Ceska zemédélska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra fizeni

CESKA '
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Bakalarska prace

Analyza spotrebitelského chovani pri nakupu

mobilnich zarizeni

Autor: Ondrej Kopp
Vedouci prace: Ing. Jaromir Stisek

Misto: CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Ondrej Kopp

Provoz a ekonomika

Nazev prace

Analyza spotiebitelského chovani pfi ndakupu mobilnich zafizeni

Nazev anglicky

The analysis of consumer behavior during purchasing mobile devices

Cile prace

Cilem bakalarské prace je zjistit, které rozhodujici faktory ovliviiuji spotiebitele pfi vybéru a nakupu
nového mabilniho telefonu. Dil¢imi cili jsou, jak velké financni prostifedky vynaloZi pfi nakupu, a jestli je
pro spotiebitele nejdlleZitéjsi cena, vykon, vzhled, znacka, recenze, i kvalita fotoaparatu.

Metodika

Analyza dotaznikového Setieni a nasledné zpracovani dat program Microsoft Excel a Word.

Struktura bakalarské prace: 1. Uvod, 2. Cil prace a metodika 3. Teoreticka ¢ast, 4. Empiricka ¢ast, 5. Diskuze,
6. Zaver, 7. Seznam literatury, 8. Pfilohy prace

Oficialni dokument * Ceskd zemédélska univerzita v Praze * Kamyckd 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
3040

Klicova slova
Marketing, marketingovy a komunikaéni mix, spotfebitelské chovani, modely chovani, preference spotfe-
biteld, Analyza vysledkd

Doporucené zdroje informaci

HES, A. Chovdni spotfebitele pfi ndkupu potravin. Praha: Alfa, 2008. ISBN 978-80-87197-20-2.

HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-0447-1.

KOTLER, P. Moderni marketing : 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, P. — TRIAS DE BES MINGOT, F. Inovativni marketing : jak kreativnim myslenim vitézit u zékaznikd.
Praha: Grada, 2005. ISBN 80-247-0921-.

MASLOW, A H. O psychologii byti. Praha: Portél, 2014. ISBN 978-80-262-0618-7.

VYSEKALOVA, J. Chovdni zékaznika : jak odkryt tajemstvi “Cerné skfifiky”. Praha: Grada, 2011. ISBN
978-80-247-3528-3.

Predbézny termin obhajoby
2016/17 LS - PEF

Vedouci prace
doc. Ing. Jaromir Stlisek, CSc.

Garantujici pracovisté
Katedra fizeni

Elektronicky schvaleno dne 11. 3. 2017 Elektronicky schvaleno dne 13. 3. 2017
prof. Ing. Ilvana Ticha, Ph.D. Ing. Martin Pelikdn, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 13. 03. 2017

Oficialni dokument * Ceskd zemédélska univerzita v Praze * Kamyckda 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Cestné prohlasent

Prohlasuji, Ze svou bakalafskou praci jsem vypracoval samostatné pod vedenim vedouciho
bakalatské prace a s pouzitim odborné literatury a dalSich informacnich zdroja, které jsou
citovany v praci a uvedeny v seznamu literatury na konci prace. Jako autor uvedené
bakalatské prace dale prohlaSuji, Ze jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusil autorska

prava tietich osob.

V Praze dne




Podékovani

Timto bych rad podékoval panu Ing. Jaromiru Stiiskovi za jeho odbornou pomoc pii vedeni

mé bakalaiské prace a Markété Veelakové za pomoc pii stylistické kontrole prace.



Analyza spotiebitelského chovani pri nakupu mobilnich zarizeni

The analysis of consumer behaviour during purchasing mobile
devices

Souhrn

V bakaldfské praci na téma ,,Analyza spotiebitelského chovani pfi ndkupu mobilnich
zafizeni “ je v prvni fadé kladen diraz na dotaznikové etfeni mezi obéany CR a je zjistovana
jejich preference pfi vybéru mobilnich zatfizeni, aby bylo zjisténo, jaké jsou rozdily ve vybéru
v riznych vékovych, geografickych a typologickych skupinach respondentli. V teoretické
Casti se prace zabyvd pojmem marketing, marketingovy a komunika¢ni mix, spotiebitelské

chovani, modely spotiebitelského chovani, typologii spotfebitelii a jaké faktory na né ptisobi.

Klicova slova: Marketing, spotiebitelské chovani, modely chovani, preference spotiebiteld,

Analyza vysledkt

Summary

In this Bachelor thesis on topic ,,The analysis of consumer behaviour during purchasing
mobile devices®, the emphasis is put first of all on questionnaire survey among Czech
citizens, this survey inquires their preferences during choosing mobile devices in order to find
how different age, geographical and typological groups of respondents vary when purchasing
new mobile device. The theoretical part of the thesis deal with terms marketing, consumer
behaviour, models of consumer behaviour, typology of consumers and what factors influence

them.

Keywords: Marketing, consumer behaviour, models of consumer behaviour, consumer’s

preferences, analysis of results.
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Uvod

Ekonomika Ceské republiky je velmi slozitym utvarem slozenym z mnoha dilg¢ich trhi.
Mezi né patii také trh s mobilnimi telefony. Trh mobilnich telefonti je z historického pohledu
na vyrobu hmotnych produktti a nehmotnych sluzeb s nimi spojenych jednim z nejmladsich
novych trhi. Za poslednich 25 let existence tohoto trhu se sv€tovy mobilni trh vyrazné
proménil diky rychlym technologickym zméndm

V poslednich par letech se vyrazné zvysil poéet mobilnich telefond na osobu nejen v Ceské
republice, ale ve vSech vyspélych ekonomikéach svéta. Je to dano technologickym vyvojem,
zbozim.

V Ceské republice je na trhu k dostani mnoho mobilnich telefonti od nejriizngj$ich znagek.
Mobilnich znacek operujicich na ceském trhu je v soucasnosti pies 50, a k nejzndméjSim
znaCkam patii Samsung, Lenovo, Apple, Xiaomi, Huawei, Sony, Nokia, LG, Asus a mnoho
dalSich. V poslednich letech vyrazné vzrostl ndkup ¢inskych znacek mobilnich telefond. Tyto
¢inské mobilni telefony se vyznacuji pfedevSim vybornym pomérem mezi cenou a vykonem,
proto je jejich nakup ¢im dal oblibengjsi. Mlize to souviset i s celosvétovou globalizaci, kterd
umoznuje vyrobcim z opacné strany zemekoule dostat se na nas trh. Tento trend mizeme
vidét pii porovnani aktudlni nabidky telefonti s nabidkou telefont pted 10 lety.

Toto téma bylo zvoleno kvili jeho zavaznosti. Vétsina lidi v CR vlastni mobilni telefon a
museli si ho podle né¢eho vybrat, aniz by mnohdy védéli, pro¢ zrovna ten onen kus mobilniho
zatizeni zvolili. Bakalafskd prace se zaméfuje na tuto problematiku vybéru mobilniho
zafizeni.

Teoretickd Cast prace se zabyva vysvétlenim pojml marketing, marketingovy a
komunika¢ni mix a faktory, jeZ ptisobi na spotiebitelovo rozhodovani. Dale také historickym
a novodobym ¢lenénim spotiebitelského chovani a piistupti.

Empirickd ¢ast se zabyva analyzovanim sesbiranych dat z dotaznikového Setfeni,
porovnavanim vysledkil s jiz existujicimi vyzkumy a vytvarenim zjednodusen¢ho modelu

dilezitosti kritérii, ktery zkracuje dobu vyhodnoceni.



Pouzita metodika a cile prace

Tématem bakalafské prace je Analyza spotiebitelského chovani pfi ndkupu mobilnich
zatizeni. Bakalai'ské prace se snazi odpovédéet na otdzky, které rozhodujici faktory spotiebitele
ovlivityji pfi vybéru a nadkupu nového mobilniho telefonu. Jak moc velké financ¢ni prosttedky
je ochoten vynalozit pti ndkupu. Jestli je pro spotiebitele nejdilezitéjsi cena, vykon, vzhled,
znacka, recenze, Ci kvalita fotoaparatu.

Cilem prace je zjistit, jaké faktory jsou pro rozhodovani spotiebiteli nejvyznamné;jsi.
telefonti a kvalita fotoaparatl, naopak nejméné dulezitymi recenze, vzhled a znacka. Dal§imi
cili pak jsou porovnani mezi jednotlivymi skupinami obyvatel (muzi-Zeny, studenti-pracujici-
diichodci). Na zavér je porovnano dosazenych vysledkl s celoplosnymi vyzkumy.

Pro bakalarskou praci bylo pro sbér informaci pouzito dotaznikové Setfeni. Dotaznikové
Setfeni prob¢hlo pomoci nahodilého vybéru, ktery neni zalozen na pravdépodobnosti.
Dotaznikového Setfeni se zG&astnilo 120 lidi z celé Ceské republiky a prob&hlo pomoci
internetového portalu vyplnto.cz. Dotaznik byl k dispozici kazdému, kdo ma ptistup k
internetovému ptipojeni, po dobu 3 tydnd. Po uplynuti doby server vyhodnotil sesbirana data
a poskytl idaje a grafy. Dotaznik se skladal z vybérovych, otevienych a skalovych otazek.

U vybérovych otdzek mél respondent moznost vybéru pouze jedné z nabizenych alternativ,
jez mély za cil rozdélit dotazované do nekolika skupin, napt.: rozdéleni podle pohlavi, véku,
mista bydlisté aj.

U otevienych otazek respondent mohl odpovidat formou kratkého textu. Tato forma otazek
byla zvolena v situacich, kdy by bylo velice obtizné, ¢i viibec nemozné udélat vycet vSech
moznych voleb, napt. pfi otdzce ,,Jakou znacku telefonu nejcastéji preferujete? aj.

Skalovy typ otazek byl zvolen pro jejich jednoduché kvantifikovani a nasledné analytické
zpracovani. Respondent mél moznost ohodnotit sviij postoj na hodnotici skéle od 1 do 10, kde
jednicka znacila nejmensi a desitka naopak nejvétsi dilezitost kritéria, napt. ,,Jak moc je pro
Vas diilezita cena pFi vybéru mobilnich zatizeni? (ohodnotte od 1-10, 1 — nejméné a 10 —

nejvice)*.

V bakaléaiské praci bylo pro nasledné datové analyzovani vysledkli pouzito bodovaci
metody. Metoda je zaloZzend na ohodnoceni jednotlivych kritérii body podle predem
stanovené bodové Skaly. Vysledkem je soucet sum absolutnich Cetnosti vynasobenych

ptislusnym bodovym hodnocenim, vydéleny celkovym poctem respondentt.



