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1 Uvod

Diplomova prace na téma ,,Spotiebni chovani na trhu s elektronikou se zaméfuje
na chovani spotfebitelti v oblasti mobilnich telefonti. Zadané téma je aktudlni, velice
zajimavé a autorka veéii, ze vysledky ziskané zpracovanim této prace budou také
piinosné. Chovani spotiebitelti na trhu a jejich ndkupni rozhodovani je pozoruhodné
téma k bliz§imu zkoumani. Cilem kazdého spotiebitele je uspokojit své potieby, avsak

kazdého z nich uspokojuji odlisné véci.

V dnesni spole¢nosti jsou mobilni telefony naprostou samoziejmosti. I ptesto, ze jsou
mobilni telefony pomérn¢ ,,mladé*, prosly za par desitek let velmi pfevratnym vyvojem.
At uz se jedna o vyvoj funkei, rozméri ¢i designu. Mobilni telefony uz ddvno neslouZzi
pouze k telefonnim hovoriim ¢i psanim SMS zprav. Dalo by se fici, ze v souc¢asné dobé
funguji telefony jako kapesni pocitace se spoustou aplikaci, funkci a snadnym
pfistupem k internetu. Vyvoj mobilnich telefonli je dikazem toho, Ze technika jde
to takitka nemozné. Tehdejsi modely byly piili§ tézké, objemné a displeje zase piilis
malé. Z ¢ernobilého malého displeje se stal displej barevny, velky a posléze dokonce

dotykovy.

Zakaznici si mohou vybrat z nepfeberného mnoZzstvi modeld, typt, barev, znacek ¢i
vzhledl soucasnych mobilnich telefont. Protoze jsou mobilni telefony soucasti Zivota
kazdého znas (dokonce 1 déti Ci seniorll), je zajimavé sledovat, jak se lidé chovaji
pfi jejich pouZivani a nakupu.

Prace je rozdélena do dvou casti. Teoretickd Cast se zabyva studiem spottebniho
chovani a marketingového vyzkumu. Dalsi Cast je veénovana vlastnimu vyzkumu
spotfebniho chovani, na jehoz zakladé¢ byly poté spolecnosti O2 Czech Republic

navrZeny opatieni pro zlepSeni soucasného stavu.

Cilem diplomové prace je zjistit, jak se spotfebitelé chovaji na zmifovaném trhu, co
je ovlivilyje, jaké produkty preferuji, kde tyto produkty kupuji, a které aspekty jim
pomahaji rozhodovat se pifi nakupu. Kone¢nym vystupem prace bude uvedeni n€kolika
doporuceni pro prodejce na sledovaném trhu a navrh konkrétniho opatieni pro zlepSeni

jeho soucasného stavu.



2 Literarni prehled

Tato kapitola je vénovana literarnimu piehledu. Nejprve jsou v praci vymezeny

zakladni pojmy jako spotiebitel a spotiebni chovani.

Dale se prace blize zamétuje na spotfebni chovani. V této podkapitole je popsan
model chovani spotiebitele, faktory ovliviiujici chovani spotiebitele a kupni

rozhodovaci proces spotiebitele.

V dalsi ¢asti literdrniho ptehledu je uveden vyzkum spotfebniho chovani, jeho

¢lenéni a zaméteni na jednu z metod vyzkumu - dotazovani.

V piehledu je také kratce zminén marketing na spotiebitelskych trzich.

2.1 Vymezeni pojmu spotrebitel

Zakon ¢. 634/1992 o ochrané spotiebitele definuje spotiebitele jako ,, fyzickou osobu,
ktera nejedna v ramci své podnikatelské cinnosti nebo v ramci samostatného vykonu

sveho povolani. *“ (§2, odst. 1, pism. a)

Vysekalova, Tomek, Kotyzova, JuraSskova a Juiikova (2011, s. 35) uvadi rozdil
mezi pojmem spotiebitel a zakaznik. Pojem spotiebitel povazuje za obecnéjsi, ktery
zahrnuje vSe, co spotfebovavame, tedy i to, co sami nenakupujeme. Jako piiklad uvadi
dité, pro které maminka — zakaznice nakupuje détskou vyzivu ¢i plenky. Zakaznika

autorka charakterizuje jako toho, kdo zbozi objednava, nakupuje a plati.

2.2 Spotrebni chovani

Schiffman a Kanuk (2004, s. 14) pouziva pojem nakupni chovani a definuje ho jako
chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a

nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz oc¢ekévaji uspokojeni svych potieb.

Bartova, Barta a Koudelka (2002, s. 9) uvadéji, ze poznatky o spotfebnim chovani
se Cerpaji z celé tady veédeckych disciplin, mezi které patii naptiklad sociologie,
psychologie, srovnavaci biologie, fyziologie, neurofyziologie, teorie informaci a jiné.
Kazda tato disciplina se zabyva specifickym aspektem chovéani a na strané druhé
se kazda z nich stava terCem kritiky, protoze prave jeji specificky zptisob omezuje
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aplika¢ni moZznosti jejich poznatkli na chovani ¢loveka a tim také na chovani ¢lovéka —

spotiebitele.

Prazska (2002, s. 212) uvadi, Ze chovani spotiebitele 1ze rozd€lit do tfi skupin vliva:

Vngjsi stimuly, které lze de€lit na stimuly marketingové (produkt, cena,
misto, podpora prodeje) a na prostiedi (ekonomické, technologické,
kulturni a politické stimuly).

