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1. Uvod

Chytry mobilni telefon je dnes velmi oblibeny vyrobek z oblasti spotiebni elektroniky.
Usnadniuje a zpiijemnuje zivot nékolika milionim lidi na celém svété. Kazdy rok
vychazi nové modely s lepSimi parametry (vétsi vykon, kvalitnéjsi zpracovani, vyssi
rozliSeni displeje atd.) a také se na trhu prodaji miliony novych telefonti. Vyrobci se
predhanéji kazdy rok dokonalejSimi a dokonalejSimi produkty, aby ziskaly co nejvice
zékaznikli. Na tomto obrovském trhu lze pozorovat riizna spotiebni chovani, lze také
sledovat vyvoj technologicky a inovace produkti, nebo také pouzivani marketingovych
nastrojii vyrobcu telefont. Tato bakalaiska prace je zaméfena piredevSim na spotfebnim

chovani a to na trhu ¢eském.

Tato bakalafska prace objasiiuje samotné spotfebni chovani, jeho modely, typologii
spotiebiteld nebo nakupni rozhodovéani. Na zdklad¢ téchto teoretickych jevl bude
ustanoveno dotaznikové Setfeni. Tato prace studuje motivy a stimuly ke koupi, dale
také sleduje dulezitost technickych parametrii pro spotiebitele nebo také dulezitost
znaCky a ceny. SnaZi se urcit, jak Casto CeSti spotiebitelé nakupuji nové telefony a zda
preferuji moderni internetové obchody ¢i nav$tévuji kamenné prodejny. VSechny
predchozi terminy budou ustanoveny do hypotéz, které se vyvrati nebo potvrdi
vyzkumem. Praktickd c¢ast také sleduje zajem o sluzby spojené s prodejem telefoni.
V této Casti navrhnu doporuceni pro vybrany podnikatelsky subjekt, kterd zkonzultuji
S manaZerem maloobchodni prodejny, kterd se zamétuje na spotiebni elektroniku. Tato
doporuceni budou na zaklad¢é vysledki vyzkumu a méla by pomoci v lepsi orientaci

spotiebitelld na prodejné a také by jim méla pomoci vybrat si €0 nejvhodné;jsi produkt.



2. Literarni reSerse

2.1 Spotiebni chovani

Zakon popisuje spotiebitele takto: ,,Fyzickd osoba, kterd nejedna v ramci své
podnikatelské ¢innosti, nebo v ramci samostatného vykonu svého povolani.“ Zakon

0 ochrang¢ spottebitele ¢. 634/1992 (§2 odstavec 1, pism. a).

sJedna znejstarSich teorii, jez maji vysvétlit chovani konzumenta, je
narodohospodaisky model homo oeconomicus. V zdklad¢ tohoto modelu, ktery se
historicky opird o Bernarda Mandevilla, Adama Fergusona a Adama Smithe, spoc¢iva
domnénka, ze kazdy c¢lovek pii danych prostiedcich maximalizuje realizovatelnost
svych cili. Jinak vyjadieno, predpoklada se, ze spotiebitel pifijima sva konzumni
rozhodnuti na zaklad€ raciondlnich kritérii, jako naptiklad ceny a za ni nabizeného

vykonu.* (Geisteiger, 2015, str. 23)

Chovani spotiebitele je tzce propojeno s behavioralni védou, kdy se vyuziva
experimentalnich metod a pozorovani, coz se také uplatiuje v marketingu. Spotiebni
chovani podle autora obsahuje proces tvorby rozhodnuti, zahrnujici nabyvani, spotiebu

vvvvvv

Barta (2009)

Soubor projevt chovani ¢loveka, které se vztahuji k jeho ekonomickym aktivitam. Toto
chovani je spojovano s rozhodovanim o nakupu a vyuzivani zbozi a sluzeb. Pficemz
jeho chovéni je vysledkem specifické situace, ktera vznikla spoluplisobenim riiznych
faktorti (osobni charakteristika, charakteristika zboZzi, spotiebni situace a vn&j$i socidlni
vlivy). Autor se dale pozastavuje nad zivotnim stylem konzumenta, kterym vyjadiuje

své sebepojeti a vlastni image. Rymes (2003, str. 208)

Definuji spotiebni chovani jako “chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pti hledani,
nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji

uspokojeni svych potreb®. Shiffman a Kanuk (2004, str. 14)



2.1.1 Faktory ovliviujici chovani spotrebitele

Chovani konzumentl na spottebitelskych trzich je vyznamné ovliviiovano 3 zakladnimi

skupinami faktort:
e kulturni faktory,
e spolecenské faktory,

e osobni faktory.

2.1.1.1 Kulturni faktory

Pro elementarni pochopeni kulturnich faktorii je podle Kotlera (2007, str. 212) nezbytné
rozlisit kulturu a subkulturu. Kultura je souborem hodnot, preferenci, zptsobti chovani
a percepci, které clovek ziskava pii dospivani. Subkultura je pojem odlisny, nebot’ ndm
poskytuje specifictéjsi informace o socidlnich skupinach. Kazda kultura je spojenim
nékolika subkultur. V pfipadé studia kulturnich faktord je vhodné stratifikovat
spolecnost do né€kolika urovni, které jsou charakterizovany kombinaci proménnych
(vyse prijmu, vzd€lani, bohatstvi, zaméstnani a hodnotova orientace). Lidé ve stejné
ttidé se chovaji obdobné, jako clenové jejich tfidy, ale odlisné od jinych tfid. Mezi
hlavni odlisnosti lze zatadit styl odivani, zptisob feci a preferovanou zabavu. Mobilita
Z jedné spolecenskée tiidy do jiné je mozna, ale omezena strnulosti stratifikace v dané
spole€nosti. Dle autora kulturni faktory nejvice ze vSech zminénych ovliviiuji spottebni

chovani.

Kulturni faktory ve spojeni s zivotnim stylem ¢lovéka charakterizuje autor nasledovné:
,»Z praktického pohledu vytvaii kultura ur¢ity ramec, v némz si jednotlivci a socidlni
skupiny vytvareji urcity zivotni zplsob. Plsobenim existujici hodnotové orientace
spolecnosti, ovlivilovanim struktury potieb a hmotnymi podminkami spolecnosti je
vyznamné ovliviiovano individuélni a skupinové spotfebni chovéani.* Rymes (2003, str.

209)



2112 Spolecenské faktory

Ti1 zékladni socidlni skupiny ovliviiuji konzumentovo chovani na trhu. Je to ¢lenska,
referenéni a aspiraéni skupina. Clenskou skupinu lze chapat jako seskupeni osob, jiz je
sledovand osoba Clenem, tudiz je jeji chovani touto skupinou zna¢né ovliviiovano.
Seskupeni aspira¢ni nas silné ptitahuje a chceme do né€ho patfit. Referen¢ni skupina ma
piimy ¢i nepfimy vliv na formovani ndzort a chovani ¢lenti. Referen¢ni skupiny maji
¢asto neformalniho vedouciho, se kterym jsou v kontaktu marketingovi specialisté, kteii

se snazi ovlivnit jeho volbu vyrobkt a znacek v jejich prospéch.

Z odlisného whlu pohledu je zdkladni spolecenskou skupinou rodina, kterda méa na
nakupni chovani vyrazny vliv. V této skupiné¢ se ucime zdkladnim postojim
(ekonomickym, politickym ¢i nabozenskym), které¢ pozdéji ovliviiuji nase konzumni
chovani. Rodinu lze rozdélit na rodinu orientace, tj. vySe popsana a rodina prokreace,
coz jsou déti a partner kupujiciho. Tato skupina je vice sledovana a studovana
jednotlivci ucastnici se rozhodovaciho procesu jsou rozhodovaci jednotkou, ktera ma

vice roli:
e Iniciator - prvni navrhovatel moZnosti nakupu
e Ovliviiovatel — osoba, jejiz ndzor nebo rada ovlivituje rozhodnuti

e Rozhodovatel — osoba rozhodujici zda nakoupit, pfip. kde, jak ¢i v jakém
mnozstvi
e Nékupci — provadi nakup
e Uzivatel — osoba, spotfebovavajici produkt
Jednotlivec ve svém Zivoté plni rizné spolecenské role. Autor pfibliZzuje na ptikladu
zeny Anny, kterd je dcerou a manaZerkou. Role zahrnuje cinnosti, které od osoby

ocekavame. Kazda role je spojena se statusem vyjadiujici obecnou uctu Cloveéka ve

spolecnosti. Kotler (2007, str. 316-317)



2.1.1.3 Osobni faktory

O nasledujicich faktorech pojednava autor takto: ,,Rozhodnuti kupujicich je casto
ovlivnéno 1 jejich osobnimi charakteristickymi vlastnostmi. Patii k nim vék kupujiciho
a stadium zivotniho cyklu, v némz se nachazi, zaméstnani a ekonomické okolnosti,

osobnost a sebepojeti, Zivotni styl a hodnoty.“ Kotler (2007, str. 218)

Osobnost Clovéka umoznuje zatadit spotiebitele do riznych skupin na zékladé
rozdilnych povahovych vlastnosti. Kvili tomuto jevu je mozné zafazeni nékolika
spotfebiteli do totozné skupiny a zformovat propagacni kampan zaméfenou na tuto
skupinu. Piestoze osobnost lidi ma v pribéhu ¢asu tendenci neménnosti, mize byt
pietvoiena v dasledku dulezité zivotni situace napt. smrti partnera. I ptes tyto dukazy je
ovlivnéni nékupniho chovadni moZzné spolenym pisobenim psychologickych,
spolecensko-kulturnich ¢i environmentalnich faktorti. Skupinovy tlak, pfipadné reakce
na nové znaCky, muize vyvolat zmény v chovani spotiebiteld na trzich. Shiffman

a Kanuk (2004, str. 128)

Autorka upozorniuje na vliv véku a fazi zivotniho cyklu rodin spotiebitelt. V kazdé fazi
lze pozorovat odlisné konzumni chovani. Je mozné rozlisit jednotlivé faze: Bouckova

(2003, str. 101)

Tabulka 1 faze Zivotniho cyklu

Poradi faze: | Nazev faze:

1. Mladi lidé

2. PIna hnizda

3. Prazdna hnizda
4. Osam¢li

Zdroj: Bouckova a kolektiv, 2003, str. 101



2.1.2 Model chovani spotiebitele

Konzument tvoii denné¢ nékolik ndkupnich rozhodnuti a tyto rozhodnuti jsou bodem
zajmu marketingovych specialisti. Porozuméni nakupnim rozhodnutim spotiebitelt
neni piili§ jednoduché, jelikoz konzument sdm nezna vSechny Cinitele ovlivilyjici jeho
rozhodnuti, jelikoz lidska mysl neuvazuje tolik racionaln¢ a linearné. Konzument je
totiz ovliviiovan vnéjSim prostiedim. Tyto stimuly piechdzi pozdéji do tzv. Cerné
sktinky spotiebitele a z nich vyplyva jeho chovani. Kotler, Armstrong (2011, str. 134-
135)