Nasledn¢ byl vytvotfen zjednoduSeny model bodovaci metody vhodnéjsi pro tuto
problematiku. Na rozdil od bodovaci metody, ktera analyzuje veSkeré sesbirané vysledky,
analyzuje model pouze prvnich 40 % nejlepSich bodovych hodnoceni, naptiklad na bodovaci
Skale 1-10 se do analyzy zapocitavaji data pouze pro body 7 az 10. Piedpokladem je, Ze
pokud maji lidé moznost si vybrat, tak si vyberou vzdy tu lepsi moznost. Cim vice je dané
kritérium vyznamnéj$i v rozhodovacim procesu, tim vice procent celkovych respondentt
bude obsazeno na bodovém rozpéti 7-10 bodi. Podle procentudlnich podilti 1ze sestavit potadi
diilezitosti jednotlivych kritérii.

Analyza ziskanych dat déle stanovuje vahy kritérii pro ruzné kategorie. Timto je
zjiStovano, jak a podle ¢eho se rozhoduji odlisné skupiny respondentd, jestli je potadi kritérii
ve vSech skupinéch stejné, nebo jestli se 1i§i. Je zkoumano, jaké preference maji Zeny a muzi,
jak se lisi v zavislosti na v€kové kategorii ¢i podle toho, jestli studuji, pracuji nebo jsou jiz
v diichodu.

Pomoci programu Excel od Microsoft Office se analyzuji a porovnavaji ziskand data.
Naptiklad pomoci funkce filtrovani a fazeni dat lze jednoduSe dopocitat primérnou utratu na

pofizeni nového mobilniho telefonu mezi Zenami a muzi ¢i mezi studenty, pracujicimi a

duchodci.



Teoreticka ¢ast

Teoretickd ¢ast se zabyva snahou seznamit C¢tendfe se zakladnimi pojmy potiebné

v nasledujicich kapitolach.

Marketing

Pod pojmem marketing si mizeme piedstavit veskeré tyto ¢innosti, jako jsou nakupovani,
prodej, skladovani, doprava, financovani, zjistovani informaci o trhu, konkurenceschopnost a
dalsi. Jsou to veskeré Cinnosti, jeZ ndm zajistuji splnéni vSech cilti organizace.

Kotler definoval pojem marketing nasledovné: ,,Marketing je spole¢ensky a tidici proces,
kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby,
nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi‘

Marketing se odliSuje od prodeje. Pii prodeji jde zejména o trzby. U marketingu jde
predevsim o zékazniky a o uspokojovani jejich potieb. Musime znat nase koncové zékazniky,
abychom vé&déli, po ¢em touzi, po ¢em se shangji a jakou cenu jsou ochotni za to zaplatit.
Musime analyzovat trh moznosti, védét, kde je mozné se prosadit, kde neni trh jesté nasycen.
Také bychom méli znat nasi konkurenci a zjiStovat moznosti naseho rozvoje, zvySovat nasi

konkurenceschopnost.

Marketingové prostiedi

Pod pojmem marketingové prostiedi si miizeme piedstavit prostiedi, v némz se odehravaji
veskeré marketingové Cinnosti podniku. Zahrnuje veskeré faktory ovliviiujici firmu, vyrobni
procesy a jejich technologie, chovani zdkaznikl aj. Marketingové prostfedi ma vliv na vybér
vyrobku, marketingovy mix mize napf. analyzovanim naklada urcit vyslednou cenu produktu

a dalsi. Marketingové prostiedi lze rozdélit do dvou skupin, makro a mikro prostredi.

' Philip Kotler a Gary Armstrong, Marketing (2004)



Obrazek 1 Marketingové prostredi firmy

Marketingové prostredi firmy

Vnéjsi prostredifirmy

Makroprostredi

/ ekonomika

konkurence

o / demografie
dodavatele -«

pravo

Mezoprostiedi

vefejnost

kultura
zakaznici

\u distributoii +—— politika

véda a technika

finanénf
instituce
zprostredkovatelé

Zdroj:?

Makroprostiedi

Makroprostiedi nemiizeme moc ovliviiovat. Jedna se o prostfedi vn¢ podniku a délime ho

do 4 skupin podle faktorti na né pusobicich. Jde o faktory socialni, technické, ekonomické,

politicko-pravni s ptirodnimi faktory.

e Socialni

o Socidlni, demografické prostfedi souvisi s populaci. Tempo ristu populace
planety se neustidle zvySuje. Zatimco v rozvojovych zemich populace
vysoce stoupd, v Evropé obyvatelstvo diky vyspélému zdravotnictvi starne a
rust populace stagnuje. Méni se také tendence stéhovani se do mést, misto
toho se lidé naopak stéhuji ven z mést, na venkov. V ramci globalizace se
zvysuje procentualni podil cizinct. Firmy by mély zohlednit tyto faktory pii

rozhodovani o dal$im po¢inani podniku, firmy.

Technické

o Technické, technologické prostfedi nas ovliviiuje nejvice. Vyvoj novych

technologii se s kazdym rokem neuvétitelné méni. To, co v dneSni dobé

2 http://slideplayer.cz/slide/2514918/



povazujeme za samoziejmost, bylo jest¢ pfed 20 lety povazovano za
science-fiction. Vyvoj novych technologii vytvafi novy prostor pro
podnikatele. Tyto technologie vSak rychle zastardvaji, a proto je dulezité

neustale sledovat a analyzovat vyvoj novych technologii.

e FEkonomické

O

Ekonomické prostiedi 1ze chapat jako finan¢ni moznosti lidi, v ekonomii
brano jako domacnosti. Cim vice domécnosti vydélavaji, tim vétsi je
poptavka po vyrobcich a sluzbach firem. Rlst nezaméstnanosti je
indikatorem poklesu poptavky po vyrobcich, nebot’ domacnosti maji mensi
pfijmy (méné pracujicich lidi a s rostouci nezaméstnanosti si firmy mohou
dovolit nabizet nizsi platy, jelikoZ na 1 volné misto se najde vice uchazect,
naopak s poklesem nezaméstnanosti je nedostatek zaméstnanct, ktefi by
byli ochotni pracovat za stejnou mzdu, proto jsou firmy donuceny k ristu

mezd).

e Politicko-pravni

O

e Prirodni

O

Mikroprostredi

Politicko-pravni prostfedi tvoii zakony, vyhlasky a rGzna natizeni dané
zem¢. Témito zdkony stdt vymezuje mantinely pisobeni firmy. Patii sem
ochrana spotfebitele, ochrana hospodaiské soutéze, minimalni pozadavky

na vyrobky.

Jedné se o dostupnost surovin jako je voda, vzduch, dievo, uhli, ropa, drahé
kovy aj. Nékteré zemé maji kvili ochrané Zivotniho prostfedi maximalni
povoleny limit Skodlivych plynt vypousténych do ovzdusi. Firmy
prevySujici tento limit musi vynaklddat dodate¢né finan¢ni prostfedky na
nakup Cisticich technologii zmirfiujicich dopad na Zivotni prostfedi, nebo
odkoupit prostfednictvim trhu s negativnimi externalitami dodate¢né
mnozstvi vypousténych emisi. Tyto faktory musi firma brat v potaz, protoze

ovliviiuji marketing firmy.

Mikroprostiedi 1ze ovliviiovat. D4 se fict, ze se jednd hlavné o prostfedi podniku, firmy.

Jsou to takové faktory, jez hlavné plisobi na podnik, a proto je firma, podnik mohou ovlivnit.

Mezi ovliviigjici faktory patii podnik, dodavatelé, konkurence, distribuce, zakaznici a

spottebitelé.



Dodavatelé
o Dodavatelé jsou subjekty, které jsou néjakym zptisobem spjaty s firmou.

o Dodavaji jim potiebné komodity (material, polotovary, vyrobky ¢i sluzby).

Marketingovy management by mél sledovat a v piipadé potieby zasahnout
pfinegativné se vyvijejici situaci.

Oddéleni zodpovédné za vybér dodavateli by mélo vytvofit seznam
dodavatelt a urcit jejich vyhodnost pro podnik, at’ uz se jedna o nizké ceny,

zajisténi konkurenéni vyhody ¢i dlouhodobou spolupraci.

Konkurence
o Konkurenci Ize chapat jako firmy nabizejici stejny ¢i obdobny produkt.

o Zékaznici Casto nedokazi rozlisit rozdily v produktech, proto se firmy musi

délit o zakazniky. Toto soupeieni o ziskdni vétStho mnozstvi zédkaznikl
vede firmy k odliSovéani svych produktli, zdokonalovani svych produkti,
snizenim vyrobnich nékladd snizit vyslednou cenu produktu, dostat vyrobek
do povédomi lidi formou reklam aj. Proto je pro firmy velice dulezité znat

vesSkerou konkurenci.

Distribuce

o Distribuce tvofi ¢lanek mezi firmou a zakazniky. Tvofi ji zprostfedkovatelé,

ktefi nakupuji zbozi pro dalsi prodej, ¢i rovnou prodavaji vyrobky. Mezi
¢lanky distribuce také patii prepravni a skladovaci firmy podilejici se na
ptiblizeni zbozi k zdkaznikim. Reklamni agentury, média a poradenské

firmy zase napomahaji zajistit ispéSnost vyrobku.

Zikaznici a spotiebitelé

vvvvvv

o Zékaznici, ¢i spotiebitelé jsou nejdilezitéjSim faktorem mikro-

marketingového prostedi. Pravé zédkaznici pfindseji podnikiim trzby, proto

soupeteni o zdkazniky je velice podstatné pro uspésny chod firmy.
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Marketingovy mix

Philip Kotler a Gary Armstrong ve své knize Marketing uvadéji definici marketingového
mixu takto ,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstroji — vyrobkové,
cenové, distribu¢ni a komunikac¢ni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle ptani
zédkazniki na cilovém trhu.*?

Marketingovy mix tvofi zékladni ndstroje marketingu. V riiznych literaturach,
dokumentacich se mizeme setkat s odliSnym nazvem, ktery presnéji urcuje podstatu véci, a to
zakladni 4P marketingu. V nékterych literaturach se miizeme docist 5P, nebo i1 7P marketingu.
Marketingovy mix neboli 4P marketingu mtizeme charakterizovat podle 4 urcujicich kritérii, a
témi jsou:

e Product = Produkt
o Zahrnuje nejenom samotny vyrobek ¢i sluzbu, ale také jeho kvalitu, design,
zaruky a ostatni faktory, jez vedou spotiebitele ke koupi vyrobku ¢i sluzby.
e Price > Cena
o Za kolik budeme =zikaznikim nabizet vCetné¢ slev, podminek placeni,
reklamace, ¢i vraceni.
e Promotion - Propagace, reklama
o Jak dame zédkazniklim védét o naSich produktech.
e Place = Misto
o Na jakém mist¢ budeme prodavat, vCetné distribuCnich cest, zdsobovani a

dopravy.