Spottebiteliiv black box, kdy jde o spotiebitelovi charakteristiky
(kulturni, osobnostni, socialni a psychologické) a o spotiebiteliv
rozhodovaci proces (poznani, sbér informaci, vyhodnoceni, rozhodnuti,
pokupni chovani).

Chovani prodejce spocivajici ve vybéru zbozi, vybéru znacky, vybéru

dealert, ¢asu ¢i v objemu prodeje.

2.2.1 Model chovani spotirebitele

Model stimul-reakce je podle Kotlera a Kellera (2007, s. 222) zakladem

pro pochopeni chovani spotiebiteld. Model chovani spotiebitele je znazornén na

obrazku 1 nize.

Obrazek 1: Model chovani spotiebitele

Psychologle
spotebitele
~» motivace
v
Marketingove ne ek Proces nkupnino Razhoauti
stimuly stimuty pPe rozhodov ani o koupl
wrebly a dulby chonomicks rospomndni problému voba vjrobke
cena technologicls = Nedarni infformad - wba xrally
ditrbuce polticks wyhednocens voba deslera
lomunkace kedtumi altemaniv hodnoes nsope
rozhodrut o koupi natasovdni nskupy
Charakteristicke ponsigai howini 2pliob platby
spotfebitale
1 i
wolini
cschnestai

Zdroj: Kotler, Keller, 2007, s. 222



Autofi déle uvadi, ze marketingové stimuly (vyrobky a sluzby, cena, distribuce,
komunikace) a stimuly prostiedi (ekonomické, technologické, politické, kulturni)
vstupuji do védomi spotiebiteld. Soubor psychologickych procesti (motivace, vnimani,
uceni, pamét) se spojuje s urcitymi charakteristickymi rysy spotiebiteltl (kulturni,

socialni, osobnostni) a usti v rozhodovaci procesy a ndkupni rozhodnuti.

2.2.2 Faktory ovliviiujici spotfebni chovani

Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 212) je nakupni chovani spotiebitelt ovliviiovano
kulturnimi, socialnimi a osobnimi faktory.

S tim souhlasi Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 310), ktefi navic
doplnuji faktory psychologické. Marketéfi tyto faktory vétSinou neumdi fidit, ale musi je

brat v ivahu. Faktory ovliviiujici chovani spotiebitelti znazortiuje obrazek 2 nize.

Obrazek 2: Faktory ovliviiujici chovani

O
: SRR atie s |

Zaméstnani

Ekonomicka Motivace
Subkultura gosica s Vi
Zivotni
Role a spolecensky owb":?'d Flevdar
s:otus avnimani sebe apostoje
Spole¢enska tida sama

Zdroj: Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 310

Kulturni faktory

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 311) vysvétluji, ze kulturni faktory
maji na chovani spotiebitele nejhlubsi, nejvyznamné;jsi a nejsilngjsi vliv. Marketingovi
specialisté musi podle autorti chapat roli kultury, subkultury a spolecenské tfidy
kupujiciho.

Autofi chapou kulturu jako zakladni faktor ovliviiujicim pfani a chovani né&jaké
osoby. Kultura je soubor zakladnich hodnot, postoji, chovani a pfani, které clen

spole¢nosti piejima od rodiny a dal$ich diilezitych instituci.
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Specifictéjsi identifikaci a socializaci jejich ¢lenti poskytuji subkultury, ze kterych
sestava kazda kultura. Subkultury, tedy skupiny lidi se spole¢nymi hodnotovymi
systémy vytvorenymi na zékladé spole¢nych Zivotnich zkuSenosti a situaci. Subkultury
Casto vytvareji segmenty trhu a marketéfi piizpasobuji produkty a marketingové
programy jejich potiebam. (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2007, s. 312)

Spolecenské tiidy predstavuji podle autori pomérné trvalé a spotradané rozdéleni

spole¢nosti. Clenové téchto t¥id sdileji podobné hodnoty, zajmy a vzorce chovani.

Spolecenské faktory

Krom¢ faktori kulturnich je chovani spotiebitele ovlivnéno 1 takovymi
spoleCenskymi faktory, jako jsou referen¢ni skupiny, rodina, spoleCenska role a
postaveni.

Kotler a Keller (2007, s. 215) uvadi, Ze referen¢ni skupiny urcité osoby, se skladaji
ze vSech skupin, které maji pfimy (osobni) nebo nepfimy vliv na jeji néazory
nebo chovani. Clenskymi skupinami nazyvaji ty skupiny, které maji na osobu piimy
vliv. Nékteré cClenské skupiny oznacuji jako primarni skupiny, kterymi mohou byt
rodina, pratelé, spolupracovnici, tedy osoby, se kterymi se doty¢ny clovék styka
pomérné nepretrzité¢ a neformaln€. Nabozenské, profesni a odborové skupiny nazyvaji
sekundarnimi skupinami. Byvaji formalné&jsi a nevyZaduji nepfetrzitou interakci.
spottebniho zbozi ve spolecnosti a rodinni ¢lenové tvofi nejvlivnéjsi primarni referencni
skupinu. V zivoté¢ kupujiciho rozliSujeme dva typy rodiny. Rodi¢e kupujiciho tvofi
takzvanou orientaé¢ni rodinu. Orientaci ziskava ¢lovék od rodic¢t, naptiklad co se tyce
naboZenstvi, politiky, ekonomiky nebo také sebetcty, lasky a osobnich ambici.