Schéma 1 proces rozhodovani

Marketingové stimuly Vngéjsi vlivy Spotfebitelova cerna skiinka Nakupni rozhodnuti
produkt ekonomické charakteristika kupujiciho a jaky produkt
. o jeho vlastnosti L e
cena sociologické V jakém mnozstvi
. rozhodovaci proces L e
propagace kulturni na jakém misté

distribuce politické

Kotler, Armstrong (2011, str. 135)

2.1.3 Nakupni rozhodovani

Pro pochopeni nakupniho rozhodovéani je zakladnou ekonomicky teorém homo
oeconomicus, neboli ¢lovek, ktery se snazi maximalizovat své vynosy a minimalizovat
své naklady. Spotiebitel tedy voli mezi piileZitostmi porovnavanim jejich vynosu

a nakladt. Holman (1999, str. 18)

Rozhodovani pti ndkupu lze rozc€lenit do tfi propojenych ¢€asti: vstupni, procesni
a vystupni. Prvotni vstupni fdze pojiméa zjiSténi existence potieby a je spojena
s ziskavam informaci. Informace jsou ziskavany ze dvou hlavnich zdroji. Prvnim je
marketingové usili podniku (misto prodeje, propagace, cena atd.). Externim zdrojem
jsou spolecenské vlivy (kultura, subkultura, rodina, ptatel¢é a jiné neformalni
anekomercni zdroje). Procesni faze se koncentruje na vyhledavani informaci,
rozhodovaci proces a vyhodnocovani alternativ. Vrozené psychologické aspekty
(motivace, vnimani, uceni se atd.) vyznamné ovliviiuji rozhodovaci proces. Ve vystupni
fazi je velmi vyznamné ponakupni vyhodnoceni, kdy po prvnim ndkupu konkrétniho

6



produktu spotiebitel zhodnocuje moznost opétovného potizeni zbozi. Shiffman a Kanuk
(2004, str. 25)

Kupni rozhodovaci proces Ize rozd¢lit i jinym zptsobem, nez uvadi vyse zminény autor

ato do 5 fazi:

vvvvvvv

e Rozpoznani problému - zapiiciniuji dvé odlisné situace: forma uspokojeni
se nezménila, zménil se nepfiznivé stav zasob (poskozeni zbozi ¢i
vyCerpani zasob). Druha situace nastane v ptfipadé, kdy je produkt
neposkozen a v dostatecném mnozstvi, ale zvySila se troven
ocekavaného uspokojeni. Obé situace se mohou prolinat ¢i doplnovat.
Vyznamnou roli zde také maji marketingové stimuly a jejich zmény.
Zaroven na spotiebitele plisobi zména jeho osobnich dispozic, jako je

naptiklad zména piijmu ¢i zivotniho cyklu rodiny.

e Hledani informaci - Spotiebitel vyhledava informace ztzv. vnitinich
zdrojt, kdy je jedinym zdrojem vlastni pamét’. Pii vyhledavani informaci
z vnéjSich zdroji nejprve dba zvySené pozornosti, kterd prechédzi
v zamérné vyhledavani informaci od referen¢niho okoli (které spottebitel
vnima jako nejdivéryhodnéjsi), neutrdlnich zdroji (publikované
vysledky jakostnich testli, specializované periodika nebo sdé¢leni
nezavislych instituci), ale také ze zdroji pifimo souvisejicich
s marketingovymi aktivitami (zejména reklama a osobni prodej). Miru
a rozsah vyhledavanych informaci ovliviiuje celé fada faktorti. Predevs§im

je to vnimané riziko, pfedchozi zkuSenost a trzni prostiedi.

e Hodnoceni variant — na zaklad¢ ziskanych informaci si spotiebitel
ustanovi tzv. vyb&rovy okruh. Nezvazuje tedy vSechny relevantni
produkty na trhu. U produkti ve vybérovém okruhu pozoruje nakupni
kritéria a vlastnosti zbozi (funk¢nost, esteticnost). Vlastni rozhodovéni
probihd kompenzacn€ ¢i nekompenzacné. Pokud pfevazuji pozitivni
vlastnosti ve svém souhrnu nad negativnimi, kdy se zohlednuje
I vyznamnost parametrii, tak se jednd o kompenzacni proces.
Nekompenzacni rozhodovani tuto moznost neptipousti, ale zdlraznuje

uroven, do které musi byt vlastnosti splnény.



e Nakup a ndkupni rozhodnuti — vysledkem nakupni akce nemusi byt
pouze koupé zvolené varianty, nybrz je eventualni i odlozeni nakupu ¢i
koupé odlisné varianty. Tyto zmény mohou nastat v Spojitosti
s prosttedim a jeho vlivem (socidlnim, obchodnim a situa¢nim) na
zékaznika. Situacni vlivy 1ze pozorovat v mirnéj$im rozsahu i v ostatnich

fazich rozhodovaciho procesu.

e Po nékupni chovani — zdkladem je ocekavani a jeho naplnéni. V piipadé
splnéni ocekavani je zdkaznik spokojen a zvySuje se pravdépodobnost
opakovaného nakupu i moznost pofizeni jinych produktli od stejného
vyrobce, a také spotiebitel piedava pozitivni reference ve svém socialnim
okoli. Jestlize vznikne u konzumenta pocit nespokojenosti, Shizuje se
pravdépodobnost pofizeni stejného zbozi a ostatniho zbozi od téhoz
vyrobce a kone¢né probiha i sdileni negativni zkuSenosti ve svém okoli.
Mezi rysy ovlivitujici spokojenost ¢i nespokojenost s nakupem nepatii
pouze vlastni vyrobek, nybrz také vhodnost komunikace, servis
a pondkupni sluzby, informace, vyuZiti nastroji podpory prodeje, mira
dobrovolnosti ndkupu, pocet rovnocennych variant nebo moznost

vyzkouset produkt.

Tyto faze predstavuji jen urCity predobraz kupniho rozhodovani, jelikoZ n¢které
rozhodovaci procesy mohou mit jednodussi pribéh (ndkup s nizkym zaujetim
nebo impulzivni rozhodovani). OvSem nékteré rozhodovaci procesy mohou byt i

znacné delsi, jelikoz se obohati jednotlivé faze z diivodu vyssi technické nebo

investi¢ni naro¢nosti. Bouckova a kolektiv (2003, str. 116)

2.1.4 Motivace spotrebitele

Motivace je hnaci sila, kterd pobizi ¢lov€ka k ¢innosti. Je vytvofena napétim, které
zpiisobuje nenaplnénd ¢i neuspokojend poteba. Lidé se snazi nevédomée i védome toto
napéti snizit pomoci chovani, které je podle jejich ocekdvani zbavi stresu
Z neuspokojené potieby. Akce, jez podnikaji, vyplyvaji zjejich zkuSenosti mysleni
a znalosti. Zda k uspokojeni potieby skutecné dojde, zavisi na splnéni stanovenych cilti

a zpusobu jednani. Shiffman a Kanuk (2004, str. 94)



Kazdy jedinec méa v danou dobu mnoho rtznorodych potieb. Nékteré jsou biogenické,
jelikoz vznikaji z fyziologickych stavil, jako je hlad, zizen ¢i nepohodli. Psychogenické
potieby vznikaji z psychologickych stavii napéti. Naptiklad potieba uznani, vazenosti
nebo sounalezitosti. Potieba prechazi v motiv, jestlize je dostate¢n¢ intenzivni k tomu,
aby Clovéka donutila k jednani. Podle potadi dilezitosti jsou potieby sefazeny
V Maslowové hierarchii potfeb od nejnaléhavéjsich k nejméné naléhavym. Kotler
(2007, str. 222)

Obrazek 1 Maslowova hierarchie potieb

Potieby
seberealizace:
nalézt sebenapinéni
a realizovat
vlastni potencial

Estetické potieby:
potreby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potfeby: \
potfeby védét, rozumét a zkoumat

Potfeby uznani:

potfeby dosahnout uspéchu, byt kompetentni,
ziskat souhlas a uznani

Potfeby sounalezitosti a lasky:
potfeby druZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci

Fyziologické potreby: hlad, Zizer apod.




2.1.5 Typologie spotrebitell

Poznatek o psychickych vlastnostech, vytvarejici urcit¢ soubory vlastnosti
charakteristické pro uréity pocet jedincti, usnadituje psychologické pojeti typu. Clovék
je sice charakterizovan svou individualitou, ale i pfesto ma nékteré znaky spolecné

S jinymi lidmi, coZ jej mtze charakterizovat jako ¢lena urcité skupiny.

Z pohledu prodejce 1ze vymezit tyto typy zakaznikti na zaklad¢ dimenzi ptatelskosti

a vudcovstvi:

e Sociabilni typ - je pratelsky a laskavy typ zakaznika, ktery ¢asto odbiha
od tématu a je snadno ovlivnitelny prodejcem a miva potize pfi

rozhodovani.

e Byrokraticky zdkaznik - na prvni pohled ma souhlasny postoj s ndzorem
prodavajiciho, ovSem ve skuteCnosti se nemize rozhodnout a byva

konzervativni. Ve vétsiné pfipadii vyzaduje ¢as na rozmyslenou.

e Diktatorsky typ - egocentricky ¢lovek, ktery ma vzdy a ve vSem pravdu,

dokaze se sam rozhodovat a je ochotny podstoupit urcité riziko.

e Vykonny typ zakaznika — je samostatny, viely a klidny. Projevuje se
i dostate¢na diraznost a nezavislost, ma jasnou piedstavu o zbozi

a chova se pozitivné a oteviené. Vysekalova (2004, str. 218-219)

Typologie konzumenti uzce souvisi s jejich Zivotnim stylem, ktery determinuji
uznavané orientace: tradiéni — zachovat, materialisticka — vlastnit. Orientace je
propojena s hodnotami: hédonismus — uzit si, postmaterializmus — byt a posledni
hodnota postmodernizmus — mit, byt a uzit si. Kotler, Wong, Saunders, Armstrong
(2007, str. 321)

Vyzkumy také identifikovaly sedm typti nakupniho chovani, které v sob& prolinaji
zivotni styl a psychiku ¢loveka, tudiz se meéni pouze pozvolné. Zastoupeni jednotlivych

typl je v Ceské republice pomérné rovnomérné:

e Ovlivnitelni — pfi ndkupu se rozhoduji emotivné, daji se ovlivnit
reklamou a Casto zuzuji svlj rozhodovaci proces na impulzivni. Tato

skupina kupujicich také rdda zkousi nové znacky a vyrobky, pfi¢emz ji
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pfevazné tvoii mladi lidé vysokoskolsky vzdélani ¢i lidé s vy$Simi
piijmy.