3 Philip Kotler a Gary Armstrong, Marketing (2004)
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Obrazek 2 Marketingovy mix (4P)

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planovane pozicovani

KOMUNIKAENI POLITIKA DISTRIBUCHI POLITIKA
{promotion} (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnest distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Zdroj:*

Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix zahrnuje veskeré prostfedky, s nimiz firma, podnik komunikuje se
svymi zdkazniky a vefejnosti. Komunika¢ni mix lze zahrnout do marketingového mixu pod
propagaci (3P).

e Reklama

Reklama je placenou, jednostrannou formu komunikace za uc¢elem informovat a ovliviiovat
spotiebitelské chovani lidi. Reklama v prvni fad€¢ informuje zékazniky o sluzbach ci
vyrobcich na trhu. Ma pfesvédCit nakupujici o tom, pro¢ je dany vyrobek nejlep$i, ma
ovliviiovat jejich spotiebitelské chovani. Nejcastéji se s reklamou mizeme setkat v novinach,
Casopisech, rozhlasu, televizi, internetu ¢i venkovnich billboardech.

e Podpora prodeje

Jedna se o nepfimou marketingovou komunikaci, snazi se podpofit prodej pomoci riznych
podnétt, jako jsou ochutnavky, reklamni darky, vzorky, kupdny, vystavené zbozi, soutéze ¢i
prémie.

e Vztahy s verejnosti

Cilem je dosaZzeni dobrych vztahil s vefejnosti, zaméstnanci, ptiznivé publicity, dobrého
jména, znacky firmy. Prostfedky pro dosaZeni téchto cili mohou byt lobbing, sponzoring,

firemni akce, firemni kultura aj.

4 www.podnikator.cz
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e Piimy marketing
Jedna se o pfimou marketingovou komunikaci se zédkazniky pfedevSim pomoci e-mailu,
telemarketingu ¢i pomoci riznych kuponi. Pfedpokladem je dobra znalost zédkaznikli pro
cileni reklamy. K tomuto ucelu se vyuzivaji informacni syst¢émy CRM (Customer
Relationship Management), které pracuji s databazemi. Jejich hlavnimi vyhodami jsou:
— funkéni pokryti komunikaénich procesti v oblasti péce o zékazniky
— vytvoreni a zlepSovani vztahu se zdkaznikem
— zptistupnéni spolecnosti zakaznikiim
— cilend reklama
— sprava, udrzovani dat o zékaznicich
Nevyhodou téchto systémtl jsou jejich vysoké potizovaci ceny, jez se pohybuji v fadech

milionu korun.

e Osobni prodej
Jde o pfimou komunikaci ,,z o¢i do oc¢i®, ktera piisobi pfimo na kupujiciho. Tato forma je
efektivnéj$i nez ostatni ndstroje propagace a umoznuje okamzité ziskani zpétné vazby na
zakaznika. Vyuziva se pfedevSim na trzich:
— prodej na trzich B2B (obchodni vztahy mezi spole¢nostmi bez koncového spotiebitele,
mohou ucétovat bez DPH)
— prodej velkoobchodniklim a distributortim

— maloobchodni prodej a ptfimy prode;j

e Sponzoring

Sponzoring je zaloZen na principu sluzby a protisluzby. Za finan¢ni obnos sponzor dostane
sluzbu rozvijejici marketingovou strategii sponzora. Nejcastéji se jednd o sportovni
sponzoring, kulturni a socidlni sponzorovani. (viditelnost loga, znacky sponzorské firmy na

trikotech, mantinelech, kapotach aut atd.)

¢ On-line komunikace
V soucasné dobé se mnoho potenciondlnich zdkaznikii nachazi online, proto je vhodné cilit

pomoci internetu (e-mailu, webové reklamy, prezentace, propagace na socialnich sitich aj.)

13



Obrazek 3 Komunikacni mix

Komunikaéni
hastroje

I T 1 I I 1
Osobni prode] Telemarketing Dlrept Reklama Podpora prodeje Pl,lh_ll[:
] relations
markoetinm

Zdrojd

Spravé sestaveny marketingovy a komunika¢ni mix posiluje postaveni firmy na trhu,
posiluje znagku firmy a ptispiva k lepsim prodejnim vysledkiim. Uginny marketingovy mix
vhodné kombinuje vSechny faktory tak, aby byli zékaznici i firma maximaln¢ spokojeni.
Spravné zvoleny mix nastroji napomaha uspé$nému plnéni firemni strategie.

Philip Kotler a Gary Armstrong také uvadéji, Zze bychom se na takto utvoteny mix méli
spravné¢ divat z pohled nakupujictho, a ne z pohledu prodavajiciho. Zakaznikovi jde
predev§im o hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli, komunikaci a ne propagaci, proto by se
marketingovi pracovnici méli zamétit na pohled ze strany zdkaznikd. Diky tomu miiZeme
ptetvortit 4P na 4C.

Vyrobek—>  Zakaznikovy potieby (customer solution)

Cena >  Zakaznikovy naklady (customer cost)

Distribuce =  Zakaznicky komfort, pohodli (convenience)

Propagace - Komunikace se zakazniky (communication)

SDanihelkova (1999)
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Faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani
Mezi faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani miizeme zatradit kulturni, socidlni, osobni a
psychologické faktory. Dobra znalost téchto faktorli umoznuje prodejciim piiblizit se dané

cilové skuping.

Kulturni faktory

e Kultura

Kultura obklopuje vSechny kolem nis a mé& vyznamny vliv na spotiebitelské chovani.
Kultura daného clovéka je dana vychovou, prostiedim, v némz Zije (mésto-venkov), prateli,

rodinou, praci aj.

e Subkultura

Do subkultury miizeme zaclenit 4 skupiny lidi — narodni, ndbozenské, rasové a regionalni
skupiny. Kazdy narod ma své specifické potieby. Americané budou mit jiné zajmy, potieby
nezli Evropané ¢i Asiati. Dalsi skupinou jsou nabozenské skupiny. Kfestané, zid¢, muslimové
¢i hinduisté aj. ndbozenské skupiny maji své specifické potieby, maji jiné hodnoty, napft.
muslimové nesméji pit alkohol a jist vepfové maso, proto by bylo zbytecné zaméfit propagaci
takovychto produkti na danou cilovou skupinu. DalSimi skupinami jsou odli§né rasové a
zemepisné oblasti. Asiaté, ¢ernosi, bélosi ¢i lidé z riznych zemépisnych oblasti, z hor, nizin

maji naprosto odlisné navyky nez ostatni.

e Socialni skupina
Sem patii skupiny lidi majicich podobné zajmy, konicky, ndzory i postoje. Lid¢ se stejnym

vzdelanim, podobnou platovou tfidou. Tito lidé maji velice podobné spotiebitelské chovani.

Socialni faktory

e Referen¢ni skupiny

Referencni skupiny mizeme rozdé¢lit do dvou podskupin, primarni a sekundarni. Mezi
¢leny primarni referen¢ni skupiny patii lidé, kteti ptimo ovliviiuji spotiebitelské chovani. Jsou
to napiiklad rodina, ptatelé, spolupracovnici. Sekundarni skupinu tvoii rtizné nabozenské
spolky, organizace, zadjmové skupiny, jez piisobi na spotiebitelské chovani pouze omezeng.

Jejich piisobeni neni neptetrzité, proto neovlivni spotiebitelské chovani v tak vysoké vysi.
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Nejvyznamnéjsi referencni skupinou je rodina. DéEti, manzel, manZzelka, a pfedevsim rodice
bezprosttedné ovliviiuji nase spotiebitelské chovani. Vychovou piebirame, ztotoziiujeme se

s ndzory svych rodici.

¢ Role a statusy
Kazdy ¢lovek zaujima ve svém zivote spoustu riznych roli. Role rodi¢l, rizné spolecenské
role a statusy, role mezi prateli aj. Kazda z roli je specifickd a ¢lovék nakupuje produkty
podle roli ¢i spolecenskych statusti, napt. teenageti si kupuji znackové obleceni, aby byli ve
Skole populdrni, nebo napt. ziskdnim automobilu ziskavame vyssi socialni status aj.
Podnikatel by mél brat v uvahu referencni skupiny, role a statusy, které ¢lovek v priibéhu

zivota zastava, musi védét, jak ma spottebitele zaujmout.

Osobni faktory
Veliky vliv na spotiebitelské chovani, zda koupit produkt, maji osobni faktory, vék,
pohlavi, osobnost, aktualni finan¢ni situace jedince ¢i zaméstnani. Dobry podnikatel by mél

znat svoji cilovou skupinu a zaméfit se na ni.

e Vék a Zivotni cyklus

Vék jedince hraje velmi vyznamnou roli v rozhodovani. Jinak se budeme rozhodovat
v puberte, dospélosti a jinak ve staii. Toto souvisi 1 s vysi financnich prostiedkd. V mladi a
staii nebudeme mit takové finan¢ni zdroje jako v dospélosti, a podle toho také ptizptisobime
nase nakupni rozhodovani. Faze Zivotniho cyklu taktéz ovliviiuji nase finanéni mozZnosti.
Souziti s partnerem ndm umozni ziskat vét§i mnozstvi finan¢nich prostfedk kvili snizeni

fixnich nakladii na jedince, napft. snizeni ndkladl na bydleni, zptisobené spole¢nym bydlenim.

e Povolani a ekonomické podminky
Druh povolani také ovliviiuje vybér produktu, manazer firmy bude nakupovat,
reprezentativni obleceni, obleky, koSile aj. Naopak hornik ¢i délnik na stavbé bude nakupovat
zcela odlisny druh zbozi, jako jsou pracovni boty, montérky aj. VSe také ovliviiuje vyse platu.
Kazdy si miize dovolit pouze produkty dle svych finanénich moZnosti, nebo moznosti

sjednani penézni ptjcky.
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e Zivotni styl
Lidé mohou mit rGzné potieby, i kdyz maji stejné povolani, patii do stejné socialni
skupiny. Zivotni styl odrazi zptisob Zivota ¢lovéka. Ukazuje na jejich zajmy, nazory, potieby

a prani. Podnikatel si podle Zivotniho stylu miize vytvofit spotiebiteliv obrazek.