Druhym typem rodiny je rodina prokreace. Tu podle Kotlera, Wonga, Saunderse a
Armstronga (2007, s. 316) tvoii partner a dé&ti kupujiciho. Tato rodina ma
na kazdodenni nakupni chovani pfimy vliv. Nakupni role muze a zeny se méni
v souladu s vyvojem zivotniho stylu spotiebiteld.

Role sestava z Cinnosti, které se od osoby ocekavaji. Kazda role s sebou nese urcité
postaveni. Lidé si vybiraji vyrobky, které odrazeji a sd€luji jejich roli a skutecné
nebo Zzadouci postaveni ve spolecnosti. (Kotler & Keller, 2007, s. 218)

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 317) popisuji nakupni role

spotiebiteld nasledovne:



. Iniciator — osoba, kterd jako prvni navrhne moznost nakupu urcité¢ho

vyrobku nebo sluzby.

. Ovliviiovatel — osoba, jejiz nazor nebo rada ovliviiuje nakupni
rozhodovani.
o Rozhodovatel — osoba, ktera provede kone¢né nakupni rozhodnuti

nebo jeho ¢ast (zda nakoupit, co nakoupit, jak nakoupit nebo kde
nakoupit).

o Nakupci — osoba, kterd provede nakup.

. Uzivatel — osoba, ktera produkt (vyrobek nebo sluzbu) spotiebuje

nebo uziva.

Osobni faktory

Rozhodnuti kupujiciho jsou také ovliviiovana jeho osobnimi charakteristikami, jako
je vek, zivotni faze a styl zivota, ekonomicka situace, zaméstnani, vnimani sebe sama a
osobnost.

V pribéhu zivota kupuji lidé rozdilné produkty. Kotler a Keller uvadi (2007, s. 219),
ze trendy v odivani a stravovani ¢i zpisoby rekreace jsou ¢asto spojeny s vékem. Nakup
je také casto ovlivnén Zivotnim cyklem rodiny (fizemi, jimiZz rodiny b&hem své
existence prochézeji) a po¢tem, v€kem a pohlavim lidi v domécnosti.

Autofti dale popisuji, Ze strukturu spotfeby ovliviiuje kromée jiného také zaméstnani.

Ekonomicka situace jednotlivce ¢i rodiny se podle Mulacové a Mulace (2013,
s. 233) logicky projevuje v jeho nakupnim rozhodovani. Odviji se od velikosti piijmd,
vyvoje cenoveé hladiny, cen rozhodujicich statki, které jsou nezbytné pro uspokojeni
zakladnich potieb, jako je najemné, ceny energii a zakladnich potravin, i moznosti nebo
obtiznosti hledani zaméstnani a vySi mezd. Ekonomickd situace je tak ovliviiovdna
jednak jednotlivcem a jednak situaci makroekonomického prostiedi.

Autofi charakterizuji Zivotni styl jako zpisob Zivota, ktery se projevuje aktivitami,
z4jmy a nazory, které byvaji oznacovany zkratkou AIO:

J Aktivity (Activities) — zahrnuji praci, konicky, sportovni aktivity,
nakupovani, zapojeni do spolecenského zivota;

J Zajmy (Interests) — patfi do nich rodina, stravovani, moda, rekreace a
dovolena;

. Nazory (Opinions) — zahrnuji postoje ke spoleCenskym otazkam, nazory

na sebe sama, na pouzivané produkty a dalsi.
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Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 323 a 324) doplnuji, ze nakupni
chovani ovliviiuje i osobnost a vnimani sebe sama, tedy sebehodnoceni nebo cely
vnitini obraz, ktery o sob¢ ¢loveék ma. Osobnost podle autorti predstavuje jedinecné
psychologické charakteristiky, které¢ vedou k relativné konzistentnim a trvalym reakcim
na okolni prostiedi. Osobnost se obvykle popisuje pomoci terminu sebedivéra,

spolecenskost, ptizpisobivost, prevaha a dalSich.

Psychologické faktory

Mezi dalsi faktory ovliviiujici chovani spotiebitele patfi psychologické faktory.
Z psychologickych faktori, které lze poznat pouze zprosttedkované z projevli chovani
nebo osobnich vypovédi, je podle Mulacové a Mulace (2013, s. 233) dulezité
pro potieby chovani pii nakupu sledovat motivaci, vnimani, uceni, ptresvédéeni a

postoje.

Motiv (nebo také nutkani) charakterizuji Kotler, Wong, Saunders a Armstrong
(2007, s. 325) jako potiebu, ktera dosahne takové sily, Ze se jednotlivec snazi ji
uspokojit. Pro ucely sledovani a vyhodnocovéani kupniho chovani jsou vyuzivany
poznatky obecné psychologie a piedev§im dva zakladni odlisné ptistupy k teorii

motivace — teorie motivace podle Maslowa a teorie motivace podle Freuda.