Naro¢ni — vysoké pozadavky na kvalitu a modernost nakupniho mista se
prolinaji s pozadavky sluzeb, které ma prodavajici poskytovat. Jsou to
casto mladi vysokoskolsky vzdélani lidé, ktefi jsou obyvateli center

stiedné velkych mést ¢i satelitnich zastaveb.

Mobilni pragmatici — jsou to lidé, ktefi optimalizuji pomér cena/hodnota
zbozi a uprednostiiuji velké prodejny, kde nakupuji mén¢ Casto ve vétSim
objemu. Tato skupina je predevsim reprezentovana obyvateli ve véku 30-

49 let s vyssimi piijmy.

Opatrni konzervativci — orientuji se predevS§im na zaklad¢ vlastnich
zkuSenosti, pficemz se nenechavaji ovlivnit reklamou, vzhledem
a znackou. Nadprimérné jsou zde zastoupeni starsi lidé s niz§imi piijmy
a S niz§im vzdélanim.

Setiivi — snazi se minimalizovat naklady, a proto vyuzivaji vyprodeje,
slevy a kupuji jen to, co skuteéné potiebuji. Jedna se o star§i cast

obyvatelstva s niz$imi piijmy zijicich v malych domacnostech.

Loajalni hospodyiiky — Casto nakupuji v malych mnozstvich v mensSich
prodejnach, na které jsou zvyklé. Je pro n¢ dulezity piijemny personal
a ¢asova dostupnost prodejny. Jedna se o lidi vSech vékovych kategorii
S niz§im vzdélanim s bydliStém na vesnici ¢i na malém mésté.

Nenaro¢ni flegmatici — Ihostejnost k cené¢ a narokim na prodejnu

koresponduje i nakupovani v nejblizsich prodejnach. Vysekalova (2004,
str. 223-225)
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2.1.6 Spotrebitelovo presvédE€eni, postoj a pristup

2.1.6.1 Piesvédéeni

Je kognitivni znalosti zalozenou na vztahu atributl, pfinost a objektii. Pro pochopeni
spotiebitelova presvédceni je tedy nezbytné pochopit i tyto terminy. Atribut je
charakteristika nebo vlastnost, kterou produkt ma nebo nema. Autor tuto problematiku
priblizuje na ptikladu vylévani kecupu, kdy rychlost vylévani je atributem produktu.
Ptinos je vystupem, ktery muze poskytovat atribut. Na piikladu by pomalé vylévani
kecupu zapfiCinilo zvySeni bohatosti chuti. Objekty jsou produkty, lidé nebo
spolecnosti, ke kterym maji lidé urcité presvédceni a postoj. Mowen (1987, str. 197-
198)

2.1.6.2 Postoj

Postoje jsou relativné trvalé tendence odpovidat na urCit¢é podméty ustadlenym
zpusobem. Zakladni hypotéza (Means-end analysis) pro pochopeni postoji priblizuje
tento pojem nasledovné: postoj se sklada z motivace a z kognitivniho zatfazeni
incentivu. Autor pfiblizuje na piikladu postoje k radiopfijimaci Sonny. Motivaci je
chténi pofidit si radiopfijima¢ a kédovanou informaci v paméti je, ze Sonny je dobry
produkt. Tiikomponentni teorie ovSem poukazuje na jiné slozky, z kterych se sklada
postoj a to z afektivni (emoce a motivace), kognitivni a konativni (komponenty konani).
Vyvazenost vSech tii slozek vytvari synergicky efekt, nevyvazenost smétuje k deficitu.
Tento teorém usnadiiuje zkoumani parametrii v pfipadném vyzkumu. Otazky lze
rozdélit na emocionalni (libi se — nelibi se), kognitivni (velky-maly) a konativni (chtél
bych zakoupit, rad bych ho vyzkousel). Postoj vede k jednani, ¢im je postoj silngjsi

a pozitivnéjsi tim je vyssi pravdépodobnost koupég. Prazska, Jindra a kolektiv (1997, str.

149-150)

2.1.6.3 Ptistup

Je mnoZstvi dojmil nebo pocitll pro nebo proti ur€itému stimulu. Jinymi slovy je ptistup
jddrem naSich oblib a vyjadieni negativnich pociti vici ur€itym lidem, skupinam,

situacim napadiim nebo objektim. Mowen (1987, str. 202)
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Spottebiteliv pfistup je naucena predispozice reagovat piizniv€é ¢i nepiiznivé na
produkt nebo znacku. Pfistup je pomocnou veli¢inou pii rozhodovani mezi
alternativami pofizované¢ho zbozi. Piistup je zalozeny na presvédceni, které ma
konzument vu¢i vlastnostem produktu (cena, uroven sluzeb, kvalita). Pristup je
primarnim determinantem chovani spotiebitele, coz jej €ini relevantnim pro marketéry.

Irwing (1995, str. 111-112)

2.2 Marketing na spotrebitelskych trzich

Dnesni marketing je tieba chapat jako uspokojovani potfeb zdkaznika a abstrahovat od
vSeobecné rozsiteného omylu - marketing presvédCuje a prodava. Marketing zacina
davno predtim, nez ma podnik ptipraveny produkt k prodeji a doprovazi jej po celou
dobu jeho zivotnosti. Udrzuje stalé zakazniky optimalizaci produktu a snazi se ptilakat
nové kupujici. Cilem moderniho marketingu je takovy produkt, ktery uspokojuje
potteby zdkaznika (jelikoz ho zné a chape), Ze akt prodeje je nadbytecny a produkt se
»prodava sam.* Marketingovi specialisté spravné identifikuji poteby a pfani zakaznika
a vytvari zbozi, které uspokojuje potreby a je efektivné distribuovano a propagovano.
Reklama a prodej tedy nehraje tak dulezitou roli, nicméné je nezbytnou soucdsti

marketingového mixu. Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007, str. 37)

Marketing 1ze pochopit jako soubor aktivit, jejichz cilem je ptredvidani, zjiStovani,
stimulovani a kone¢né€ uspokojovani potieb zakaznika. Podnikatelé ovSem berou i zfetel
na vlastni cil — realizaci zisku. Musi se tedy pfizpuisobovat slozitym trznim podminkam
a aktivné fungovat ve vztazich nabidky a poptavky. Je dullezité nefragmentovat
jednotlivé Cinnosti, pro uspéch musi byt chdpany jako integrovany komplex ¢innosti.

Bouckova a kolektiv (2003, str. 3)

2.2.1 Marketingovy mix

Je to urcity takticky soubor marketingovych ¢innosti, které ma podnik k dispozici, aby
mohl ptizpisobovat nabidku podle jeho cilovych trhi. Mix zahrnuje vSechny ¢innosti,
které muze firma pouzit k tomu, aby ovlivnila poptavku ve svij prospéch. Kotler,

Wong, Saunders, Armstrong (2007, str. 70)
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Konkretizaci marketingové orientace firmy lze spojit s tvorbou a vyuzitim nastroji
marketingu s tzv. marketingovym mixem. Je to soubor nastroji, které firma uziva
k ptisobeni na své okoli a s jejichZ pomoci realizuje své zaméry. Ctyfi fundamentalni
soucasti marketingového mixu jsou vyrobek, cena, komunikace a distribuce. Tyto
slozky se casto seskupuji do tzv. 4P marketingu, dle pocate¢niho pismena jejich
anglického nazvu — Product, Price, Place, Promotion. Pti aplikaci marketingu v riznych
oblastech je lze rozsifit o Process and People tedy procesy a lidé. Bouckova a kolektiv
(2003, str. 6)

2211 Komunikace

Odbornici obecné chapou komunikaci jako obousmérny transfer informaci, jehoz cilem
je snizeni nejistoty na obou strandch, jez mezi sebou komunikuji. Komunikace
Vv Marketingu je zaméfend na odlisSnd publika. Interni marketingovd komunikace
informuje zaméstnance o vizi firmy, firemnich hodnotach o transformacich vizualniho
stylu podniku nebo o zméné loga. To vSe s cilem ztotoznéni zaméstnanctu s podnikem
a vytvofeni pocitu soundlezitosti. Externi marketingovd komunikace oslovuje cilové
skupiny vné¢ podniku a to piedevS$im stavajici nebo potencionalni zakazniky.

Zamazalova a kolektiv (2010, str. 253)

Marketingova komunikace je veskera relevantni komunikace s trhem, jejimz tkolem je
sdélovani podstaty znacky a permanentni udrzovani partnerstvi mezi znackou a klienty.
Nezbytné vyznamna pro marketingovou komunikaci znacky je jeji dlouhodoba
soudrznost. Prvky komunikace, nevhodné zvolené, mohou dlouhodobé poskodit

profitovy potencial znacky. Barta, Patik, Postler (2009, str. 34)

2.2.1.2 Cena

Cena ma ambivalentni charakter, nesmi byt pfili§ nizka ¢i pfili§ vysoka. Je velice

specifickou kategorii, u které je nutné zohlednit nékolik aspektt:
e Qcenuje uzitek produktu pro zakaznika.
e Urcuje néklady a miru zisku.

e Ocenuje konkurencni faktory.
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e Interaguje s marketingovym mixem. Bouckova a kolektiv (2003, str. 177-
178)

Marketingové pojeti ceny vychazi z koncepce ceny v trznim systému. Cena je
zakladni parametr odrazejici vztah nabidky a poptavky. Z hlediska marketingu je
spravna cena takova, kdy se prodavajici s kupujicim na cené¢ dohodnou a ani
jedna z ucastnénych stran nema vyraznéjsi pievahu. Barta, Patik, Postler (2009,

str. 29)

2.2.1.3 Produkt

Cokoliv co je mozné nabidnout k upoutdni pozornosti, ke koupi k pouziti nebo ke
spotfebovani. Produkt je cokoliv, co mlize uspokojit touhu pfani nebo potiebu. Produkt
nelze chéapat pouze jen jako hmotny statek, mize to byt i sluzba, misto, osoba,
organizace, mySlenka a jejich kombinace. Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007,

str. 615)

Marketing povazuje produkt za jakykoliv objekt podnikatelské a nepodnikatelské
aktivity tedy cokoliv, co lze prodat nebo koupit. Mohou jim byt hmotné statky
(automobil, pSenice atd.), nehmotné statky (sluzby, prace atd.) nebo nomindlni statky
(cenné papiry penize atd.). Vychazi se z predpokladu, zZe vyrobek neni nakupovan pouze
pro svou zékladni funkci, ale také pro dalsi vlastnosti jako je naptiklad znacka, obal,
vzhled nebo 1 pro sluzby spojené s jeho prodejem. Zamazalova a kolektiv (2010, str.