Psychologické faktory

e Motivace

Motivace usmériiuje nase chovani k dosaZeni nasich cili. Clovék nejprve uspokojuje
zakladni fyziologické potieby spojené s potifebou bydleni, obzivy, a teprve poté uspokojuje
dalsi své potteby, touhy.

Nejznamé&jsi teorie motivace je Maslowova teorie®. Maslow vytvofil pyramidu potieb
sefazenou podle potfeby uspokojovani potteb. Nejprve se uspokojuji fyziologické potieby,
potieby bezpeci, soundlezitosti, uznani, a na zavér potieby seberealizace.

Obrazek 4 Maslowova pyramida potieb

Potfeby
seberealizace:
sebenaplnéni, potieba
uskuteénit to, éim dana
osoba potencialné je

Potreby uznani:
sebedlvéry, sebelcty, prestize

Potieby sounaleZitosti:
lasky, naklonnosti, shody a ztotoZnéni,
potieba nékam patfit

Potfeby bezpeci:
jistoty, stalosti, spolehlivosti; struktury, pofadku,
pravidel a mezi; asvobozeni od strachu, Gzkosti a chaosu

Fyziologické potieby:
potieba potravy, tekutin, vymé&iovani, kysliku; pfimérené teploty,
pohybu, spanku a odpocinku; sexudiniho uspokajeni; vwhnuti se bolesti

Zdroj:’

e Vnimani
Vnimani zachycuje informace zokolnitho svéta. Vnimani je subjektivnim obrazem
redlného svéta, proto kazdy clovék vnima a nasledné jednd odlisné. Kazdy zpracovava,

analyzuje a vyhodnocuje informace odliSné, déla si svij vlastni obrazek.

6 Maslow, A. H.: O psychologii byti. Praha: Portal , 2014. ISBN 978-80-262-0618-7
7 http://www.filosofie-uspechu.cz/maslowova-pyramida-lidskych-potreb/
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e ZkuSenost
ZkuSenosti jsou jiz prozité udalosti, zazitky, reakce, z nichz mizeme Cerpat a rozhodovat

se podle nich v budoucnosti. Ziskavame je po dobu celého naseho Zivota.

e Postoje a vira

Na zékladé¢ vnimani a zkuSenosti si lidé vytvareji své postoje a viru v dané produkty.
Pokud budou mit pozitivni zkuSenost s jednou znackou, da se v budoucnu ocekavat, ze pfi
budoucim vybéru vyberou stejnou znacku. Maji urcitou pozitivni, negativni ¢i neutralni viru,

postoj k vyrobci, v produkt, sluzbu.
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Spotrebitelské pristupy a chovani

Spotiebitelskym chovanim se mysli chovani lidi. Jak, pro¢ a podle ¢eho si spotiebitelé
vybiraji statky a jakymi faktory jsou ovlivnéni.

Existuje mnoho teorii, jak pfistupovat ke spotiebitelskému chovani. Individualni teorie se
od sebe lisi predevSim v odliSnych ptistupech ke kladeni diirazu na jednotlivé faktory
ovliviiyjici spotfebni chovani. Mezi zékladni pristupy patii: sociologicky, psychologicky,

komplexni aj.

e Sociologicky pristup

Sociologicky pfistup se snazi vysvétlit spotiebitelské chovani ze sociologického pohledu.
Jak je spottebitel ovlivilovan lidmi z riznych socidlnich vrstev a vzajemnymi interakcemi.
Kazdy obcan Zijici ve spole¢nosti ma svoje postaveni v ur€ité socialni vrstvé a podle toho
také ptizplisobuje sva rozhodnuti. Je jimi ovlivnén.

Podle T. Veblena ,,Lidé maji za normalnich podminek silné tendence dodrZovat sice
nepsané, ale silné pisobici socialni normy.*® Piiklad: Student chodici do tiidy, kde vétsina
spoluzdki ma nejnovej$i verzi IPhonu, bude chtit také jeden, aby se zaclenil, patfil do
skupiny. Je ovlivnén timto socidlnim faktorem, ackoliv neciti potfebu si kupovat takto drahy

mobilni telefon.

e Psychologicky pristup

Psychologicky pfistup je zalozen na piisobeni psychiky na spottebitele. Do jaké miry nas
ovlivituji emoce, mentalni, psychické rysy.

Podle behavioralniho vnimani Ize duSevno jedince pozndvat pouze z venci, na zakladé

vnéjsiho pozorovani jeho odezvy.

e Racionalni pFistup

Podle tohoto pfistupu jedinec piistupuje k vybéru statkll Cisté z racionalniho hlediska.
Odpoutéd se od vsech sociologickych a psychologickych vlivli a rozhoduje se podle svych
ekonomickych moznosti. Takovyto spotiebitel chce maximalizovat sviij uzitek, sviij zisk, ale

pouze do vyse svého dichodu.

8 VEBLEN, T. citovano dle KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani a marketing (1997)
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Podle Soukupové (2006) ,,Raciondlné jednajici spotiebitel maximalizuje uZitek. Ve

svém rozhodovani je vSak omezen svym diichodem. UZitek pritom plyne z preferenci

spotiebitele.’

Typologie spotiebitelii z historického hlediska
Lidé¢ se daji rozdélit do ne¢kolika skupin podle jejich rozdilnych temperamentt a vlastnosti.

Mezi zakladni teorie z historického hlediska patii déleni podle télnich tekutin, temperamentu,

télesné konstituce.

e Déleni podle télnich tekutin

Hippokrates rozdéloval charakter lidi do 4 zakladnich skupin podle pfevazujici tekutiny
v téle: sangvinik, melancholik, cholerik a flegmatik. Kazdy z téchto typt m¢l pfevahu jiné

télesné tekutiny.

Obrazek 5 Kruh Hippokratovy typologie Sangvinik — krev
INTROVERT . v L owpx
___— Melancholik — ¢erna zluc
pasivni tichy Cholerik — Zlu¢
peclivy nespolecensky
premyslivy rezervovany Flegmatlk — hlen
mirumilovny pesimisticky
spolehlivy S L I Z C E R N A uzkostlivy
Kiidny 3 s stiizlivy znazornény vsechny 4 typy lidi
ovladajici se H |— E N Z L U C rigidni

vyrovnané nalady

Na obrazku cislo 5 jsou

spolu s jejich vlastnostmi.

I naladovy

STABILNI
INTIGV

vadci
bezstarostny
zivy KREV
pohodovy
otevieny
citlivy
spolecensky
hovorny

EXTROVERT
Zdroj: 10

9 SOUKUPOVA, Jana, Mikroekonomie (2006)
19 https://cs.wikipedia.org/wiki/Temperament
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e Déleni podle temperamentu
Hans Eysenck potvrdil Hippokratovu teorii temperamentu a nadale ji rozsifil o slozku

stability a typu duse. RozliSujeme labilitu, stabilitu, introverzi a extraverzi.

Obrazek 6 Eysenckova typologie

Eysenckovo fypologické schema

Labilita
) naladovy neditklivy
uzkoprsy neklidny
stizlivy utocny
pesimista vznetivy
rezervovany vikavy
nespolecensky impulsivni
tichy melancholik | cholerik OpBMISCKY b
Introvert Extravert
pasivni flegmatik sanguinik spolecensky
obezfemy pristupny
rozwazny hovomy
smu’ﬂjv? vhimavy
ovlada se lehkomysiny
spolehlivy cily
vyrovhany v
Klidny Stabilitabezmmmy
Zdroj: 1!

e Déleni podle télesného typu
Kretschmerova teorie rozliSuje osobnosti lidi podle fyzického vzhledu na 3 typy. Ptitazuje
riznym télesnym typim odlisné charaktery. Neni prokdzana jakakoliv souvislost mezi

osobnosti a vzhledem ¢loveéka.

e Piknicky
Tlusty maly cloveék, kratké koncetiny, sklony k obezité. Je radostny, optimisticky,

spolecensky.

o Astenicky
Hubeny, protdhly, dlouhé koncetiny, ochablé svalstvo. Je vysileny, uzavieny,

introvertni, sklony k dusevnim nemocem

" https://wikisofia.cz/wiki/Vlastnosti
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o Atleticky
Silny, atleticky clovek se Sirokymi rameny. Jsou rozvazni, vyrovnani, vétSinou

flegmatici, nekonfliktni.

Obrazek 7 Picknik-Astenik-Atletik

Endomorfi (Piknik Tip) Mezomeorfi (Atletik Tip) Ektomorfi {(Astenik Tip)

Zdroj: ?

Typologie spotiebitelii Z novodobého hlediska

Z historického hlediska $lo piedev§im o pfifazeni specifickych vlastnosti lidem dle jejich
fyziologického vzhledu. Z novodobého hlediska lze spotiebitele rozdélit do skupin podle
véku, platové tiidy, maximalniho dosazeného vzdélani ¢i podle mista bydlisté (A. Hes a kol.
2008)".

Jedno takovéto rozdéleni vzniklo na zakladé vyzkumu ,,Shopper Typology CEE“'* a d&li
spotiebitele na zdklad€ plisobicich faktorii na 8 typl. Mezi plsobici faktory patii citlivost na
cenu, komfort pfi nakupovani, ndklonost k vyuZzivani automobilu, mozZnost platit kartou,
velikost a kapacita parkovisté, vzdalenost od nakupujiciho, vliv reklam aj.

Typy spottebitelt podle ,,Shopper Typology CEE*:

12 http://modadakadin.blogspot.cz/2013/07/hangi-beden-ne-giymeli.html
13 Ale§ Hes a kol. (2008), Chovéni spotiebitele pfi nadkupu potravin, 1. vydéani, Alfa Nakladatelstvi. ISBN 978-80-87197-20-2
14 Incoma Research a GfK (2008), Shopper Typology CEE.
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e Ekonom

Ekonom dava ptedost velkym obchodiim s Sirokym vybérem sortimentu. Nerad n€kam
Casto jezdi, proto preferuje velké, ale zase malo Casté nakupy.

e Mobilni pragmatik

Mobilni pragmatik je klidny, nakupuje s rozvahou velké mnozstvi za nizké ceny.

e Naro¢ny nakupujici
Néro¢ny nakupujici je typ nakupujiciho, ktery pojede i do velmi vzdéalenych mést, do
velkych prodejen, aby si pofidil to nejlepsi. Také se vyznaCuje zna¢nou mirou zbrklosti,

potizuje si veci, které nepotfebuje. Rad zkousi nové produkty.

e Velkorysy
Velkorysy je typ nakupujiciho, ktery je nenaroCny a nezalezi mu na cené. Je ochoten
zaplatit 1 velké ¢astky penéz. V rozhodovani je velice zbrkly, nenechava si ¢as na promysleni

vsech aspekta.