Obrazek 3: Maslowova hierarchie potieb

Potfeby
seberealizace:
nalézt sebenapinéni
a realizovat viastni

potencial

Estetické potfeby:
potfeby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potieby:
potifeby védét. rozumét a zkoumat

Potfeby uznani:
potfeby dosdhnout uspéchu, byt
/ kompetentni, ziskat souhlas a uznani

Potfeby sounaleZitosti a lasky:
potfeby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patiit

Potfeby bezpedi: citit se zabezpeten a mimo nebezpedi

/ Fyziologické potfeby: hiad, Zizen apod

Zdroj: Vysekalova a kol., 2011, s. 21




Mulacova a Mula¢ (2013, s. 234) vysvétluji, ze podle Maslowa jsou lidské potieby
usporddané hierarchicky od zakladnich, nejnaléhavéjSich fyziologickych potieb
pies pocit bezpeci, Gcty az po potiebu seberealizace, jak ukazuje obrazek 3 (str. 9).

Jedinec se snazi uspokojit tyto potieby podle fetézce diilezitosti od potieb zakladnich a

vvvvvv

Oproti tomu Freudova psychoanalytickd teorie potieb vychdzi podle autort
z ptedpokladu, ze psychické pohnutky jsou pievazné¢ podvédomé a jejich poznani je
velmi narocné a interpretacné obtizné. Vyzkumy mohou byt tedy provadény jen

odborniky — psychoanalytiky.

Vnimani piedstavuje podle Mulacové a Mulace (2013, s. 234) proces vybéru, ttidéni
a interpretace podnét. Lidé se od sebe lisi tim, jak na rGzné situace reaguji. OdliSnost
vychazi zrozdilného vnimani, pozornosti, kterou situaci vénuji, miry zkresleni i
obsahov¢ identifikace a zapamatovani informace.
Lidé mohou podle Kotlera a Kellera (2007, s. 224) vnimat stejny objekt odlisné
v disledku tfi procesti vnimani:
o selektivni pozornosti (tendence lidi vytésnit vétSinu informaci, jimz jsou

denné vystaveni),

J selektivniho zkresleni (tendence lidi pfilozit sdéleni sviij vlastni vyznam)
a

. selektivniho zapamatovani (tendence lidi uchovavat pouze cast ziskané
informace).

Ucenim oznacuje Vysekalova, et al. (2011, s. 27) proces ziskavani zkuSenosti,
ziskavani novych mozZnosti chovani. Uceni je vysledkem vziajemného pilisobeni
pohnutek, podnét, signald, reakei a odmeén.

Lidé podle Kotlera, Wonga, Saunderse a Armstronga (2007, s. 331) ziskavaji postoje
a presvédceni na zdklad€¢ jedndni a uceni. PresvédCeni charakterizuji jako minéni
jednotlivee o urcité skutecnosti a postoj jako konzistentni pozitivni nebo negativni

hodnoceni, pocity a tendence vii€i ur¢itému predmétu nebo myslence.
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2.2.3 Kupni rozhodovaci proces spotrebitele

Vsechny vyse uvedené faktory a charakteristiky ovliviluji chovani spotifebitele a
rozviji individualni sklony jedince chovat se pii ndkupu urcitym zptisobem. Pfestoze je
nakupovani a rozhodovani o ném vzdy specifickou situaci, kterd vychazi z potieb a
snahy po jejim uspokojeni, Ize vymezit pfi ndkupnim rozhodovani pét zékladnich fazi

uvedenych na obrazku 4 nize. (Mulac¢ova & Mula¢, 2013, s. 237)

Obrazek 4: Nakupni rozhodovaci proces

Rozpoznani | .| Hledani | Hodnoceni Rozhodnuti Hodnoceni
problému informaci alternativ 0 koupi “1  po nakupu

Zdroj: Kotler & Armstrong, 2007

Rozpoznani problému

Kotler a Keller (2007, s. 229) uvadi, ze nakupni proces zacina v okamziku, kdy
kupujici zjisti, ze ma potfebu nebo néjaky problém. Potieba miize byt vyvolana
vnitinim nebo vnéj$im podnétem.

Vysekalova, et al. (2011, s. 49) dodava, Ze potiebou, kterou chceme nakupem
uspokojit, miize byt potfeba hmotnd ¢i nehmotna. VétSinou se pak snazime uspokojit

nejprve potieby, které pocitujeme jako naléhavé.

Hledani informaci
Spottebitel, ktery vzbudil zajem o urcity produkt, bude mit tendenci patrat po dalSich
informacich. Kotler a Keller (2007, s. 229) rozliSuji dvé Grovné nabuzeni:
. zvySena pozornost, kdy se osoba stavda vnimavéj$i k informacim
0 urcitém produktu a
. aktivni vyhledavani informaci, kdy osoba patrd po materidlem
k prostudovani, prochazi internet a navstévuje obchodu, aby se

0 produktu dozvédéla vice informaci.
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Hodnoceni alternativ

Vyhodnoceni alternativ se 1isi podle osobnosti spotiebitele i druhu produktu a mize

probihat racionaln¢, intuitivné nebo impulsivné. (Mulacova & Mula¢, 2013, s. 237)

Kotler a Keller (2007, s. 231) dopliuji, Ze neexistuje jediny proces, ktery by
pouzivali vSichni spotiebitelé nebo alesponn urcity spotiebitel v kazdé kupni situaci.