165)

2214 Distribuce

ReSeni problému komu, kde a kdy se budou vyrobky prodavat je jedno
z nejdulezitéjsich rozhodnuti managementu. Zbozi putuje ke kupujicim prostrednictvim
tzv. prodejnich cest, ktera jsou souhrnem prostiednikl a zprostfedkovatelskych ¢lanku.
Tyto cesty funguji jako systém, umoznujici plynuly fyzicky tok zboZi, jeho vlastnickych
prav, informaci a plateb za zbozi. Svétlik (1994, str. 198)

Priblizit vyrobky z mista jejich vzniku k zdkaznikim je tkolem distribuce. Zplsoby
distribuce produkti jsou determinovany produktem, cenou a také zédkaznikem, aby pro

néj potizeni bylo pohodlné, vyhodné a byl tak maximalizovan jeho uzitek, ktery ziska

15



pofizenim produktu. Distribuci nelze chapat vyhradné jako fyzicky pohyb produkti, ale
také jako pohyb nehmotnych toki, které jsou jeji neoddélitelnou soucasti. Zamazalova

a kolektiv (2010, str. 225)

2.3 Marketingovy vyzkum

Nejpodstatnéj§imi  charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jedineCnost
(ziskané informace mé k dispozici pouze zadavatel vyzkumu) znand vypovidaci
schopnost (zaméfeni se na konkrétni skupinu respondentl) a aktualnost ziskanych
informaci. Pro zamezeni nakladnych omylt a chyb je nutné dodrzovat urcité¢ zasady,
naptiklad objektivnost a systemati¢nost. Pfi vyzkumu davdme ptednost feSeni pomoci
kombinace vice metod a informace obstaravame z n¢kolika na sob& nezavislych zdroja.
Marketingovy vyzkum by mél fungovat jako védeckd metoda. K tvorbé hypotéz
vyuzivame intuici respektive jiz znamé informace, které musime pifijmout nebo
odmitnout. Dulezity je i systematicky postup, kdy se stanovi rozhodnuti, ktera ma
ovlivnit, uréi se organizacni zabezpeceni vyzkumu, specifikuje se rozsah urcenim typu a
metody vyzkumu a koneéné se navrhne i cena celého vyzkumu. Tento postup cti
provéazanost a kontinuitu jednotlivych ¢asti vyzkumu. Kozel, Mynafova, Svobodova

(2011, str. 13-14)

Marketingovy vyzkum se opira o specifikaci, shromazdovani, analyzovani
a interpretaci informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani v marketingovém
fizeni. Jeho Ucelem je rozsifit hranice znalosti jednotlivych faktorli marketingového
systému, aniz by byl bran zfetel na aplikovatelnost ziskanych poznatk v procesu

marketingového fizeni.
Informace ziskané marketingovym zkouméanim umoziuji:

e Porozuméni trhu, na které podnik uskuteciiuje svou ¢innost nebo ji hodla

uskutecnovat.

o Identifikovat pfilezitosti vyskytujici se na trhu, nebo ty které by se

vyskytovat mohly. Identifikovat problémy na trhu spojené s podnikanim.
e Formulovani sméritt marketingovych ¢innosti.

e Hodnotit jeji nasledky. Zbofil (1998, str. 7)
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2.3.1 Cile marketingového vyzkumu

Kvantita cilti vyzkumu musi byt dostatecna, ale pfiméfend. Uz§im vymezenim cilii hrozi
prehlédnuti diilezité alternativy, naopak SirSim vymezenim mohou vzniknout zbyte¢né
naklady. Pfi definovani cile se snazime vymezit hlavni faktor ¢i faktory, urcujici smér
nasi dal$i prace. Existuje rozdil mezi cily, které ocekava zadavatel (implementace
doporuceni vyplyvajicich ze zkoumani) a cilem vyzkumnym (vymezuje co by m¢l

vyzkum zjistit). Kozel, Mynafova, Svobodova (2011, str. 75)

Na zacatku vyzkumu se sestavi zadani, ve kterém zadavatel vyjadii, co potiebuje zjistit.
Na zaklad¢ tohoto zadani probihd diskuse, ve které se uréi co nejpfesnéji
a nejkonkrétnéji ukol, ktery ma vyzkum trhu feSit. Cil je tfeba definovat tak, aby
vysledek mohl dat co nejjasnéjsi odpovéd’ adekvatni cili. Cim je cil obecngjsi, tim spise
se rozejdou predstavy zadavatele a vyzkumnika. Prazskd, Jindra a kolektiv (1997, str.

171)

17



3. Cile a metodika

3.1 Cile prace

Analyzovat a zhodnotit spotiebni chovani na trhu s chytrymi mobilnimi telefony a

zpracovat doporuceni pro vybrany podnikatelsky subjekt.

3.2 Zdroje informaci

e (Odborna literatura.
e Informace z internetovych zdroju.
e Vlastni marketingovy vyzkum.

e Informace ziskané z interview s manazerem spole¢nosti.

3.3 Metodicky postup

Teoretické cast mé bakalaiské prace je rozdélena do tii oblasti na spotfebni chovani,
marketing a marketingovy vyzkum. Pfi tvorbé této ¢asti byla pouZzita odborna literatura,
ze které jsem Cerpal dosavadni teoretické poznatky, jez byly pozdé€ji vyuzity pii tvorbé
praktické Casti této prace. NejvyznamnéjSim pramenem je literatura zaméfend na
spotfebni chovani a marketing. Z internetovych zdrojii jsem Cerpal pouze dopliujici

informace

Po teoretické analyze se pfistoupilo k praktické ¢asti, kterd méa dvé slozky. V prvni je
realizovan vyzkum, jehoz soucdsti je plan vyzkumu, definovani hypotéz, metody
vyzkumu, tvorba dotazniku a samotné vyhodnoceni. Dotaznik je vyhodnocen pomoci
grafii a slovniho popisu nésledovaného shrnutim vysledkt. Druhd ¢ast je zaméfena na
informace ziskané z rozhovoru s manazerem vybrané maloobchodni prodejny, tato ¢ast
také stru¢né popisuje vybrany podnik a jsou Vv ni sestavena doporuceni pro DATART

International, a.s., coz je vybrany podnik.
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3.3.1 Metody atechniky
Studium teoretickych vychodisek problematiky.
e Spotiebni chovani.
e Marketing na spotiebitelskych trzich.
e Obecna vysvétleni pojmd.
Sbér dat a jejich vyhodnoceni.
e Dotaznikové Setfeni.
e Rozhovor s manazerkou prodejny.
e Vyhodnoceni vyzkumu.

e Analyzy ziskanych informaci od vedouci prodejny a sestaveni

doporuceni.
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4, Vlastni prace

Vlastni prace je rozdélena do dvou casti, na dotaznikové Setfeni a doporuceni pro
vybrany podnikatelsky subjekt — Ceskobud&jovickou pobocky spole¢nosti DATART
International, a.s. Doporuceni jsou sestavena tak aby korespondovala s vysledky

vyzkumu.

4.1 Analyza spotfebniho chovani

Po studiu teoretickych vychodisek jsem piistoupil k ziskani dat pro vlastni vyzkum

dotaznikovym Setfenim.
4.1.1 Plan vyzkumu

Definovani problému

Urceni spottebniho chovani na trhu chytrych telefoni a determinovani preferenci

konzumentu.

Pracovni hypotézy

1. Nadpolovi¢ni vétSina spotiebitell si pofizuje novy telefon nejdéle kazdé

tii roky.

2. Spotiebitelé se ve vétsing piipadl zajimaji o telefony s cenou do 6000
K¢.

3. Spotiebitelé si nejprve vybiraji telefon a poté obchod, kde si jej pofidi.

4. Pro spotiebitele neni znacka diilezitym parametrem.

5. Cena je pro vétsinu spotiebiteltl velice dulezity nebo dulezity parametr.

6. Vétsina spotiebitelti se nezajima o pojisténi nebo o prodlouzenou zaruku

telefonu.

Casovy plin vyzkumu
Tvorba dotazniku prosinec 2015
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Pilotaz leden 2016

Uprava dotazniku leden 2016
Sbér dat unor 2016
Vyhodnoceni unor 2016

4.2 Metody dotazovani

Pro tuto bakalafskou praci je vyuzita kombinace metody telefonického a online
dotazovani. Zvolen byl kvétni vybér respondentii. Jednotlivé kvoty jsou nastaveny
podle vékové skupiny respondenti, u kazdé¢ vékové skupiny je minimdlni pocet

respondentll 10 a maximalné 30% z celkového poctu.

4.3 Tvorba dotazniku

Pti tvorbé dotazniku byla vyuzita internetova aplikace Google Docs. V této aplikaci
jsem vytvotil dotaznik s 18 povinnymi otazkami, které jsem rozdélil do dvou skupin.
Prvni skupina zkouma spotiebitelovo chovani a druhd jej segmentuje podle
socioekonomickych kritérii. U kazdé otdzky mohl respondent zvolit pouze jedinou
moznost, zdivodu zohlednéni pouze varianty, ktera je nejvyznamnéj$i pro
odpovidajiciho. Pouze u otdzek hodnoticich jednotlivda kritéria byla pouzita
pétistupiiova Skala.

PilotaZ probihala vlednu 2016 na serveru vyplnto.cz, kde se ji zucastnilo 30

respondentt.

Dotaznik byl vytvofen tak, aby co nejlépe korespondoval s nakupnim procesem
spotiebiteld. Dotaznik byl sestaven jednodusSe, piehledné a srozumiteln€é. Neobsahoval
zbyte¢né nadbytek otazek, a proto byl ¢asové nenaro¢ny a byla tedy zvySena Sance na
vyS$$i navratnost. Pfed samotnym vyplnénim dotazniku byl respondent pozadan, aby se

jeho odpovédi vztahovaly k poslednimu telefonu, ktery si potidil.
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4.4 Vyhodnoceni dotazniku

Vysledky jsou prezentovany prostfednictvim grafi a slovniho popisu. PoZzadovana data
byla exportovana ptimo z Google Docs. Vyzkumu se zucastnilo 196 respondentd.
Segmentacni otazky, které byly na konci dotazniku, jsem pii vyhodnoceni presunul do
poptedi pro lepsi orientaci v problematice.

Otazka ¢. 15 Vase veékova skupina? (n=196)

Graf 1 Va$e vékova skupina

15% 5% 12% @15-20
M 21-30
0O31-40
0O41-50
H51-60
259, 060 a vice

23%

209

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondentt (25%) je ve v€ku 31-40 let. Druhou nejpocetnéjsi skupinou (23%)
jsou lidé ve véku 21-30 let. Ve skupiné 41- 50 let se nachazi 20% respondentti. Zbylych
20% respondentd odpovida skupiné 51-60 a 60 a vice. Toto rozdéleni poskytlo pomérné
dobry reprezentativni vzorek, nebot’ vSechny skupiny jsou zastoupeny vice jak 5% a

mén¢ jak 25% vcetné.
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Otazka ¢. 16 Vase nejvyssi dosazené vzdélani? (n=196)

Graf 2 VaSe nejvys$si dosaZené vzdélani?

8%
24%.