¢ Komunikativni hospodyné
Komunikativni hospodyné si diikladné vybird misto pro nakupovani, predev§im nakupuje v
prodejnach s vérnostnimi programy. Klade diraz na chovani obsluhy a dostupnost vetejnou

hromadnou dopravou. Je ve svém rozhodovani obezietna.

o Setiivy
Settivy typ se orientuje hlavné cenou. Je schopen nakoupit i vétsi objem zlevnéného zboZi.

Své nakupy velice dikladné zvazuje. Nakupuje ve slevach

e Pohodlny oportunista
PohodIny oportunista je nemobilni, nevéti v reklamy, preferuje male obchodni fetézce ¢i

druzstevni sité.

e Nairoény konzervativec
Néro¢ny konzervativec je nejméné¢ mobilnim typem. Necestuje daleko za zbozim, proto
davad prednost mensim prodejnam. Nakupuje malo, nechce s tim stravit mnoho Ccasu.

Reklamnim akcim moc nedivéiuje.
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Empiricka ¢ast

Uvod

Empirickd cast se zaméfuje na analyzovani sesbiranych udajl, zjiStovani preferenci

spotfebiteld pii vybéru mobilnich zafizeni pomoci bodovaci metody s naslednym

porovnavanim s dostupnymi vyzkumy, a také na zavér vytvoreni zjednoduSené bodovaci

metody, vhodné pro pouziti na malych datovych souborech.

Sesbirana data
e Pohlavi

Otazka byla sméfovana na urceni pohlavi dotazovanych. Je patrné, ze se dotazovani

zucCastnilo vice zen nez muzd. V tabulce Cislo 1, viz niZze, mate zndzornéné procentudlni

zastoupeni Zen a mizu.

Tabulka 1 Pohlavi

Pohlavi Muz Zena celkem
Absolutni ¢etnost 55 65 120
Relativni ¢etnost 45,83 % 54,17 % 100 %
Primérné vynaloZzené finance 7436 K¢ 5315 K¢
8Graf pohlavi
Paohlavi:

B Zena: 65 (54,17 %)
B Muz 55 (45 83 %)

zdroj hitps:/inakup -mobilnich-zarizeni.vypinto. cz

'S https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/nakup-mobilnich-zarizeni/

Zdroj:?
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Analyzou dat bylo zjiSténo, Ze si muzi kupuji mobilni zatfizeni ptiblizné¢ o 1300 K¢ draz
nez zeny. Muzi utrati v priméru 7000 K¢ a Zeny 5700 K¢&. Analyza probéhla sectenim
primérnych hodnot vSech kategorii a naslednym vydélenim absolutni ¢etnosti muza a Zen.

Podle priizkumu internetovych vyhleddvact zbozi '°

spole¢nosti Shoptet za rok 2015
vyplyva, Ze muzi utrdceji na jeden nakup vice jak zeny. Toto potvrzuje i dotaznikové Setieni.
Z pruzkumu nadale vyplyva, Ze Zeny naopak oproti muzim nakupuji Casté&ji.
V tabulce ¢islo 2, Bodové hodnoceni kritérii podle pohlavi jsou zndzornéné patrné rozdily
dilezitosti jednotlivych kritérii mezi jednotlivymi pohlavimi. Zelen¢ jsou oznaceny
nejméné dualezitd kritéria. Dalo by se fict, Ze podle cervené oznafenych kritérii se
spotiebitelé viibec nerozhoduji.

Tabulka 2 Bodové hodnoceni kritérii podle pohlavi

Bodové hodnocenti kritérii podle pohlavi

Cena Vykon | Recenze | Vzhled Znacka | Fotoaparat

Muzi 6,9091 6,945 576364 4,9273 52 6,38182

Zeny 7,5846 6,908 6,35385 7,0462 5,2923 7,0615

Celkem 7,2469 6,9265 6,0587 5,9868 5,2462 6,7217

Podle tabulky se ukazuje, Ze nejvétsi rozdily v rozhodovani mezi muzi a Zenami je
kritérium vzhled. Pro zeny je velmi dalezitym, naopak pro muze je nejméné dulezitym az
zanedbatelnym kritériem.

Kritérium cena je pro ob¢ skupiny velmi dilezité. I pfesto je pro Zeny o néco malo
vyznamnéj$i oproti muziim. Toto je s pfihlédnutim k vyzkumu pravdépodobné dano
primérnou utratou, kdy Zeny utrati v priméru o 1300 K¢ méné, jak vyplynulo z pfedchozich
tabulek. Zeny proto museji klast v&tsi vahu cenovému kritériu.

Kritérium technické vybavenosti telefonl je pomérné stejné dilezité pro rozhodovani u
obou skupin. Naopak recenze a znacka mobilnich telefoni nehraje velky vyznam
v rozhodovani spotiebitelii, pfesto Zeny kladou vétsi vyznam na recenzi nez muZzi.

Podle priizkumu Alcatelu'” z roku 2000-2001 je patrné, ze spotiebitelé kladou nejvétsi
diiraz na kritéria cena a technické vlastnosti mobilniho telefonu. Ostatni kritéria o hodné

zaostéavaji.

16 https://www.shoptet.cz/stav-e-commerce-v-cr-2015/
7 http://www.mobilmania.cz/clanky/jaci-jsme-vysledky-velkeho-mobilniho-pruzkumu/sc-3-a-1101558/default.aspx
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Obrazek 9 Priizkum preferenci spolecnosti Alcatel

Cim jste byl nejvice ovlivhén
pFi vyméné mobilniho telefonu?

14

vyhodna cena 24

50

technickeé vlastnosti 20

doporuéeni zndmych i zari 2000
Z4f 2001

image znacky MT

vyhodné vérnostni nabidka operétora

doporuceni z obchodu s MT

reklama

7dr0j:18

e Vékova kategorie

V dalsi otazce se prizkum zamétil na urceni veékové kategorie dotazovanych.
Nejpocetnéjsi se stala v€kova kategorie 21-30 let, ktera tvoii ptes 60 % vSech dotazanych.
Vseobecné se da predpokladat, Ze nejvice zastoupené veékové kategorie budou mladi lidé, a
naopak nejméné pocetnou skupinou se stanou kategorie 41-50 a 50+. Star$i lidé nemaji
tendenci se ucit novym technologiim, jako je pouzivani internetu k vypInéni dotazniku.

Provedenim analyzy bylo zjiSténo, Ze nejvice financnich prostfedki vydd na mobilni
zatizeni nejmladsi vekova kategorie do 20 let, a to v priméru 9000 K¢. Nasledovala kategorie
31-40 let, ti utrati v prepoctu 8000 K&. Kategorie 21-30 let utrati v priiméru necelych
6300 K¢&. Posledni dvé kategorie 41-50 let a 50 a vice let vydaji pfiblizné stejné financni
prostiedky, a to ptiblizné 3600 K¢. Vysledky primérnych vydaji jsou zndzornény v tabulce

¢islo 3, vékova kategorie

'8 http://www.mobilmania.cz/clanky/jaci-jsme-vysledky-velkeho-mobilniho-pruzkumu/sc-3-a-
1101558/default.aspx
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Tabulka 3 Vekova kategorie

Vékova kategorie Absolutni ¢etnost | Procentudlni zastoupeni Primérné
vynaloZené finance
na osobu
0-20 let 12 10 % 9000 K¢
21-30 let 74 61,67 % 6277 K¢
31-40 let 15 12,5 % 8033 K¢
41-50 let 8 6,67 % 3937 K¢
50 a vice let 11 9,17 % 3409 K¢
Celkem 120 100 %
10 Graf'vek dotazovanych
VEk:
B 2130 74 (61,67 %)
O031-40: 15 (12,5 %)
B 0-20: 12 (10 %)
B50-.; 11 (9,17 %)
B 41-50: 8 (6,67 %)
zdroj hitps:Mnakup -mobilnich-zarizeni.vypinto. cz

Zdroj:*°
Z nasledujici tabulky mizeme vycist dulezitost jednotlivych kritérii pro rizné vékové
dillezita a Cervené jsou oznaceny nejmén¢ dulezita kritéria. Dalo by se fict, Zze podle Cervené

oznacenych kritérii se spottebitelé viibec nerozhoduji.

'9 https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/nakup-mobilnich-zarizeni/
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Obrazek 11 Bodové hodnoceni kritérii podle vékovych kategorii

Bodové hodnoceni kritérii podle vékovych kategorii

Vék Cena Vykon Recenze Vzhled Znacka Fotoaparat
0-20
6,17 8,33 6,83 6,83 6,33 7,83
21-
30 7,39 6,89 6,18 6,47 5,43 6,77
31-40
6,93 7,73 6,53 5,47 5,07 6,93
41-50
7,63 5,00 3.25 3,50 3,38 5,13
50+

7,91 591 6,09 5,27 4,45 6,36

vvvvvv

kritériich moc nezélezi, proto jsou také oznaceny v tabulce Cervené.

Naopak pro prvni dvé veékové kategorie, predevS§im pro kategorii do 20 let, je
fotoaparatu. Nicmén¢ ostatni kritéria jsou také dulezita pro rozhodovani o vybéru, ale o néco
meéne.

vvvvvv

ostatnich kritériich tolik nezalezi.

e Perioda koupé mobilnich zarizeni

Otazka mifila na casovou periodu kupovani mobilnich zatizeni. Korespondenti m¢li na
vybér mezi Ctyfmi ¢asovymi useky, jak je mozno vidét nize. Z tabulky ¢islo 5 je patrné, Ze si
64 % dotazovanych nepofizuje novy telefon, dokud nemusi a 24 % dotazovanych si ho
poftizuji po vice nez dvou letech pouzivani starého. Ohromujicich skoro 90 % respondenti si
v dohledné dobé dvou let neplanuje kupovat nové mobilni zatizeni.