Spotiebitel si vytvari usudky prevazné na védomém a raciondlnim zaklade.

Rozhodnuti o koupi

Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 235) popisuji fazi rozhodovani o nakupu. Uvadi, ze
si spotiebitel vytvaii preference mezi znaCkami v souboru vybéru. Pii realizaci
nakupniho umyslu muaze spotiebitel dospét k péti dil¢im rozhodnutim: znacka, dealer,
mnozstvi, na¢asovani a platebni metoda. V nékterych ptipadech se mohou spotiebitelé
rozhodnout, Ze nebudou formalné hodnotit vSechny znacky a v jinych ptipadech mohou

ovlivnit kone¢né rozhodnuti rusivé faktory.

Jakubikova (2013, s. 65) vysvétluje, zZe zpisob nadkupniho rozhodovani je mimo jiné
ovlivnén i tim, co nakupujeme, co od nakupu ocekdvame a o jaky druh nakupu jde.
Autorka uvadi, Ze rozeznavame extenzivni nakup, kdy neni kupujici pfedem rozhodnut
o nakupu a sam si aktivné¢ vyhledava informace, dale impulzivni nakup (drobny
nakup), u kterého neni potieba zabyvat se podrobné vlastnostmi produktu, limitovany
nakup, kdy produkt nezname, ale vychazime z obecnych zkuSenosti pii ndkupu a

zvyklostni nakup, pfi kterém kupujeme to, co obvykle (naptiklad potraviny).

Hodnoceni po nakupu

Ponakupni chovani popisuji Mulacova a Mula¢ (2013, s. 237) jako chovani, které se
odrazi ve spokojenosti nebo naopak nespokojenosti spotiebitele a mize vést bud’
K utvafeni nebo posileni vé€rnosti k uréitému vyrobku, znacce nebo prodejné nebo

ke zklamani, které usti k odmitnuti piistiho nakupu.
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2.3 Vyzkum spotiebniho chovani

Podle Prazské a Jindry (2002, s. 121) je orientace na spotiebitele s cilem ovladnout
trh, typickym znakem soucasného marketingu. Klicovym infoma¢nim zdrojem je proto
vyzkum trhu. Pod pojmem vyzkum trh autorka rozumi systém shromazd’'ovani a
zpracovani informaci o trhu. Prioritni postaveni ve vyzkumu trhu ma analyza

spottebitele.

2.3.1 Clenéni vyzkumu trhu

Shiffman a Kanuk (2004, s. 32) sd¢luji, ze ke studiu nakupniho chovani se pouZzivaji

dvé riizné metody vyzkumu — kvantitativni a kvalitativni vyzkum.

Kozel (2006, s. 119) vysvétluje kvantifikaci jako mySlenkovy proces, ktery je uréen
k tomu, abychom mohli tdaje vypovidajici o kvalit¢ mé&fit, kvantifikovat, prenést
na kvantitu. Méfitelny charakter mivaji napiiklad udaje o ndkladech, o objemech
vykonli, o spotfebé nebo o vybavenosti. Pii kvantitativnim vyzkumu musi byt
shromazdéné udaje srovnatelné (shromdzdény ve stejném obdobi, ve stejné struktute,
stejnym zplisobem sbéru). Shromdzdény soubor musi byt kvili sledovani vzajemné
zavislosti dostatecné velky a zjisténé Udaje musi byt nezéavislé na ndzorech druhych
(rodiny, piatel, spolupracovnikit). Ugelem vyzkumu je ziskat méfitelné &iselné tidaje.

Mrwe

nebo se déje. Ucelem vyzkumu je zjistit motivy, minéni a postoje vedouci k urcitému

chovani.

Kozel (2011, s. 161) ptedstavuje metodiku vybéru respondentd u kvantitativniho
vyzkumu. Ta zéavisi na spotfebé zkoumaného produktu. U vyrobki masovée
spotfebovavanych je vétSinou vyzadovana reprezentativnost vybérového souboru
(ndhodny vybér, vybér stratifikovany). Zvysujici se mnozstvi substituti a produkti
urcenych pro uspokojeni potieby malych skupin zdkazniki a spotiebitelt, kdy
zastoupeni spotiebitele je v populaci nizké, byvaji vyuzity i nereprezentativni techniky
vybéru respondentl. Ty zahrnuji naptiklad metodu vhodného usudku, kvotni vybér,

metodu vhodné piilezitosti, snéhovou kouli, anketu apod.).

Podle Shiffmana a Kanuka (2004, s. 32) zahrnuji kvalitativni vyzkumy hloubkové
rozhovory, rozhovory ve skupindch, koldzovy vyzkum, metaforickou analyzu a
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projekéni techniky. Velikost vzorku je zpravidla mala, a proto nelze vysledky vyzkumu
zevseobecnit na veétsi ¢ast populace. Kvalitavnim vyzkumem se zabyvaji interpretivisté.
Zavery kvalitativniho vyzkumu sice nelze zevSeobecnit na vétsi ¢ast populace, nicméné

plni diilezitou funkci v manazerském rozhodovani.

Podle Kozla (2011, s. 165) vyznam kvalitativniho vyzkumu v marketingu roste. Jeho
cilem je hledani motivi, postojl, pfic¢in apod. prostfednictvim prace s jednotlivci nebo

malymi skupinami. Nazory a projevy se ¢asto analyzuji psychologicky.