29% O zakladni
B Odborné ugilisté

O stfedoskolské s maturitou
OVysokoskolské

39%

Z grafu vyplyva, ze nejvice respondentti (39%) mé stiedoskolské vzdelani. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou (29%) jsou lidé se vzdélanim z odborného ucilisté. 24%
respondentll dosdhlo na vysokoskolsky titul a nejméné respondentl (8%) mé zdkladni

vzdélani.

Otazka ¢. 17 Jaky je Vas soucasny status? (n=196)

Graf 3 Jaky je Vas soucasny status?

19% i O zZaméstnanec

B Nezaméstnany/4, dichodce nebo
Zena na materské

OosvE

11%

OsStudent

Zdroj: vlastni zpracovani

Prizkumu se zucastnilo nejvice (59%) zaméstnanych. Nezaméstnani, dichodci a Zeny
na matetfské jsou zastoupeni 11%. Shodn¢€ 11% jsou zastoupeny osoby samostatné

vydéle¢né ¢inné. Studenti jsou zastoupeni 19%.
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Otazka ¢. 18 Vase pohlavi? (n=196)

Graf 4 Vage pohlavi?

P N

OMui
BZena

Vyzkumu se zucastnilo vice Zen (53%) nez muzii (47%). Rozlozeni pohlavi v dotazniku

je rovnéZ reprezentativni.

Otazka ¢. 1: Jak Casto si pofizujete novy mobilni telefon? (n=196)

Graf 5 Jak Casto si pofizujete novy mobilni telefon?

5%

O 1x za rok

M 1x za dva roky

[0 1x za tFi roky

[ 1x za ctyf¥i roky a vice

35%

Zdroj: vlastni zpracovani

Pouze 5% respondenti méni telefon velmi Casto, kazdy rok si pofidi novy. Pétina
respondentt si potidi novy telefon kazdy druhy rok. Korespondence je jen Céstecna,
nebot’ pouze 35% odpovédi se shoduje s hypotézou. 40% respondentli telefon méni
Vv del$im casovém intervalu, tedy 4 roky a déle.

24



Otazka ¢. 2: Kolik K¢ utratite za novy telefon? (n=196)

Graf 6 Kolik K¢ utratite za novy telefon?

@ 2000-4000 K¢
M 4001- 6000 K¢
[0 6001-8000 K¢
[0 8001-10000 K¢
W 10001 K¢ a vice

Nejvice respondenti (36%) voli nejniZsi cenovou kategorii. Pomérné velké mnozstvi
(30%) respondentti voli kategorii 4001 — 6000 K¢. Tyto udaje koresponduji s udaji
z otazky ¢islo 7, nebot’ z nich je zfejmé, ze pro vétSinu respondentd je parametr ceny
velmi dulezity. Tyto udaje rovnéz castecné potvrzuji hypotézu ¢&. 2. Pouze 4%
respondentl voli cenovou kategorii 8001- 10000 K¢. 13% respondentt voli prémiovou

kategorii v cenové hlading nad 10001 K¢.

Otazka ¢. 3 Potiebujete pomoci/poradit s vybérem? (n=196)

Graf 7 Potiebujete pomoci poradit s vybefem?

3% 1% O Ne, telefon si vybiram sam

B Ano, necham si poradit od
blizkych

O Ano, necham si poradit od
prodavace

OJiné

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nadpoloviéni vétSina respondentll (62%) preferuje vybér telefonu pouze na zékladé
vlastniho rozhodnuti. Tento tdaj mirn¢ koresponduje s odpovéd'mi z otazky €. 11, kde
se Cast respondentii oznacila za Clovéka s velkym piehledem v této problematice ¢i za
experta. Zhruba tietina respondentl si nechava poradit od blizkych. Pouze 3%

dotazovanych si nechaji poradit od prodavaci.

Otazka €. 4 vybirate si napied telefon a az pozdéji misto (obchod), kde jej poridite nebo

nejdiive navstivite prodejnu a az zde si vybirate telefon? (n=196)

Graf 8 Vybirate si napred telefon nebo obchod?

10%

O Nejprve si vyberu telefon a pak a
obchod

B Nejprve si vyberu obchod a aZ tam
telefon

90%

Drtiva vétsSina odpoveédi potvrzuje hypotézu, ze spotiebitelé si nejprve vybiraji telefon
a az poté obchod, kde si jej pofidi. Pouze desetina odpovidajicich uvedla, Ze napted

navstivi obchod a az tam si vybiraji chytry telefon.
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Otazka ¢. 5: O koupi konkrétniho telefonu se rozhodnu: (n=196)

Graf 9 O koupi konkrétniho telefonu se rozhodnu:

13% 10%

O B&hem nékolika minut
B Behém nékolika hodin
O Béhem nékolika dnii

[ Béhem nékolika tydnt

58%

Zdroj: vlastni zpracovani

10% respondentti u€ini rozhodnuti v fadu minut. 19% respondentt je schopnych ucinit
rozhodnuti béhem nékolika hodin. Nadpoloviéni vétsina (58%) respondenti potiebuje
K nakupnimu rozhodnuti né€kolik dnt, 13% respondentd k nakupnimu rozhodnuti

vyuzije nékolik tydni.

Otazka €. 6: Jak je pro vas dulezitd znacka telefonu? (1 nejvice dulezitd, 5 nejméné

dillezita) (n=196)

Graf 10 Jak je pro Vas dileZita znacka telefonu?

60

504

401

30./ o v oy 7 e
O DaleZitost kritéria

20Y

10

1 2 3 4 5

Zdroj: vlastni zpracovani
Pro 16% respondentil je znacka velice dilezitd, 28% dotazovanych uvedlo znacku jako
dalezitou. 29% odpovidacich ptifadilo ke kritériu hodnoceni 3. 14% respondent
zvolilo moznost malo dulezita a 13% respondentli vybralo odpoveéd nejméné dilezita.
Vazeny prumér je 2,80, coz odpovida stiedni dileZitosti.
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Otazka €. 7: Jak je pro Vas dilezitd cena telefonu? (1 - nejvice dulezita, 5 — nejméné
dulezita) (n=196)

Graf 11 Jak je pro Vas dilezita cena telefonu?

80
70¢
60
50
a0
30
20
10

O Dillezitost kritéria

NN N NN\

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, ze vétSina respondentl (65%) povazuje cenu za velmi dualezité nebo
za dilezité kritérium. 25% respondentt cenu uvedlo jako kritérium s nizkou dilezitosti.
6% respondentd pii vybéru telefonu hodnoti cenu jako nedtlezité kritérium. 3%
respondentt uvedlo cenu jako nejméné dilezité kritérium. Udaje patrné z tohoto grafu
pomérné dobfe odpovidaji tvrzeni v hypotéze ¢. 5. Vazeny pramér odpovida 2,18, coz

stavi moznost 2 do popiedi.

Otazka ¢. 8 Jak je pro Vas dulezity vykon telefonu? (1 - nejvice dulezité, 5- nejméné

dilezité) (n=196)

Graf 12 Jak je pro Vas dilezity vykon telefonu?
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40
30
20
10

O DileZitost kritéria

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvice (39%) respondentli uvedlo, ze vykon je velmi dulezitym parametrem pii
vybirani nového telefonu. 29% odpovédi uvadi diilezitost vykonu pomoci hodnoceni 2.
16% respondentli se u této otdzky vyjadiuje prostiedni dilezitosti kritéria. 16 %
respondentll uvadi nizkou ¢i velmi nizkou dilezitost tohoto kritéria. Vazeny pramer je

2,16, coz stavi moznost 2 do poptedi.

Otazka ¢. 9 Jak je pro Vas dulezita kvalita zobrazovace (displeje)? (1- nejvice dilezita,

5 nejméné dulezita) (n=196)

Graf 13 Jak je pro Vas dilezita kvalita displeje telefonu?

O Dulezitost kritéria

1 2 3 4 5

Zdroj: vlastni zpracovani
Odpovédi u této otazky maji velice zfejmy vypovidaci charakter. 70% respondenti

uvadi kvalitu displeje jako nejvice dulezitou ¢i dulezitou vlastnost telefonu. 15%
respondentli zvolilo moZnost 3. 9% odpovidajicich oznacilo kvalitu displeje za malo
podstatnou. Pouze 5% respondentii uvedlo displej telefonu jako nejméné dilezité

kritérium pii kupnim rozhodnuti. Vazeny pramér je 2,14.
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Otazka ¢. 10 Jak je pro Vas dulezita vydrz telefonu? (1 — nejvice dalezitd, 5 — nejméné

diilezita) (n=196)

Graf 14 Jak je pro Vas dulezita vydrz telefonu?

100+

80+

60

O Dulezitost kritéria

40

20

Zdroj: vlastni zpracovani
Témét polovina odpovidacich (49%) pii koupi svého posledniho telefonu uvazovala

vydrz na baterii jako velmi dileZité kritérium. 27% respondentl jiZ mélo mirné niZsi
naroky na vydrz, povazuje ji tedy za dulezitou. 15% respondentti se pfiklani k moznosti
3. 9 % povazuje vydrz za mén¢ dulezitou. Pouze 2% respondentti povazuji vydrz za

nejmén¢ dilezité kritérium. Vazeny priamér je 1,88, coz opét poukazuje na moznost 2.

Otazka ¢. 11 Zajimate se pii potfizeni telefonu o ptislusenstvi/pojiSténi/prodlouzenou

zaruku? (n=196)

Graf 15 Zajimate se o prislusenstvi, pojiSténi, prodlouZenou zaruku?

ONe

16%

36% B Zajimam se o pfisludenstvi
(ochranna folie, kryt...)

O zajimam se o pojisténi (finanéni
nahrada v pfipadé zniceni,
poskozeni...)

41% O Nechéam si poradit

Zdroj: vlastni zpracovani
Z grafu je patrné, ze nejvice odpovidajicich (41%) se zajimé o piisluSenstvi jako je
naptiklad ochrannd folie nebo kryt. Druhd nejpocetnéjsi skupina (36%) se o vyse

zminéné polozky nezajima. 16% respondentli si necha poradit od blizkych ¢i od
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prodavace. 7% respondent se zajima o finan¢ni ndhradu v piipad¢ nahodilé udalosti tedy

0 pojisténi mobilniho telefonu.

Otazka ¢. 12 Povazujete se za: (n=196)

Graf 16 PovaZujete se za:

7% 21% O Clovéka, ktery si necha poradit

33% B Clovéka, ktery se vyzna v

zakladnich parametrech

OClovéka s velkym prehledem

O Expertav informacénich
technologiich

Vétsina respondentii (39%) se oznacila za Cloveka, ktery se vyzna v zdkladnich
parametrech. 33% respondenti zvolilo moznost ¢lovéka s velkym piehledem.
21% odpovidajicich si nechava poradit. V dotazniku se objevilo 7% expertu v oboru

informacnich technologii.