Podle jiz zmifiovaného priizkumu spole¢nosti Shoptet?® Zeny nakupuji ¢astéji nez muzi.
55 % vSech objedndvek za rok 2015 zahrnutych do vyzkumu ucinily zeny. Na muze ptipadl
zbytek, a to 45 % objednavek. Ze zkoumani, jak mizete vidét na tabulce nize, je ziejmé, zZe
relativni Cetnosti se mezi muzi a Zenami v jednotlivych skupinach 1i§i pouze nepatrné. Muzi
nakupuji o 2,38 % vice mobilnich telefont kazdy rok, zato Zeny nakupuji vice mobilnich
telefonti v kategorii vice jak kazdé dva roky, a to o 4,33 %. V ostatnich kategoriich je to
viceméné vyrovnané. Mize to mit spojitost s tim, Ze muzi nakupuji drazs§i mobilni telefony,

jez mohou byt kvalitnéjsi, a tudiz mohou i déle vydrzet. Pro nakup telefonu kazdy rok se

20 https://www.shoptet.cz/tiskove-zpravy/vysledky-e-commerce-za-rok-2015---obliba-nakupovani-pres-internet-stale-stoupa-
/
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mohou obcané rozhodnout i na zakladé sociologickych pfi¢in. Ochotou patfit do urcité

socialné-kulturni skupiny, touha mit vzdy to nejlepsi. Pfi¢inou nepotvrzeni prizkumu

spoleCnosti Shoptet muize byt 1 maly pocet respondentii zastoupenych v onéch dvou
kategoriich.
Tabulka 4 Casové obdobi koupé mobilniho telefonu ]
Casové obdobi koupé nového Absolutni | Relativni | Muzi | Relativni | Zeny | Relativni
mobilniho telefonu cetnost cetnost cetnost cetnost
Muzi Zeny
Kazdy rok 5 4,17 % 3 5,46 % 2 3,08 %
Kazdé dva roky 9 7.5 % 4 7,27 % 5 7,69 %
Vice jak kazdé dva roky 29 24,17 % 12 21,82 % 17 26,15 %
Dokud slouzi, nekupuji novy 77 64,17 % 36 65,45 % 41 63,08 %
Celkem 120 100 % 55 100 % 65 100 %
12Graf perioda nakupu
Jak casto kupujete novy mobilni telefon?
B Dokud slou zi, novy nekupuji: 77 (64,17 %)
OVice jak dvaroky: 29 (24,17 %)
B Kazdé dva roky: 9 (7,5 %)
B Kazdy rok: 5 (4,17 %)
zdroj: hitps:/finakup mobilnich-zarizeni vypinto. cz

Zdroj:?!

e Student-pracujici-duchodce

V nésledujici otazce bylo cilem zjistit financni schopnosti dotazovanych. Respondenti se

mohli rozhodnout mezi moznostmi student, pracujici a dichodce. VétSina studentll a

21 https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/nakup-mobilnich-zarizeni/
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diichodcti nema moc finan¢nich prostiedki, a proto peclivéji zvazuji kolik prostiedki, a zdali

vilbec maji vydat tyto prostfedky na ndkup nového mobilniho telefonu.

Na druhou stranu, studenti a pracujici maji nejvice volnych finan¢nich prostfedki, a proto

vvvvvv

Z analyzy sesbiranych dat vyplynulo, ze pro 57 % (4) dichodcii je cena naprosto dillezita.

Pro 28 % (2) diichodcti je cena velmi dilezita, odpovédeli na bodové skale 1-10 bodem 7. Pro

zbylych 15 % (1) nebyla cena viibec dulezita.

Tabulka 5 Rozdéleni respondentii

Skupina Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
Student 51 42,5 %

Pracujici 62 51,67 %
Dtchodce 7 5,83 %

Celkem 120 100 %

Z nasledujici tabulky ¢islo 7 mizeme vycist dulezitost jednotlivych kritérii pro studenty,

vvvvvv

zluté pak mén¢ dulezita a Cervené jsou oznaceny nejméné dilezitd kritéria. Dalo by se fict, Ze

podle ¢ervené oznacenych kritérii se spotiebitelé viibec nerozhoduji.

Tabulka 6 Bodové ohodnocent kritérii podle clenéni student-pracujici-diichodce

Bodové ohodnoceni jednotlivych kritérii podle skupin

Cena Vykon Recenze Vzhled Znacka Fotoaparat

Student 7,529 7,05882 6,5098 7,2353 BIG27Esl | 7.117647059
Pracujici 6,758 6,8871 5,871 5,1129 BN | 6.435483871
V diichodu 8,571 5,85714 4,4286 5,2857 | 6,142857143

e Cenové rozpéti

Dale se prizkum tykal ceny mobilnich zafizeni a kolik finan¢nich prostfedkli jsou
respondenti ochotni vynalozit na ndkup nového zatizeni. Bylo vytvofeno celkem 5 cenovych
kategorii, z nichZ si bylo mozno vybrat. Nejpocetnéjsi skupinou se stala kategorie 3000-5000
K¢, vybralo si ji ptes 41 % respondentl. Po ni sestupné ndsledovaly kategorie: 5000-10 000
tisic korun, do 3000 K¢, 10 000-15 000 K¢, a nejméné pocetnou skupinou se stala ta
nejdrazsi, tudiz vice jak 15 000 K¢&. Skoro 83 % vSech dotazovanych by za mobilni telefon
neutratilo vice jak 10000 K¢&. V nejdrazsi kategorii vice jak 15 000 K¢ se umistili

respondenti, ktefi si vybrali znacku Apple.
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Tabulka 7 Cenova hladina

Cenova hladina Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
Do 3000 K¢ 18 15 %
3000-5000 K¢ 50 41,67 %
5000-10000 K¢ 32 26,26 %
10000-15000 K¢ 11 9,17 %
Vice jak 15000 K¢ 9 7,5 %
Celkem 120 100 %

13 Graf cenové rozpéti

V jaké cenové hladine kupujete mobilni zafizeni?

B 3000-5000 K& 50 (41,67 %)
O 5000-10000 K& 32 (26,67 %)
H Do 3000 K& 18 (15 %)

H 1000015000 Kc: 11 (9,17 %)
H\ice jak 15000 K& 8 (7,5 %)

zdroj. hitps:nakupmobilnich-zarizeni.vypinto. cz 7dl’()j'22

e Preference znacek

Otazka zkoumad, které znacky mobilnich telefond respondenti uptfednostiiuji. Respondenti
méli napsat formou kratkého textu jejich nejoblibenéjsi, nejpreferovanéjsi znacku mobilnich
telefont.

V tabulce Cislo 9 jsou vypsany vysledky z dotaznikového Setfeni a v tabulce ¢islo 10 jsou
vysledky vyexpedovanych mobilnich telefonti analytické spolecnosti TrendFocus.

Porovnanim obou tabulek je zfejmé, ze nejcastéji nakupovanymi znackami telefont jsou
Samsung, Apple, Huawei, Lenovo, Sony, LG. Na rozdil od prizkumu spole¢nosti TrendFocus
jsou v tabulce ¢. 1 i znaCky HTC a Nokia a chybi tam pro zménu ¢inské znacky Xiaomi,

Coolpad, ZTE ¢i Gionee.

22 hitps://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/nakup-mobilnich-zarizeni/
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Znatka HTC se pravdépodobné neobjevila v prizkumu vyexpedovanych mobilnich
telefonti proto, Ze firma HTC ma problémy s expedovanim novych telefoni. Na ¢eském trhu
jsou proto k dostani pouze star$i modely, a tak se tato znacka neobjevila v tabulce ¢. 10.
V posledni dobé se také na Ceské trhy dostava velké mnozstvi levnych cinskych znacek
s dobrym pomérem cena/vykon, proto se tyto znacky objevuji v tabulce ¢. 10. Lidem
imponuje tento pfiznivy pomér, tudiz si takovy telefon fada lidi pofidi, ackoliv s danou
firmou, znackou nema zadné zkuSenosti.

Tabulka 8 Poradi znacek vyplivajici z dotaznikového Setieni

Tabulka ¢islo 1 = dotaznikovy prizkum

Znacka Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
Samsung 28 23,33 %
Nezalezi mi na znacce 15 11,67 %
Sony 11 9,17 %
Apple 11 9,17 %
Nokia 8 6,67 %
Huawei 7 5,83 %
HTC 6 5%
Lenovo 5 4,17 %
Ostatni znacky 30 25%
Celkem 120 100 %
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Tabulka 9 Poradi znacek vyplivajici z vyzkumu spolecnosti Trendfocus

Tabulka ¢islo 2 = vysledky spole¢nosti Trendfocus

Poradi Vyrobce Podil
I. Samsung 34,9 %
2. Apple 13,6 %
3. Lenovo/Motorola 7.5 %
4, Huawei 5,2 %
5. LG 4,4 %
6. Sony 4,0 %
7. Xiaomi 4,0 %
8. Coolpad 3,7%
9. ZTE 3,1 %
10. Gionee 2,3 %
11. Ostatni 17,3 %

e Operacni systémy mobilnich zafizeni

V dalsi otazce bylo dotaznikové Setfeni zaméfeno na to, jaky operacni systém lidem
nejvice vyhovuje. Respondenti méli na vybér hned z n¢kolika moznosti operacnich systémt,
viz tabulka ¢islo 11. Nejvice lidi preferuje operaéni systém Android, vybralo si ho ptes 60 %
dotazovanych. Jako druhd se umistila kategorie ,,nezalezi mi na OS*, vybralo si ji celych 20
%, z ¢ehoZ skoro polovinu tvofili respondenti ve v€kové skupin€ 40+. Na tfeti pozici se dostal
i0S, neboli operacni systém pro produkty Apple. Za zminku by stil i operacni systém
Windows Phone, ten se umistil na 4. misté s 5 % dotazovanych.

Obdobny vyzkum provedla spole¢nost IDC*, kterd je jednou z nejvyznamnéjsich
svétovych analytickych spolecnosti. Jejich vyzkum se shoduje s provedenym dotaznikovym
Setfenim. Na prvnim misté€ se s pfehledem umistil Android, poté systém iOS pro Apple a na 3.
misté se umistil se 7 % operacni systém Windows Phone. Stejné¢ dopadly obdobné prizkumy

studentii vysokych Skol.

23 http://idc-czech.cz/cze/o-idc/tiskove-zpravy/64013-novinky-o-stavu-trhu-mobilnich-telefonu-v-ceske-republice-a-na-
slovensku
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Tabulka 10 Operacni systémy

Operacni systém Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
Android 73 60,83 %
Nezélezi mi na OS 24 20 %

i0S (Apple) 15 12,5 %
Windows Phone 6 5%

Ostatni 2 1,67 %

Celkem 120 100 %

14Graf operacni systém

Je pro Vas dilezity urCity typ operagniho systému telefonu? (Fokud
ano, vyberte ktery)

B Android: 73 (60,83 %)

O Je mi to jedno: 24 (20 %)
BiQS (Apple) 15 (12,5 %)
BWindows phone: 6 (5 %)
B Ostatni: 2 (1,67 %)

zdroj: hitps:dnakup-mobilnich-zarizeni.vypinto cz

Zdroj:*

e Misto nakupu

V otazce ndkupniho mista bylo zjiStovano, kterd nejcastéjSi ndkupni mista spotiebitelé
v CR vyuzivaji. Z tabulky &islo 12 je vidét, Ze nejoblibendj$i nakupni misto respondenttl je
Alza.cz, nejvétsi internetovy obchod s elektronikou na ¢eském trhu, jejiz rocni obrat podle
priizkumu Shoptet® za rok 2015 ¢ini 14,5 mld. K& Na druhém misté se umistili operatofi.
Mnozi operatofi nabizeji k novym tarifiim mobilni telefony za zvyhodnéné ceny, mnohdy
pouze za par korun. Na 3. misté se umistil internetovy obchod Czc.cz s ro¢nim obratem 2,9
mld. K¢. Jako dalsi se umistily obchody Electroworld, Mall.cz, Datart. Za zminku také stoji
fici, ze pres 4 % dotazovanych nakupuji ze zahrani¢i. V tabulce misto nakupu viz nize si

miiZzete prohlédnout Cetnost jednotlivych nakupnich mist.

