pomoci smartphonu.
Socidlni sité se timto jevi jako nejvhodnéjsi misto na internetu k reklamni kampani pro tento

segment.

Jelikoz dotazovani respondenti projevovali prevazné zdjem o design vyrobku a vétSina
respodentil byly Zeny, bylo by vhodné ud¢lat edici smartphont s vyloZen¢ Zenskym designem.
Dile se respondenti vyjadfili, Ze by pro n€ byl zajimavy telefon s recyklovatelnymi plasty.
Bylo by proto dobré do reklamy zatadit proekologické prvky. S nezdjmem respondentl se
potykaly ve vyzkumu manaZerské telefony typu BlackBerry. To je déno i tim, Ze osloveni
respondenti nevyuZivaji svlij smartphone k pracovnim tc¢elim. Jako nejzajimavéjsi varianta se

pro zkoumany segment jevi plné dotykovy disple;j.

9. Zavér

Mobilni telefony kategorie smartphon jsou v soucasné dob¢ velice oblibenym zboZim. Jsou
oblibené u vSech vékovych kategorii. Do této kategorie mobilnich telefonti nevahaji

investovat lidé z riznych socidlnich skupin.

Zakaznici jsou v dnesni dobé diky rozvoji informacnich technologii chytfejsi a

Vev s

Vv s

chrani zakaznika.

Mobilni telefon, zvlasté kategorie smartphone uz nenfi jen prostfedkem pro dorozumivani.
Jeho prostrednictvim Ize surfovat na internetu, pouzivat jako navigaci, mapu, slovnik €1 jizdni
rady. Je také zdrojem dalSich okamZité dostupnych moZnosti a informaci.
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Segment zdkaznikd, ktery je pfedmétem této bakalaiské prace, vyuziva smartphony jako zdroj
zébavy, hudby a sdileni informaci ptes socidlni sité. Pies nevysoké financni prostiedky
nevahaji zastupci tohoto segmentu konzumentl investovat pomérné vysoké zdroje do pofizeni

kvalitniho smartphonu.

O tento druh zboZzi se zdkaznici zajimaji bez ohledu na pohlavi. Dotaznikové Setieni v této

praci dokonce ukézalo oproti puvodni hypotéze vice zdjmu u Zen.

Z tohoto zjisténi by pro vyrobce pfislusné kategorie mobilnich telefon mohl plynout zavér,

vytvofit smartphon s designem blizkym Zendm.

Priizkum také ukdzal, Ze dand kategorie konzumentl piiliS nestoji o spravu e-maill a dalsi

manazerské funkce.

Jako zajimava moznost se pro dany segment jevi ekologické prvky, jako naptiklad pouZiti

recyklovatelnych materidlt a ohled na Zivotni prostiedi.

Ukazalo se, Ze vybrany segment se zajima o operacni systémy, na kterych jsou smartphony

postaveny.

Zajimavé zjisténi vyplyva z grafi, které ukazaly, Ze polovina dotdzanych dava prednost

operacnimu systému Android, ale naproti tomu tfetina dotdzanych preferuje znacku Apple.

Tento nepomér miiZze pramenit z dobré propagace znacky Apple v kombinaci s v§eobecnou
znalosti uzitnych vlastnosti opera¢niho systému Andorid. Jako piekvapivé se rovnéz jevi, Ze

dotazovany segment povazuje za dtlezité kritérium pii koupi smartphonu kvalitu displeje.

Atraktivita daného tématu pro danou cilovou skupinu se projevila pii dotaznikovém Setteni.
Dotaznik vzbudil zdjem a podnitil diskuze na téma vyhodné koupé daného telefonu a jeho

vlastnosti.

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze v daném segmentu existuje skupina, kterd smartphon
nemad a neuvazuje o jeho koupi. AvSak dle diskuzi na toto téma, které dotaznik podnitil se
zdalo, Ze téma je i presto zajima a tyto lidé mohou byt potencidlnimi budoucimi zdkazniky

nekterych firem zabyvajicim se prodejem smartphont.
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Préace poukazuje také na to, Ze cesta k dobrému prodeji vede ptes kvalitniho prodejce. Takovy
pracovnik musi byt specialista ve svém oboru, musi mit osobnosti pfedpoklady a vzbuzovat
v potencidlnich zdkaznicich divéru svymi technickymi znalostmi, ale i znalosti cilové

skupiny.
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