Shiffman a Kanuk (2004, s. 32) dale dodavaji, ze tyto dvé formy vyzkumu se
V podstaté¢ navzajem dopliuji. Progndza vychazejici z kvantitativniho (pozitivistického)
vyzkumu a znalosti ziskané kvalitativnim (interpretivistickym) vyzkumem dohromady
poskytuji obsdhlejsi a dikladngj$i profil ndkupniho chovéni, nez kdyz se pouziji
samostatné. Kombinované poznatky umoziiuji navrzeni smysluplnéjsi a U¢inné&jsi

marketingové strategie.

2.3.2 Dotazovani

Pokud je vyzkum provadén u spottebitell, existuji podle Prazské a Jindry (2002,
S. 164) tfi zakladni metody:

e dotazovani,
e pozorovani a

e experiment,

pfiCemzZ nejcastéj$i metodou je dotazovani. Dotazovani provadime pomoci souboru
tazateli (face to face), pomoci vyzkumného tymu, prostiednictvim panelu,

pomoci telefonu aj.

Soubor tazateli je podle autord nastroj, pomoci n¢hoz se provadi dotazovani
U obyvatelstva. Pfi vybéru tazateld je nutné sledovat schopnost navazani kontaktu,
kultivovanost, disciplinu pfi dodrzovani podminek a pochopeni smyslu dotazovani.

Se souborem tazatelll je potieba systematicky pracovat a jejich prace se kontroluje.

Vyzkumny tym dale autofi specifikuji jako skupinu odbornych pracovniki, ktefi
provadéji vyzkum postupné na zvolenych mistech. Pouziva se v téch ptipadech, kdy

dotazovani vyzaduje specificky pfipravené tazatele.
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Panel je podle autori staly soubor respondentd, vybrany podle uréitého klice.
Existuje ne€kolik druhti panelii, naptiklad panel domacnosti, panel jednotlivcl, panel
spotfebitelsky, profesionalni nebo obchodni. Svym zaméfeni muze byt panel
monotematicky (dotazovany na ur€ity okruh problému), polytematicky (vyuZzivany
pro rizna témata) a denikovy (panel, jehoz clenové vedou denik, napt. o svych
vydajich).

Mezi dal$i pouzivané formy dotazovani patfi dle autorii telefonické dotazovani,

dotazovani pomoci notebooku CAPI, omnibus a on-line vyzkum s pomoci internetu.

2.3.2.1 Nastroje dotazovani

Pfi dotazovani mizeme podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 200) pouzit
n¢kolik riznych néstrojl, které pomahaji pii zjistovani pozadovanych udaji, poptipadé
pii zaznamenavani odpovédi respondenti.

Podle autorti patfi mezi néstroje dotazovani scénar. Ten slouzi vétSinou tazateliim,
moderatorim, experimentitorim ¢i pozorovatelim k tomu, aby jim vytyCoval smér
jejich Cinnosti. Pouziva se casto pfi kvalitativnich vyzkumech a je vyznamnou

pomtickou moderator skupinovych rozhovora.

Mezi dalsi nastroje patii dle autorti zdznamovy arch, ktery predstavuje formulat,

do n&jz tazatel zaznamenava zjisténa data ¢i zaznamové technické prostiedky.

Jako posledni néstroj uvadi autofi dotazniky. Dotaznik ptredstavuje formulaf
(papirovy nebo elektronicky) se sérii otazek, na néz odpovidaji respondenti. Dotaznik
ziskava informace od respondentti, poskytuje strukturu a usmériiuje proces rozhovoru,

zajiStuje standardni jednotnou matrici pro zapisovani dat a ulehcuje zpracovani dat.

2.3.2.2 Techniky dotazovani

Rozdily dotazovani mohou byt podle Bartové, Barty a Koudelky (2002, s. 115)
ve zpusobu jeho provadéni ¢ili v technice dotazovani. Dotazovani mize byt:
. ustni,
J pisemné,
° telefonické,

° on-line,
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° kombinované.

Kazda z vyse uvedenych technik ma své vyhody, ale také uskali. Autoii nize uvadé;ji
ty nejcastéjsi.

Ustni dotazovani vyzaduje tazatele, je to technika, ktera ma relativné vysoké
naklady a v neposledni fad¢ vyzaduje systematickou kontrolu tazateli. Na druhé strané

ma ustni dotazovani vysokou navratnost a osobni kontakt pfi Gstnim dotazovani je

v urcitych typech vyzkumu pfi ziskavani urcitého typu informaci nenahraditelny.

Pisemné dotazovani je relativné¢ levnou technikou, ale jeho tuskalim je nizka
navratnost a ddle omezuje informace, které se mohou touto technikou ziskat (nelze

zjiStovat spontanni znalost a nasledné znalost s podporou paméti).

Telefonické dotazovani piind§i mnoho problémi, predev§im nedavéra
k telefonujicimu, obtézovani atd. a jako samostatna technika se dnes pouziva spiSe
vyjimecné. Mezi vyhody techniky patii moZnost ndhodného vybéru dotazovanych
vcetné moznosti domluvy ¢asu, kdy se vybranému dotazovanému bude moci zavolat,
pribézna automaticka kontrola tazateld ¢i zastihnuti i jinak tézko dosazitelné skupiny
respondentli (opakované pokusy). Mezi uskali telefonického dotazovani patii
infrastruktura (telefonni sit’), neochota, nemoznost pti dotazovani néco ukazat (napf.
obrazek), vyssi naroky na dotazovaného (zejména na jeho pamét, soustifedéni) a

absence pfimého kontaktu.