24 https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/nakup-mobilnich-zarizeni/
25 https://www.shoptet.cz/stav-e-commerce-v-cr-2015/
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Tabulka 11 Misto nakupu

Misto nakupu Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Alza 31 38,46 %

U operatora 16 13,68 %

Czc.cz 13 11,11 %

Ze zahrani¢i 5 4,27 %
Electroworld 3 2,56 %

Mall.cz 2 1,71 %

Datart 2 1,71 %

Ostatni obchody 45 38,46 %
Celkem 117 100 %

DiilezZitost kritérii celé populace

Poslednich 6 otazek zkoumalo dilezitost jednotlivych kritérii. Kritérii byly cena, vykon,
kvalita fotoaparatu, recenze, vzhled a znacka mobilniho telefonu. Respondenti méli na Skale
1-10 ohodnotit dulezitost jednotlivych kritérii. 1 volili jako nejméné diilezité a naopak 10 jako
obsahuje jedno z 6 kritérii, absolutni a relativni ¢etnost rozhodovani.

V tabulkach je zvyraznéné bodové rozpéti 7-10 (40 % nejlepSich bodovych hodnoceni) a
pfifazuje se k nim procentudlni podil. Podle tohoto podilu se vytvoii tabulka dilezitosti
jednotlivych kritérii. Jako dal$i metodu pro urceni dilezitosti jednotlivych kritérii mizeme
pouzit bodovaci metodu, a to vynasobit jednotlivé absolutni podily pfislusSnym bodovym
hodnocenim a vysledek vydélit celkovym poctem respondent. Podle celkového poctu
dosazenych bodl miizeme sestrojit diilezitost pofadi jednotlivych kritérii. Nasledné¢ mizeme

porovnavat vysledky mezi sebou.

e Diilezitost ceny
Z tabulky cislo 13 dllezitost ceny vyplyva, Ze cena je pro respondenty velice dulezita. Pres
70 % vsech vysledki ptipadlo na bodové rozpéti 7-10, pfic¢emz pro 23 % respondentt je cena

absolutné dulezitd. Celkovy pocet bodu je 7,275.
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Tabulka 12 Dulezitost kritéria cena

Dulezitost ceny

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

10 28 23,33 %
9 11 9,17 %
8 27 22,5 %
7 19 15,83 %
6 10 8,33 %
5 8 6,67 %
4 6 5%

3 4 3,33 %
2 2 1,67 %
1 5 417 %
Celkem 120 100 %

Celkovy pocet bodu je 7,275

Bodového rozpéti 7-10 = 70,83 %

¢ Diilezitost vykonu

Z tabulky cislo 14 dilezitost vykonu je patrné, Ze vykon je také velice dilezity pii

rozhodovani spottebitelii. Pfes 60 % dotazovanych se umistilo v bodové skale 7-10. Pii

porovnani prvnich dvou tabulek miZeme usoudit, Ze cena je dulezit¢jSim faktorem pfi

rozhodovani, nez je vykon, a to o celych 10 %. Celkovy pocet dosazenych bodu je 6,925.

Dosavadni potadi obou metod je stejné, bereme-li v tvahu pouze kritéria cena a vykon.

Cena - vykon
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Tabulka 13 Dilezitost vykonu

Dtlezitost vykonu Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
10 23 19,17 %

9 13 10,83 %

8 20 16,67 %

7 17 14,17 %

6 14 11,67 %

5 11 9,17 %

4 9 7,5 %

3 7 5,83 %

2 3 2,5%

1 3 2,5%

Celkem 120 100 %

Celkovy pocet dosazenych bodt je 6,925 Bodového rozpéti 7-10 = 60,83 %

e DiileZitost recenze
Na bodové rozpéti 7-10 v tabulce dilezitost recenze ptipada ptiblizné 50 % dotazovanych.
Z doposud zjisténych informaci miizeme usuzovat, ze recenze hraje svou roli pii rozhodovani
o nadkupu mobilniho telefonu. Cena a vykon jsou ale uptednostiiovany pied recenzi. Celkovy
pocet dosazenych boda je 6,083. Doposud je poradi obou metod stejné, bereme-li v tivahu

pouze faktory ceny, vykonu a recenze.

Cena - vykon = recenze
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Tabulka 14 Duilezitost recenze

Dulezitost recenze

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

10 14 11,67 %
9 13 10,83 %
8 20 16,67 %
7 13 10,83 %
6 12 10 %

5 10 8,33 %
4 14 11,67 %
3 7 5,83 %
2 6 5%

1 11 9,17 %
Celkem 120 100 %

Celkovy pocet dosazenych bodi je 6,083

Bodového rozpéti 7-10 - 50 %

e Diilezitost vzhledu

V tabulce Cislo 16 dualezitost vzhledu mobilniho zafizeni se 50 % odpovédi umistilo

v bodovém rozpéti 7-10. Podle tohoto podilu mizeme ftici, ze dilezitost vzhledu mobilniho

telefonu je stejné¢ dilezitd jako jeho recenze. Celkovy pocet dosazenych bodil je 6,2.

Dosavadni potadi obou metod je stejné, bereme-li vuvahu pouze faktory cena, vykon,

recenze a vzhled.

Cena - vykon - recenze = vzhled
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Tabulka 15 Duilezitost vzhledu

Dulezitost vzhledu mobilniho | Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
zatizeni

10 13 10,83 %
9 17 14,7 %
8 16 13,33 %
7 14 11,67 %
6 13 10,83 %
5 12 10 %

4 8 6,67 %
3 6 5%

2 11 9,17 %

1 10 8,33 %
Celkem 120 100 %

Celkovy pocet dosazenych bodu je 6,2

Bodového rozpéti 7-10 = 50,53 %

e DiileZitost znacky

Z tabulky cislo 17 dulezitost znacky mobilniho zafizeni je patrné, ze pouhych 32,5 %

dotazovanych volilo dualezitost znacky mobilniho zafizeni body 7 a vys. Znacka mobilniho

zafizeni neni pro respondenty moc dilezitd. Celkovy pocet dosazenych bodd je 5,25.

Dosavadni potadi obou metod je stejné, bereme-li v uvahu pouze kritéria cena, vykon,

recenze, vzhled a znacku.

Cena - vykon - recenze - vzhled = znacka
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Tabulka 16 Dilezitost znacky

Dtlezitost znacky

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

10 11 9,17 %
9 5 4,17 %
8 13 10,83 %
7 10 8,33 %
6 13 10,83 %
5 23 19,17 %
4 9 7,5 %

3 15 12,5 %
2 6 5%

1 15 12,5 %
Celkem 120 100 %

Celkovy pocet dosazenych bodu je 5,25

Bodového rozpéti 7-10 = 32,5 %

e Diilezitost kvality fotoaparatu

Z tabulky ¢islo 18 dulezitost kvality fotoaparatu je patrné, Ze pies 58 % dotazovanych

volilo diilezitost kvality fotoaparatu mobilniho zatizeni body 7 a vys. Kvalita fotoaparatu je

vvvvvv

6. Dosavadni potfadi obou metod je stejné, bereme-li v ivahu pouze kritéria cena, vykon,

recenze, vzhled, znacka a kvalita fotoaparatu.

Cena - vykon - kvalita fotoaparatu = recenze - vzhled = znacka
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Tabulka 17 DuleZitost kvality fotoaparadtu

Dtlezitost kvality Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
fotoaparatu

10 25 20,83 %

9 15 12,5 %

8 15 12,5 %

7 15 12,5 %

6 11 9,17 %

5 11 9,17 %

4 12 10 %

3 7 5,83 %

2 1 1%

1 8 6,67 %

Celkem 120 100 %

Celkovy pocet dosazenych bodt je 6 Bodového rozpéti 7-10 = 58,33 %

Porovnavani vysledkd obou metod

Porovnavanim vysledki obou metod lze dojit k zaveéru, ze obé metody maji podobny
vypovidajici charakter. V obou ptipadech je pofadi dilezitosti kritérii, az na jednu vyjimku,
stejné. Ackoliv je potadi témeét totozné u obou metod, drobné rozdily mizeme nalézt napf.
mezi cenou a vykonem, kde procentudlni podil bodové skaly tvoti rozdil 10 %, a procentudlni
rozdil bodovaci metody tvoii pouze necelych 5 %. Jsou to malé rozdily, které jsou
zapti¢inény predevsim tim, Ze u procentudlniho podilu bodové skaly se analyzuje pouze 40 %
nejlepsitho bodového rozpéti, pficemz bodovaci metoda zohlediiuje veskeré vysledky.
Vysledky procentudlniho podilu maji, zdd se, lepsi vypovidajici hodnotu, obzvlasté pti
mensich souborech dat. Analyzou 40 % nejlepSich vysledkt se vyfiltruji jedinci, jiz maji zcela
odlisné priority nez vétSina populace. Pfi velkych objemech dat by takovyto jedinec
neovlivnil dilezitost daného kritéria, naopak pfi zpracovani malého poctu dat, kazdy takovyto
jedinec mize do zna¢né miry ovlivnit a zkreslit vysledky. Dalsi vyhodou je rychlost
zpracovani vysledku.

Analyzou prvnich 40 % nejlepSich bodovych vysledki jsme dosdhli pomérné stejného
vysledku. Je jasné, ze kdyz si lidé budou moci vybrat, tak si vyberou vzdy tu lepsi moznost,

proto podil absolutnich ¢etnosti dobrych vysledkli bude mnohondsobné vyssi nezli u téch

vvvvvv
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respondentl bude obsaZeno na bodovém rozpéti 7-10 bodi, napt. u kritéria cena, jeZ je na

prvnim misté v dilezitosti, odpoveédélo neuvétitelnych 70 % respondentd v daném rozmezi.