Otazka €. 13 posledni telefon jsem si pofidil/a v: (n=196)

Graf 17 posledni telefon jsem si poridil/a v:

42%

O Kamenné prodejné
B E-shopu(osobni vyzvednuti)
O E-shopu(dodani do bydlisté)

28%

Zdroj: vlastni zpracovani

42% respondentt si potidilo posledni telefon v kamenné prodejné. 30% odpovidajicich
si posledni telefon nechalo zaslat do bydlisté. 28% respondentl si posledni telefon

vyzvedla osobné ve vydejné e-shopu.
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Otazka ¢. 14 s Vasim poslednim nakupem jste byl/a: (n=196)

Graf 18 S vasim poslednim nakupem jste byl/a ?

5%  2%1%

O Naprosto spokojen/a
47% B spokojen/a

O ani nespokojen/a ani spokojen
O nespokojen/a

B Naprosto nespokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani

Témet polovina respondentil (47%) byla se svym poslednim nakupem telefonu naprosto
spokojena. 45% odpovédi bylo typu spokojen/a. 5% respondentli zvolilo moznost ani
nespokojen/a ani spokojen/a. 2% respondentii byla nespokojena a pouze

1% respondentl bylo naprosto nespokojené s poslednim nakupem telefonu.

4.4.1 Zhodnoceni hypotéz

1. Nadpolovi¢ni vétSina spottebitell si pofizuje novy telefon nejdéle kazdé

ti roky.

Tato hypotéza byla potvrzena, nebot’ alespol 1x za tfi roky si telefon

potizuje 60% respondenti.

2. Spotiebitelé se ve vétsing ptipadl zajimaji o telefony s cenou do 6000
K¢.
Tato hypotéza byla potvrzena. 35,7% respondentll si potizuje telefon

v cenové hladiné 2000 az 4000 K¢ a 30,1% respondentli si pofizuje
telefon s cenovkou 4001-6000 K¢.

3. Spotiebitelé si nejprve vybiraji telefon a poté obchod, kde si jej pofidi.

Tato hypotéza byla potvrzena 90% respondenty, nebot pouze

9,7% respondenti si napied vybira obchod a az tam telefon.

4. Pro spotiebitele neni znacka velmi dulezitym parametrem.
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Tato hypotéza byla vyvracena, nebot” 86 respondentii oznalilo jako
diilezity nebo velmi dilezity parametr a 52 respondentl jako nejméné ¢i

malo dilezity parametr. 58 respondenti zvolilo moZznost €. 3.
5. Cena je pro vétsinu spotiebiteld velice dilezity parametr.

Tato hypotéza byla potvrzena, jelikoz pro 28,6% dotazovanych je cena

velice dulezita a pro 36,7% je dilezita.

6. VétSina spotiebitelll se nezajima o pojisténi nebo o prodlouzenou zaruku

telefonu.

Tato hypotéza byla potvrzena, nebot' 6,8% respondentli se zajima o

pojisténi a 0 prodlouzenou zaruku se zajimaji pouze 2% dotazovanych

4.4.2 Shrnuti vysledkd vyzkumu

Vyzkumu se zcastnilo 196 respondentli. Z odpovédi na prvni otdzku je patrné, zZe
nadpolovi¢ni vétSina respondentli si pofizuje novy chytry telefon v delSim Casovém
obdobi, konkrétné 39,3% respondentli ma obratkovou dobu potizeni nového telefonu
kazdé tii roky a 35,2% respondentl si pofizuje novy telefon kazdé Ctyfi roky ¢i jeste
mén¢ Casto. Priblizné ¢tvrtina respondentdl si pofizuje novy telefon v kratSim casovém
intervalu. 20,4% respondentt si pofizuje novy telefon kazdé dva roky a 5,1% odpovédi
bylo typu 1x za rok. V nasledujici otdzce se zjistilo, ze nadpoloviéni vétSina
respondentll mifi do niz8i cenové kategorie pifi koupi nového chytrého telefonu.
Cenovou kategorii 4001- 6000 K¢ voli pii nakupu 30,1% osob tcastnicich se vyzkumu.
Kategorii 6001 - 8000 K¢ voli 16,8% dotazovanych. Pouze 4,1% oslovenych osob voli
cenovou kategorii 8001-10000 K¢. Nejvyssi cenovou kategorii voli pti nakupu 13,3%
dotazovanych. Z nasledujici otazky vyplynulo, Ze vétSina respondentt si telefon vybira
sama a to presné¢ 62,2 % si nenechava poradit a fidi se pouze vlastnim uvazenim,
znalostmi, zkuSenostmi atd. 34,2% dotazovanych si jiZz nechavd prostoupit svym
rozhodovacim procesem nazory a rady svych blizkych. 3,1% si nechava poradit od
prodavact v prodejnach. Pouze 1 respondent zvolil mozZnost jiné. Vypovidajici
schopnost dals$i otdzky je nasledujici - naprostd vétSina (90,3%) respondentli zde

zvolila moznost, kdy si nejprve vyberou telefon, ziejmé na internetu a az poté si jej
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pofidi. Pouze 9,7 % dotazovanych navstivi obchod a az tam se rozhoduji, jaky telefon si
pofidi. Pomérn¢ znac¢na ¢ast respondentli se rozhoduje o koupi nového telefonu v delSim
¢asovém obdobi. 12,8% respondentt je velmi dikladna a novy telefon si vybira nékolik
tydnt. Nejcastéj$i odpoveédi byla moznost béhem néckolika dni, kterou zvolilo 58,7%
oslovenych osob. 18,9% osob se dokaze o pofizeni nového telefonu rozhodnout
pomérné rychle, tedy béhem nékolika hodin. V nejkratSim casovém intervalu se

rozhoduje 9,7% respondentli, pevné nadkupni rozhodnuti realizuji béhem nékolika minut.

Na nasledujicich 5 otazek odpovidal respondent tak, ze volil dilezitost kazdého kritéria
— 1 nejvyssi dulezitost pii ndkupu a 5 nejméné dilezité. U otazky, kterd se zabyva
znackou, se zjistilo, Zze odpovédi jsou pomérné dobie rozlozeny u vSech moznosti,
nebot’ Zaddn4 varianta neméla méné jak 10% ptizné respondentil a zaroveit Zadnad neméla
nad 30%. Konkrétn€ prvni moznost, tedy nejvice dilezitd, ziskala 15,8%, druhou
moznost zvolilo 28,1% dotazovanych, tfeti 29,6% a posledni dvé moznosti obdrzeli
13,8% a 12,8%. Otazka sledujici cenu zjistila, Ze pro nadpoloviéni vétSinu respondentil
je velice dulezita nebo dulezita. Toto tvrzeni vyplyva z téchto tdaju 28,6% zvolilo
moznost nejvice dilezitd a 36,7% zvolilo moznost 2. Moznost ¢islo 3, vybralo 25,5%
respondentli. Posledni moznosti zvolilo pouze 9,2 % dotazovanych osob. Pocty
odpovédi u otdzky zaméfené na vykon telefonu méli klesajici charakter, nebot’
1. moznost zvolilo 39,3% dotazovanych, druhou moznost 28,6% respondentd.
Prostfedni moznost ziskala 16,3% respondentl. 4. Varianta obdrZela 8,7% z celkového
poctu odpovédi a posledni moznost zvolilo 7,1% respondentti. Prvni a druha moznost se
V otazce zabyvajici se kvalitou zobrazovacle tcSila stejnému podilu odpovédi tedy
35,2%. 3. moZnost naopak zvolilo 15,3% respondentl, Ctvrtou tedy predposledni
moznost zvolilo 9,2% respondentll. Posledni moznost displej jako nejméné dilezity
ohodnotilo 5,1% dotazovanych. Témét polovina respondentii ( 48,5%) v otdzce vydrze
telefonu zvolila moznost nejvice dulezitd. 26,5% dotazovanych uvedlo vydrz jako
dalezité kritérium. 14,8% respondentii uvedlo vydrz jako ani dilezité ani nedulezité.
8,7% respondenttli zvolilo moznost nizké dilezitosti a pouze 1,5% dotazovanych osob se
domniva, ze vydrz je nejméné dulezité kritérium.

V otazce, kterd zkoumala zajem respondenti o sluzby a pfisluSenstvi k mobilnim
telefonlim se zjistilo, zZe nejvice respondentil (40,4%) se zajima o ptisluSenstvi jako je

kryt nebo ochrannd folie na displej telefonu. Druhd nejpocetnéjsi skupina respondentti
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(35%) vyjadrila nezdjem jak o prisluSenstvi, tak o pojisténi ¢i prodlouzenou zaruku.
V této otdzce si nechd poradit 15,8% respondentti. O pojisténi vyjadiilo zajem 6,8%
respondentl a o prodlouzenou zaruku 2% dotazovanych. 39,3% respondentl se oznacilo
za Cloveéka, ktery se vyzna v zdkladnich parametrech a 32,7% za ¢lovéka s velkym
ptehledem v oblasti chytrych telefont. 21,4% dotazovanych jsou lidé, ktefi si nechaji se
svym ndkupem poradit. Vyzkumu se zacastnilo 6,6% expertli v oblasti informacénich
technologii. Dale se zjistilo, Zze 42,9% dotazovanych osob si pofidilo posledni telefon
v kamenné prodejné. 29,6% respondentli se rozhodlo pfi svém poslednim nakupu
0 osobni vyzvednuti ve vydejn¢ internetového obchodu. 27,6% respondentti se rozhodlo
o doruceni zbozi do bydlisté. V posledni otazce studujici spotfebni chovéani se
vyzkoumalo, Ze 47,4% respondentll bylo naprosto spokojeno se svym poslednim
nakupem a soucasn¢ 44,9% dotazovanych bylo spokojeno se svym ndkupem. Ani
spokojend ani nespokojena byla 4,6% respondentli, nespokojend byla pouze 2 %

respondentl a naprosto nespojeni byli pouze 2 respondenti.