Dotazovani on-line je relativné nova technika, ale s velkou dynamikou. Vyhodou
on-line dotazovani, které se provadi pomoci internetu je rychlost, snadnost zpracovani,
osloveni velké skupiny respondentli a mezi jeho uskali se fadi naptiklad absence

ptimého kontaktu ¢i nutnost pfipojeni k internetu.

Kombinovana forma dotazovani se aplikuje pro odstranéni nevyhod vyse
uvedenych technik nebo vyplyva kombinace z podstaty vyzkumu — ¢asto se kombinuje
vstupni ustni dotazovani, po kterém respondent obdrzi produkt k uzivani s vyplilovanim

deniku, kde uvadi své nazory a zkusenosti s danym produktem.

2.3.2.3 Zpusob vybéru respondent

Kozel, Mynafové a Svobodova (2011, s. 195) uvadi techniky vybéru respondentti. Ty

d¢€li na reprezentativni techniky a techniky zamérné.
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Autofi vysvétluji, ze diivod pro provadéni reprezentativnich vybérl respondentt je,
ze pii analyzovani zjiSténych dat lze ziskané vysledky zobecnit na celkovou populaci
(zakladni soubor). Technika zékladniho souboru vyuziva vycerpavajiciho Setfeni vSech
Clent zékladniho souboru. Ostatni techniky vyuzivaji vybérové Setieni, pii némz
zjiStujeme data od pfedem vybrané ¢asti zékladniho souboru.

Podle autori je zasadnim krokem k docileni reprezentativnosti vybéru dosazeni

nahodného procesu vybéru. K dosahovani nahodnosti se vyuzivaji naptiklad nasledujici

nastroje:

losovani,

tabulky nahodnych cisel,

systematicky vybér,

nezavisly znak.

Mezi reprezentativni techniky zahrnuji Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 196)
nasledujici:

e prosty nahodny vybér, ve kterém jsou jednotlivi respondenti vybirani pfimo
z celého zékladniho souboru a vSichni maji stejnou Sanci byt vybrani,

e nasobeny nahodny vybér, kdy je zakladni soubor rozdélen podle urcitych
hledisek na né€kolik dil¢ich souborl a respondenti se poté vybiraji z téchto
dil¢ich soubort,

e vicestupniovy nahodny vybér, pii kterém vybereme nahodné pouze né&které
dil¢i soubory a vnich pak nadhodné vybereme respondenty,

o stratifikovany vybér, ve kterym vybirdme respondenty ndhodné ve vsech
dil¢ich souborech,

e skupinovy vybér, kdy nahodn¢ vybereme nékteré dil¢i soubory a v nich pak

vybereme vSechny Cleny.

Mezi zamérné techniky, které vyjadiuji nd§ zamér, podle kterého vybirame

respondenty, autofi fadi kvotni vybér, isudkovy vybér, fetézovy vybér a samovybér.

Kvétni vybér se podle autori tvaii reprezentativné pravdépodobnostné. Vybérovy
soubor se tvofi na zaklad¢ vlastniho usudku podle ptedem stanovenych kontrolnich
znakd, které by méli zarucit podobnost vybérového a zdkladniho souboru. Kontrolnimi
znaky byvaji kritéria demografické segmentace (u spotiebitelti vek, pohlavi, vzdélani
aj.). Pfi tsudkovém vybéru je pln¢ v kompetenci vyzkumnika, kdo bude vybran.
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U fetézového vybéru vybereme prvniho respondenta na zakladé svého usudku a dalsi
jsou poté doporucovani vzdy piredchozim respondentem. U samovybéru o svém vybéru

rozhoduji sami respondenti pouze na zakladé své ochoty.

2.3.2.4 Konstrukce dotazniku

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 205) uvadi dva hlavni pfistupy k tvorbé

dotazniku:

o sociologicky pristup, kdy cilem je probrat maximum oblasti a
navaznosti, dotaznik byva rozsahly;
o ekoonomicky pristup, kdy je cilem efektivné ziskat pozadované

odpovédi, dotaznik byva strucny a jasné formulovany.

Autofi dale vysvétluji zavislost délky dotazniku na zkoumaném tématu, na cilech
vyzkumu a na vztahu respondenta k tomuto tématu. Délka dale zavisi na pouzitém typu
dotazovani, misté a dobé dotazovani atd. Respondenta zpravidla odradi vice jak dvacet
otazek. SpiSe nez délka dotazniku je dulezitd Casova narocnost vyplnéni dotazniku.
Doporucuje se, aby vypliovani dotazniku nezabralo vice nez dvacet minut.
Pti dotazovani bez tazatele je lepSi krat§i naroCnost (do deseti minut), aby bylo

minimalizovano nebezpeci, Ze respondent dotaznik nedokon¢i nebo viibec nevyplni.

Dotaznik by mé¢l podle autorti na prvni pohled upoutat pozornost a musi mit logickou
strukturu. Dotaznik by mél byt srozumitelny, pfehledny, jednoduchy na vyplihovani,
formalné€ upraveny a mél by obsahovat dalsi aktivizujici prvky (napf. vyuZziti animaci

Vv pfipad€ on-line dotaznik).