Naopak nejméné dulezitym kritériem byla znacka mobilnich telefonti. V bodovém rozpéti 7-

10 bodt ji povazovalo za dalezitou pouze 32,5 % respondentt.

Tabulka 18 Srovnani obou metod

Srovnani poradi obou metod

Kritéria Procentualni Poradi Dosazené body Poradi
podil bodové bodovaci
Skaly 7-10 metody
Cena 70,83 % 1. 7.275 1.
Vykon 60,83 % 2. 6.925 2.
Kvalita 58,33 % 3. 6 3.
fotoaparatu
Recenze 50 % 4. 6.083 5.
Vzhled 50,53 % 5. 6,2 4.
Znacka 32,5% 6. 5,25 6.

Srovnani dileZitosti kritérii s ostatnimi vyzkumy

vvvvvv

nasledované kvalitou fotoaparatu, recenzi a vzhledem. Stejnych vysledkti dosahl i prizkum

spole¢nosti Alcatel’, jehoZ se z(gastnilo kolem 1000 lidi v roce 2000. Pii takovémto podtu

¢lent se odchylka vysledkii od skute¢nosti pohybuje v intervalu 1-2 %.

I pfesto, Ze je priizkum velice stary a trh s mobilnimi telefony je dnes jinde, vysledky se

ztotoznuji s provedenym dotaznikovym Setfenim. Potvrzuje stejnou dilezitost, stejné potradi

vvvvvv

technické¢ vlastnosti mizeme zafadit vykon a kvalitu mobilniho zafizeni. Nésleduje

doporuceni zndmych a image, to mizeme chapat jako dobrou recenzi a vzhled mobilniho

telefonu.

26 hitp://www.mobilmania.cz/clanky/jaci-jsme-vysledky-velkeho-mobilniho-pruzkumu/sc-3-a-1101558/default.aspx
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Diskuze

vvvvvv

spotiebitelské chovani pti ndkupu mobilnich zatizenich, a odliSnosti dilezitosti jednotlivych
faktorli napfi€ riznymi skupinami obyvatel.

Predpokladem bylo, ze mezi nejdilezitéjsi faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani patii
cena a technické vybaveni mobilnich zafizeni, tudiz dobry pomér mezi cenou a vykonem, a
naopak nejméné dilezitymi kritérii pak budou recenze, vzhled a znacka mobilniho telefonu.
Dalsi ptedpoklady jsou, Ze pro studenty a dichodce bude velice dilezita cena, pfiCemz pro
studenty bude hlavni dobry pomér mezi cenou a technickym vybavenim mobilniho zatizeni a
pro dichodce bude cena oproti ostatnim kritériim nesmirné diilezita.

Analyzované sesbirané tidaje z dotaznikli vypovidaji o tom, Zze dobry pomér mezi cenou a
mezi pohlavimi je patrné, Ze pro Zeny je také velmi dualezity vzhled mobilniho telefonu.
Porovnanim vysledki s prizkumem Alcatelu z roku 2001 lze dojit ke stejné shod¢ potadi
dilezitosti jednotlivych kritérii, ale naopak se 1isi odliSnymi vahami jednotlivych kritérii.

Zatimco z prizkumu Alcatelu je opravdu velmi znatelny rozdil mezi dilezitosti ceny,
technického vybaveni oproti ostatnim faktorim jako znacka, recenze a vzhled, z mého
dotaznikového Setfeni je tento rozdil méné patrny. Muzi se oproti zenam piiblizili vice
k vysledkiim prazkumu Alcatelu.

Rozdily mezi jednotlivymi prizkumy mohou byt zptisobeny odliSnou dobou zpracovani
vyzkumi. Casova mezera mezi prizkumy &inila 16 let, coZ je pro trh mobilnich telefoni
opravdu velmi dlouhd doba. Mobilni telefony se mezitim velmi rychle vyvijely a v ramci
globalizace se na na§ trh ¢im dal vice dostavaji i nové znacky, predeviim z Ciny, jako jsou
Huawei, Xiaomi aj. V diisledku velikého mnozstvi riznych znacek, typt telefonti, a hlavné
ruzné kvality zpracovani 1ze predpokladat narist dalezitosti kritérii recenze a znacka.

U kritéria vzhled je velmi patrny rozdil mezi pohlavimi. Zeny, na rozdil od muzi, vzhled
telefonu velice zajima, je pro n€ dilezitym faktorem pro rozhodovani, srovnatelnym s cenou a
vykonem. Muzeme si vzit ptiklad cilené reklamy na automobily, kde je muzim ukazovano
auto jako dokonaly technicky vytvor s vysokym vykonem, velkym uloznym prostorem ci
nizkou spotiebou, a naopak pro Zeny je piedstavovano auto jako krasny dopln€k k b&znému
zivotu, ve kterém se budou citit a vypadat dobtfe. Rozdily mezi prezentovanim piredmétu
jednotlivym skupindm jsou patrné. MuZi a Zeny jsou rozdilni, maji jiné mysleni. Pro kazdou

skupinu obyvatel jsou patrné rtizné socialni, kulturni, psychologické a mnohé dalsi faktory,
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které je ovliviiuji ve vSech aspektech Zivota. Pro muze je patrnéjsi racionalni smysleni, a pro
Zeny emotivni, emocionalni smysleni.

Dale se analyza zabyvala myslenkou, Ze pro dichodce je cena oproti ostatnim kritériim
nesmirn¢ dalezitd a vynalozi v priméru na nadkup nového mobilniho telefonu finance ve vysi
3500 K¢&. Naopak skupinou s nejveéts§im mnoZzstvim vynaloZzenych financi na nakup mobilniho
telefonu se stala kategorie do 20, kterd v pruméru vynalozi 9000 K¢. Dalsi skupinou byli lidé
do 30 let, kteti utrati v priméru 6000 K¢, skupina do 40 let pak 8000 K¢ a nadale s rostoucim
vékem se vysSe vynalozenych financi rapidné snizuje. Paradoxem je, Ze si lidé do 20 let kupuji
nejdrazsi telefony, ackoliv vétSinou nemaji zddné, nebo velice omezené finan¢ni zdroje. Podle
mého ndzoru je to zapfiCinéno predevSim sponzorstvim ze strany rodi¢li a plsobenim
psychologickych a socidlnich faktorti. Pro vétSinu mladych lidi je dilezity vzhled, vypadat
dobfe. Mit nejnovéjsi, trendy véci a zvysit si tim svilj socialni status, proto také vynalozi
nejvice financnich prostfedkt ze vSech vékovych skupin. Nakup takového mobilniho telefonu
je velmi finan¢né nakladny. V praxi se mizeme setkat se situacemi, kdy jsou nové modely
velmi drah¢ a jakmile pfijde na trh novéj$i model, ceny starSich velmi rychle klesaji.

Dalsi dvé skupiny maji také vysoké ndklady na pofizeni nového mobilniho zatfizeni,
pti¢emz skupina 21-30 let nema takové financni prostiedky, proto se to také odrazi ve vysi
finanénich moznosti, které jsou niz§i nez u skupiny 31-40 let. Vyssi veékové skupiny
nevynalozi moc velké finan¢ni prostiedky na nakup mobilnich telefonti, ackoliv vétSinou
disponuji dostateénym mnozstvim financnich prostfedkti. Miize to byt zapfi¢inéno rychlym
vyvojem trhu s mobilnimi telefony. Stafi lidé si neradi kupuji véci, které neznaji a nerozumeji
jim. Dle mého nazoru se tato situace ¢asem zméni. V pribéhu Casu si stafi lidé budou také
kupovat drahé telefony, protoze vyrGstali jiz v dobé technologického rozvoje a tyto

technologie moc dobie znaji.
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Zavér

Trh s mobilnimi telefony se neustale velmi rychle vyviji v disledku velkého rozmachu
novych technologii. V rameci celosvétove propojenych trhii, globalizaci se na nas trh dostavaji
nejriznéjsi znatky zcelého svéta, predev§im z Ciny. Proto je v zavislosti na tom
spotiebitelim nabizen mnohonasobné vétsi rozsah produktl, nez tomu bylo v minulosti. Pro
bézného spotiebitele je tak mnohem obtiznéj$i vybrat si novy mobilni telefon a musi tomu
také pfizpusobit i své rozhodovani. Srovnanim dnes$ni nabidky s nabidkou telefonti pied 10
lety je patrny obrovsky nartist nabizenych znacek a modela telefont.

Analyza dat a srovnani s ostatnimi prizkumy potvrdily plvodni domnénku, Ze
zahrnuje vykon a kvalitu fotoapardtu, a naopak nejméné dilezitymi faktory jsou recenze,
znacka a vzhled. Pivodni pfedpoklad, Ze se diky narGstu mnozstvi telefoni a znacek zvysi
dilezitost kritérii znaCky a recenze se do jisté miry potvrdil. Pofad jsou tato kritéria na
dilezitéjsi.

Pivodni piedpoklady se potvrdily az na primérné utraty jednotlivych skupin.
Ptedpokladem bylo, Ze skupina do 21 let nebude mit dostate¢né finanéni moznosti pro nakup
nového mobilniho telefonu. Analyza vSak ukézala pfesny opak, a to, zZe lidé do 21 let kupuji
ty nejdrazsi telefony a utrati v piepoctu kolem 9000 K¢&. Vysvétluji si to sponzorstvim
mladych lidi ze strany piibuznych, predev§im rodict. Ostatni pfedpoklady se potvrdily,
mizeme tedy shrnout, Ze pro spotiebitele, ktery si jde pofidit novy mobilni telefon, je
vykon, kvalita fotoaparatu, recenze, vzhled a znacka, pficemZ pro Zeny je vzhled stejné
dilezity jako dobry pomér cena/vykon. Analyzou dat bylo také zjisténo, Ze muzi utraceji
vpriméru o 1300 K& vice nez zeny. Z priizkumu internetovych vyhleddvaci zbozi
spole¢nosti Shoptet za rok 2015 vyplyva, Ze muzi utraceji za jeden ndkup vice nez Zeny.

Pokusil jsem se vytvofit i zjednoduSeny model vhodné&jsi pro problematiku vyhodnocovani
dilezitosti kritérii. Analyza dat ukazala skoro stejné potadi dilezitosti kritérii. Model pracuje
na podobném principu jako bodovaci metoda, ale nezohlediiuje malo Cetné vysledky. Metoda
zohlediiuje pouze 40 % nejlepSich dosazenych vysledkd. Timto se vyfiltruji jedinci

s extrémnimi pozadavky a vyhodnoceni se zaméfi naopak na dilezitost kritérii vétSiny.
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