Nésleduji segmentaéni otazky, které rozd€luji respondenty podle véku, vzdélani,
socioekonomického postaveni a podle pohlavi. VE&kové rozlozeni respondentii je
pomérné ruznorodé, coz dokazuji nésledujici data. 25% respondentt je ve véku 31 az
40, 23% respondentt je ve veéku 21-30let. Tieti nejpocetnéjsi skupina (20,4%) je 41 az
50 let. 14,8% respondentt je ve veéku 51 az 60 let. 11,7% respondentl je ve véku 15 az
20 a 5,1% dotazovanych jsou starSi 60 let. 38,3% respondenti ma stiedoskolské
vzdélani s maturitni zkouskou. Vzdélani z odborného ucilisté ma 29,1% respondent.
Vysokoskolskym titulem disponuje 24,5% dotazovanych osob. Zékladni vzdélani ma
8,2% respondentil. Nejvice respondentil (59,2%) je zaméstnano, druhd nejpocetné;si
skupina jsou studenti (18,9%). Osob samostatné¢ vydélecné cinnych se v dotazniku
vyskytlo 22, tedy 11,2%. 10,7% odpovidajicich tvofili nezaméstnani, zeny na mateiské

a duchodci. Prizkumu se zt¢astnilo 104 Zen a 92 muza.
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4.4.3 Spotrebitelské segmenty

Segmentovani spotiebitelll je vytvoieno pomoci programu MS Excel. Hlavnim

segmentacnim parametrem je v€k dotazovanych. Do rozclenéni byla vybrana data, kde

byl rozdil hodnot z celkového pocétu vétsi 15%. Otazky, jejichz Cetnost odpovédi

U jednotlivé moznosti byla nejvyssi u vSech vékovych kategorii, jsou vynechany pro

lepsi piehlednost segmentace. Udaje u kazdého segmentu se tykaji nejvétsiho podtu

odpovédi. Vytvoftil jsem nasledujici segmenty:

Respondenti ve véku 15-20 let - telefon si pofizuji ptiblizné¢ kazdé dva
roky, a to v cenové hladin¢ 4001 - 6000K¢. Ze vsech porovnavanych
segmentd je pro n¢ cena nejméné dulezitd stejné tak kvalita displeje a
vydrz telefonu. Zajimaji se o pfisluSenstvi a rovnéz se povazuji
spotiebitele s velkym prehledem. Telefon si pofizuji v internetovém

obchod¢ s osobnim vyzvednutim.

Respondenti ve véku 21-30 let - telefony nakupuji zhruba kazdé Ctyfi
roky nebo v delsim obdobi a zamétuji se na cenovou hladinu 2000 - 4000
K¢&. Pii ndkupu se také zajimaji o ptislusenstvi a tvrdi, Ze se vyznaji
v zékladnich parametrech. V porovnani se vSemi segmenty je pro né

nejvice dilezita znacka telefonu, jeho vykon a kvalita zobrazovace.

Respondenti ve véku 31-40 let - novy aparat si pofizuji zhruba v del$im
obdobi, nez jsou Ctyfi roky a jsou za néj ochotni zaplatit az 4000 K¢.
RovnéZz se nejvice zajimaji o pfisluSenstvi a maji znalost zakladnich
parametr. Mobilni telefon si pofizuji pfes internet a vyzvedavaji si ho

osobné.

Respondenti ve véku 41-50 let - zhruba kazdé tfi roky si pofizuji novy
telefon v cené do 4000K¢. Pti vybéru se také zajimaji o prislusenstvi
a maji velky ptrehled. Telefon si potfizuji pomoci internetu a vyzvedavaji

si ho v osobné ve vydejné.

Respondenti ve véku 51- 60 let — telefon si pofizuji zhruba kazdé tii roky

a voli cenovou hladinu 4001 — 6000 K¢&. Nezajimaji se o pfisluSenstvi,

36



pojisténi ani o prodlouZenou zaruku a s vybérem si nechdvaji poradit.
Telefon si také pofizuji pies internet, ale nechdvaji si ho dorudit

zasilkovou spolecnosti.

e Respondenti star§i 60 let — telefon si potizuji v obdobi del§im, nez jsou
¢tyfi roky a cenu voli do 4000 K¢. S porovnanim vsSech ostatnich
segmenttl je pro n¢ znacka nejméné diilezitd stejn¢ jako vykon telefonu.
Naopak nejvice dulezitymi parametry s porovnanim je cena a vydrz
telefonu. Nezajimaji se o prisluSenstvi prodlouzenou zaruku ani o
pojisténi. S vybérem si nechéavaji poradit a telefon si potfizuji v kamenné

prodejné.

443.1 Rozdily mezi muzi a Zenami

Rozdil prevysujici 15% jsem nalezl u nasledujicich otazek:

e Potiebujete pomoci ¢i poradit vybérem? 21 muzl a 46 Zen si nechava
poradit od blizkych. Pouze 1 muZz si nechava poradit od prodavace

a soucasné si od néj nechava poradit 5 Zen.

e Jak je pro Vas dulezita Vydrz? U této otazky byla vydrz méné dulezita

pro muze o 19%.

e Zajimate se pii pofizeni telefonu o piisluSenstvi/pojisténi/prodlouzenou
zaruku? U této otazky se odpovédi lisili, pouze u moZznosti nechavam si

poradit a to tak, ze ji zvolilo 9 muzi a 23 Zen.

e Povazujete se za: zdat ztéto otazky je patrné, ze zeny maji mensi
piehled nebot’ vétsina (81%) jejich odpovédi byla typu nechdm si poradit
nebo vyzndm se V zakladnich parametrech. Naopak muzi vice volili
moznost: mam velky prehled (48%).

e S VaSim poslednim nidkupem jste byl/a: u této otazky byli celkové

N 24

nebo spokojena. Tyto moznosti zvolilo pouze 70% muZzi.
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4.4.3.2 Shrnuti segmentace

Ve vétsin¢ otdzek zjistujicich dilezitost parametrd, vyzkum nezaznamenal rozdily
pfevysujici 50% hodnoty vazeného aritmetického priméru, coz zna¢i o nevelkych
rozdilech mezi jednotlivymi skupinami. Rozlozeni odpovédi u otazek zjistujicich cenu,
za kterou spotiebitelé nakupuji a obratkovou dobu pofizeni nového telefonu analyza
neprokazala rozdily pfevySujici 40 % u jednotlivych odpovédi s porovnanim odpovédi
U ostatnich vékovych kategorii. Lze tedy shrnout, Zze v otazkdch zabyvajicich se
spotfebnim chovanim maji vékové skupiny rozdily ve shodnych mezich a jejich chovani
je do znaéné miry analogické, zvlasté¢ pokud vyloucime prvni a posledni skupinu
veékovych kategorii tak je spotfebni chovani respondentd podobné. Rozdily mezi muzi
a zenami byli patrné pouze u otazek zjiStujici znalosti z oblasti mobilnich telefonli
a jejich ochotu nechat si poradit v této oblasti. Z dat lze tedy usoudit, ze muZi se vice
zajimaji o mobilni technologie a Zeny si naopak nechavaji poradit od blizkych ¢i od

expertu.
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4.4.4 Profil a doporué€eni pro podnikatelsky subjekt

4441 Profil spolecnosti DATART International, a.s.

DATART International je spole¢nost, kterd vznikla v roce 1990 v Ceské republice
a zaméfuje se na maloobchodni prodej spotfebni elektroniky. Prvni pobocky vznikly
v Praze a postupné se rozsifovaly do nakupnich center po celé CR. V roce 2005
spolecnost spustila e-shop. Spole¢nost obdrzela nékolik ocenéni napiiklad
,nejobliben€jsi obchodnik roku 2004*“. Mimo prodej spotiebni elektroniky nabizi i
moznost  prodlouzené  zaruky, zprostfedkovani  pojisténi,  zprostfedkovani
spotiebitelskych uvéri nebo sjednani pozaruc¢niho servisu. V roce 2006 byla oteviena
pobocka v Ceskych Budgjovicich, na kterou je zaméfena tato bakalafskd prace.
V sou¢asné dobé méa 42 maloobchodnich poboéek, 31 v Ceské republice a 11 na
Slovensku. DATART International zaméstnava pies 1200 zaméstnancd. Ve vnitini

hierarchii podniku se tato prodejny zarazuje mezi stiedni prodejny.

4.4.4.72 Analyza informaci ziskanych od manaZzera prodejny

V praktické casti své bakaldiské prace jsem detailné prokonzultoval vysledky
dotaznikové Setfeni u spotiebitelii s vedouci maloobchodni prodejny DATART Ceské
Budé&jovice. Pani Vedouci si k diskuzi pfizvala provozniho manazera a prodavace, ktery
ma nejvice zkuSenosti s prodejem telefond, jelikoz mi chtéla poskytnout co nejpiesnéjsi
a nejdilezitéjsi informace. V druhé ¢asti rozhovoru jsme spolecné sestavili doporuceni
(zalozend na vysledcich dotaznikového Setfeni) pro pobotku DATART Ceské

Budéjovice.

V prvni ¢asti dotazniku se zaméstnanci shodli, Ze nadpolovi¢ni vétSina zdkaznikl u nich
nakupuje nové telefony zhruba kazdé¢ 3 aZz Ctyfi roky, toto tvrzeni koresponduje
s vysledky vyzkumu. I s udaji z druhé otazky zaméstnanci pfevazné souhlasily, nebot’
vétSina pofizenych telefont je v cenové hladingé do 6000 K¢. Ovsem také namitly, ze
telefony v cenové hladiné nad 10 000 se v DATARTU méné prodavaji, nez uvadi
dotaznikové Setfeni. V otdzce sledujici potfebu pomoci ¢i rady zakaznikli vedeni
DATARTU ani prodava¢ nenalezli shodu, nebot’ v jejich obchod¢ si zhruba polovina

zakaznikd necha poradit s vybérem telefonu. Tento fakt je dle provozniho manazera
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zptisoben tim, ze do obchodu chodi velké mnozstvi zakaznikd, kteti pozaduji radu, a ti
kteti si poradi sami, nakupuji telefony ptes e-shop. Vedouci prodejny shrnula, Ze
odpovédi s nasledujici otazkou koresponduji, jelikoz prave ti kteti si vybiraji telefon
sami a zakaznici, ktefi si pofizuji telefon s radou od blizkych, nakupuji tak, ze si
vyberou telefon a az poté obchod. S grafem, ktery sleduje rozhodovaci obdobi
spotiebitelll zaméstnanci pfili§ nesouhlasili. Nebot’ v prodejné, kde pracuji, jsou zvykli
na mnoho zakaznikl, ktefi se rozhoduji az na prodejné a telefon si vybiraji béhem
nékolika minut. Nekorespondujici data z vyzkumu s udaji z prodejny jsou podle vedouci
prodejny zplsobeny tim, ze data z prodejny jsou zkreslend, protoze tam chodi prave
lidé, kteii si telefon vybiraji na prodejné. Ziskané data zjistujici dilezitost znacky pro
zakazniky byla personalem prodejny potvrzena. V ptipadé dilezitosti ceny zaméstnanci
s daty souhlasily bez vytek. S daty z otazky zjist'ujici dulezitost vykonu telefonu jsme
dosahli ¢astecného souhlasu, nebot’ mi bylo sd€leno, ze v prvnich dvou moznostech by
se ocitlo vice zakaznikt. V nasledujici otazce (Jak je pro vas dulezita kvalita
zobrazovace telefonu?) se dosahlo velmi dobré shody dat s tidaji z prodejny. Velmi
dobré shody dat z vyzkumu a udaji z prodejny se dosahlo 1 v otdzce sledujici vydrz
telefonu jako kritérium pii nakupovani. Zajem zakazniki prodejny o piisluSenstvi,
prodlouzenou zaruku ¢i pojisténi zhruba odpovida udajim z prizkumu. S grafem, kde
respondenti upfesiiuji své znalosti v oblasti mobilnich telefonli vedouci prodejny
souhlasila. Jelikoz je DATART kamenna prodejna s vlastnim internetovym obchodem,
tak se v dalsi otazce (Posledni telefon jsem si pofidil/a v e-shopu ¢i v kamenné
prodejné€) nalezlo dalsi shody, ovSem s tim dodatkem, ze zdkaznici DATARTU preferu;i
osobni vyzvednuti v mirn€ vyssi mife, neZ je uvedeno ve vyzkumu. Graf sledujici
spokojenost zakaznikd opét nalezl shodu sudaji s prodejny, nebot” pouze zlomek
zakaznikd navstévuje oddeleni sluzeb zdkazniklim, kde se vyftizuji reklamace, pojistné
udalosti a jiné zadosti zdkaznikil. Se segmentacnimi otazkami byla vedouci velmi
spokojena, nebot’ podle ni se prizkumu zucastnil dobry vzorek populace, at’ uz dle

vékového rozlozeni ¢i podle vzdélanosti.
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4443 Doporuceni pro podnikatelsky subjekt

Po diskuzi a rozboru dat z dotaznikového Setfeni jsem s vedouci prodejny piistoupil
k vytvoteni doporuéeni pro Ceskobud&jovickou pobot¢ku DATART International, a.s.
rekomendace byla sestavena na zaklad¢ vysledkd vyzkumu. Sestavili jsme nasledujici

doporuceni:

e Pojisténi mobilnich telefonli — pouze 6,8% respondentii odpovedélo, ze
se zajimd o pojisténi mobilniho telefonu. Toto nizké ¢islo je podle
vedouci prodejny zapiicinéno nevédomosti o existenci pojisténi telefonti
a neznalosti jeho vyhod. Proto je tedy vhodné, aby prodavaci na prodejné
informovali vSechny zdkazniky o moznosti pojisténi a pfedevsim o jeho
vyhodéch. Déle by zvyseni z4jmu o tento pojistny produkt napomohly
letdky a informacni tabule. Tyto tabule by se umistily pfed regél
s telefony a informacni letdky by byly rozmistény z obou stran regilu
s telefony. Toto opatieni by zvysilo povédomi zakaznikii o pojiSténi

a Vv kone¢ném dusledku by mohlo zvysit odbér pojistek.

e Vice recenzi na internetovém obchod¢ - na zékladé dat z dotaznikového
Setteni vedouci prodejny usoudila, ze zdkaznik navstivi internetové
stranky, kde zjiStuje informace a také procita recenze od ostatnich
spotiebiteld. Teéchto recenzi md DATART na svém internetovém
obchodé malé mnozZstvi, coz je podle vedouci prodejny nutné zménit.
Spole¢né jsme tedy navrhli, Ze by prodava¢ mohl pozadat zakazniky
0 sepsani alespoil kratké recenze na zakoupeny telefon. Zarovein jsme se
shodli, Ze v emailové zprave, kterou obdrzi zakaznik pii zakoupeni

telefonu z e-shopu, by mohl byt piivétivé vyzvan k sepsani recenze.

e Zaméfit se na telefony s cenovkou do 6000 K¢ — je tieba o této informaci
spravit vSechny prodavace, ktefi prodavaji telefony, aby ocekavali praveé
takové zdkazniky a co nejlépe jim ptibliZili aktualni nabidku takovychto
telefonti. Déle jsme se shodli na tom, Ze by bylo vhodné reorganizovat
regalovou plochu, kde jsou telefony vystaveny, tak aby ji zdkaznici

snadnéji objevili a Iépe se v ni orientovaly.
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PtisluSenstvi - prodava¢i by meéli vSechny zékazniky informovat
0 rizném prisluSenstvi, které¢ si mohou poftidit pro svlij novy telefon.
Idedlné¢ by méli zdkaznikovi objasnit dulezitost kazdého prisluSenstvi
(napt. ochranného skla, folie, pouzdra, pamétové karty, bezdratového
reproduktoru ¢i sluchatek.) a v pfipadé¢ zakaznikovi ukazat, jak se

s prislusenstvim zachazi.

Nabizet splatky — jelikoz manazerka prodejny zjistila, Ze velké mnozstvi
respondentil uvadi u vSech dotazovanych vlastnosti velkou dulezitost
vlastnosti pii nakupu. Ovsem také velké mnozstvi respondenti pozaduje
telefon s cenou do 6000 K¢&. Ovsem telefon v cenové kategorii nema
stejné specifika jako telefon v prémiové tiid€, tudiz by zakaznici méli
vyuzit splatek, které¢ prodejna nabizi. Tuto moznost by opét prezentoval
prodavac. Zaroven by moznost splatek mohl opét prezentovat informacéni

letak umistény ve stojanu u regalu s telefony.
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5. Zaver

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je analyza chovani spotiebiteld na trhu s chytrymi
mobilnimi telefony. Dal§im cilem je segmentace zédkazniki a zpracovani doporuceni pro

vybrany podnikatelsky subjekt.

Pro vypracovani své bakalarské prace jsem nejprve nastudoval teoreticka vychodiska
z odborné literatury, ktera souvisi se spotiebnim chovanim a marketingem na

spottebitelskych trzich.

V praktické ¢asti jsem realizoval vyzkum trhu, jehoz primarnim cilem bylo rozpoznat
spotfebni chovani na trhu s chytrymi mobilnimi telefony. Data byla sbirdna pomoci
online aplikace Google Docs. Dotaznik jsem vyplioval pti telefonickém rozhovoru
s respondenty. Data jsem také ziskal od rodiny a blizkych. Ziskané informace jsem
interpretoval pomoci grafii a slovniho vyhodnoceni. Cilem vyzkumu je objasnéni
spottebniho chovani u jednotlivych faktorti a specifikaci, které spotiebitelé zohlednuji
pfi ndkupu. Sekundarnim cilem bylo vyvraceni ¢i potvrzeni hypotéz. Z celkovych
6 hypotéz jsem 5 potvrdil a 1 vyvratil. Prvni hypotéza tvrdi, Ze nadpoloviéni vétSina
respondentll si pofizuje novy telefon kazdé tii roky, byla potvrzena, protoze alespon 1x
za ti1 roky si telefon pofizuje 60 % respondentd. 65,8% dotazovanych voli cenovou
hladinu do 6000 K&, coz potvrdilo hypotézu (vétSina spotiebitelii se zajima telefon
scenou do 6000 K¢&.) Drtiva vétsina respondentil (90%) verifikovala hypotézu, ze
vétsina dotazovanych si napied vybira telefon a az poté obchod. Pro spotiebitele neni
znacka velmi dualezitym parametrem, tato hypotéza byla vyvracena 86 respondenty.
Cena je dulezity parametr pii vybéru telefonu, tato hypotéza byla prokazana
nadpoloviéni vétSinou oslovenych. Posledni piedpoklad (VéEtSina respondentit se

nezajima o pojisténi a prodlouzenou zaruku) byla potvrzena 91,2% dotazovanymi.

Shrnu-li tedy vysledky vyzkumu podle nejvyssiho procentualniho zastoupeni odpovédi
tak se dozvime nasledujici. Majorita respondentt si pofizuje novy telefon béhem delsi
doby, nez jsou tii roky. Nejcastéji voli cenovou hladinu do 6000 K¢ a telefon si vybiraji
sami a az poté navstévuji obchod, kde jej pofidi. VéEtSinou se rozhoduji v ramci dnt.
Znacka telefonu je stiedné dulezity parametr, cena je diilezitd, stejné jako vykon, displej

a vydrz telefonu. VétSina dotazovanych se zajiméd o pfisluSenstvi a povazuje se za
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¢lovéka znalého zdkladnich parametri. Posledni telefon si pofidili pfes internetovy

obchod a byli s nim naprosto spokojeni.

Druhé cast vlastni prace segmentuje respondenty do skupin, pfiCemz segmentacni
parametr je v€k a poté pohlavi. V této analyze jsem zjistil, Zze rozdily mezi vékovymi
skupinami nejsou velkého rozsahu napfi¢ vSemi otdzkami. Vyznamné diference
U pohlavi se vyskytovali pouze u otazek zjistujici informovanost spotiebitelti a jejich
ochotu nechat si poradit. Muzi maji vétsi prehled nez Zeny, naopak zeny si ve vétsi miie

nechavaji poradit od expertt.

Posledni c¢asti vlastni prace byl rozhovor s manazerem prodejny a ustanoveni
doporuceni pro vybrany podnikatelsky subjekt. Pro vypracovani doporuceni bylo nutné
nejprve prodiskutovat vysledky vyzkumu. K této diskusi si manaZerka prodejny ptizvala
1 provozniho manazera a nejzkuSenéjSiho prodavace, aby mi poskytla co nejlepsi
informace. Po diskusi jsem svedouci prodejny ustanovil doporuceni. Prvni
rekomendaci bylo zvySeni propagace u pojistek formou letdki a informaci od
prodavace. Nasledovalo zajisténi vice recenzi na internetovy obchod, jelikoz lidé se pii
rozhodovani, podle manaZerky, informuji pfes recenze. Vétsi zacileni prodavaci na
telefony do 6000 K¢ a soucasné¢ na pfisluSenstvi. Poslednim doporucenim pro
maloobchodni jednotku bylo nabizeni splatek, nebot podle manazerky chtéji lidé

telefon s top vlastnostmi za malo penéz.
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6. SUMMARY

This bachelor thesis focuses on consumer behaviour on the Smartphone market. For the
purpose of making a survey and collecting data from a company | studied expert

literature in the field of consumer behaviour and marketing.

The practical part consists of survey and accumulating data from selected company. For
better understanding of behaviour of consumers in Czech Republic I’ve decided to
construct a questionnaire via Google Docs. It was completed by 196 responders. I’ve
used graphs for better understanding of the data and I’ve also described them. I was able

to confirm 5 of 6 hypotheses, which were predetermined before the survey was made.

Secondly, I’ve made segmentation of customers based on their age and whether they are
male or female. In this analysis I’ve discovered, that there are not very significant

differentiations between these groups.

Finally, I've chosen unit (affiliate of DATART International, a.s. in Ceské Budgjovice)
of an enterprise which sells Smart phones. I’ve met with its manager to discuss the
results of my questionnaire. Manager invited her subordinate to the discussion. With
more than half of the questions the company’s employees agreed with my survey. They
also gave me some interesting insights and they tried to summarize the results of survey.
The final part is creation of recommendations for the affiliate of DATART

International. The store manager helped me with these suggestions:
e More promotion for insurance for smart phones.
e E-shop should have more reviews from customers.

e Salesmen need to focus more on phones with price to 6000 Czech

crowns.
e Salesmen should also focus on selling accessories for smart phones.

e Salesmen will be asked to offer more often repayments.

KEYWORDS: Smartphone, consumer behaviour, consumer research
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