V zavislosti na zadani vyzkumu a cilech se podle autorit voli vhodny stupeni
strukturovanosti dotazniku. Strukrutovany dotaznik ma pevnou logickou strukturu a
veétSinou vyuziva otazky suzavienym poctem variant odpovédi. Vyhodou takto
strukturovanych dotaznika je rychlost, jednoduchost vyplnéni, srovnatelnost odpoveédi
respondent odpovidat pouze na zakladé¢ nabizenych moznosti. Polostrukturovany

dotaznik vyuziva kromé uzavienych také otdzky polouzaviené a oteviené. Ziskdnim

Dotaznik se podle autorti (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011, s. 206) sklada
obecné ze tii Casti:
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hlavicka dotazniku s vysvétlenim cile vyzkumu a zplsobu vyplnéni
dotazniku,
tematicky ucelené oddily otazek a odpovédi,

podékovani a pokyny k odevzdani.

2.3.2.5 Typy otazek a jejich konstrukce

Prazska a Jindra (2002, s. 170) ¢leni otazky v dotazniku nasledovné:

podle funkce:

- otazky nastrojové — filtracni, identifika¢ni, kontaktni, kontrolni

- otazky vysledkové — vztahujici se k predmétu vyzkumu

- pomiicky — grafy, obrazky, aj.
podle variant odpovedi:

- otazky oteviené — nenabizi zadnou variantu odpovédi, necha
dotazovaného volné odpovidat

- otazky uzaviené — nabizi variantu odpovédi, z nichz dotazovany
vybere odpovéd’
podle vztahu k tématu

- otazky primé — prosté psychotaktické, specilni (testy, skaly)

- otazky nepifimé - projekéni, asociativni, konstruktivni,

dokoncovaci, vybérove a fadici, expresivni

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 201 - 204) vysvétluji, Ze Spatné

formulovana otazka je jednim zhlavnich zdroji nepfesnych ¢i jinak chybnych

odpovédi. Mezi pravidla pro konstrukci otdzek patfi:

Ptat se ptimo.

Ptat se jednoduse.

Uzivat znamy slovnik.

Uzivat jednovyznamova slova.
Ptat se konkrétné.

Nabizet srovnatelné odpovédi.
Uzivat kratké otazky.

Vyloucit otazky s jednozacnou odpovedi.
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. Vyloucit zdvojené otazky.

J Vyloucit sugestivni a zavadéjici otazky.
o Snizovat citlivost otazek.

J Vyloucit negativni otazky.

. Vyloucit motivacni otazky.

. Vyloucit odhady.

. Odhadnout vécnou narocnost.

o Dodrzovat slusnost.

o Maximalizovat informacéni hodnotu otazky.

Kozel (2006, s. 161) dodava, ze ptesny navod pro spravnou konstrukci otazek
neexistuje. Podoba otazky zdlezi na informacich, které nam maji poskytnou odpovédi

na otazku. Vyznamné métitko spravné konstrukce otazky je informacéni hodnota otazky.

2.4 Marketing na spotrebitelskych trzich

Americka marketingova asociace definuje marketing jako ,,funkci organizace a
soubor procest k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty zakaznikim a k rozvijeni
vztaht se zékazniky takovym zplsobem, aby z nich méla prospéch firma a drzitelé

jejich akeii.*“ (Kotler & Keller, 2007, s. 43)

Marketing se podle Kotlera a Kellera (2007, s. 43) zabyva tim, Ze zjist'uje a napliiuje

lidské a spolecenské potieby.

Podle Zamazalové (2010, s. 3) lze marketing vnimat jako soubor aktivit, jejichz
cilem je predvidat, zjiStovat, stimulovat a uspokojit potfeby zakaznika. Klicovym
bodem kazdé marketingové uvahy 1 marketingového rozhodnuti je tedy zékaznik.

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 309) vysvétluji, Ze spotiebni trh tvofi
konecni spotiebitelé - tedy jednotlivei a domacnosti, kteti kupuji zbozi a sluzby
pro svou osobni spotfebu. Spotiebni trhy se od sebe vyrazné lisi. Je to zplisobeno tim,

ze zakaznici téchto trhi se 1i$1 mimo jiné z hlediska veku, ptijmu, vzdélani a vkusu.
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2.4.1 Marketingovy mix

Zamazalova (2009, s. 39) uvadi, ze s oznacenim marketingovych néstrojlii a pojmem
marketingovy mix jsou obvykle spojovdna jména Jerry McCarthyho a Neila H.
Bordena. Prvni zminku o marketingovém mixu, a stim souvisejici oznaceni 4P

marketingu, pouzil ovSem jiz ve 40. letech minulého stoleti James Culliton.

Kotler, Saunders, Wong a Armstrong (2007, s. 70) definuji marketingovy mix jako
soubor taktickych nastroji marketingu, které firma pouziva k upravé nabidky po svém
produktu na trhu. Marketingovy mix obsahuje vSe, co dana firma nebo podnik muze

udélat pro to, aby ovlivnila poptavku po svém produktu na trhu.

Podle Zamazalové (2009, s. 39) ovliviiuje marketingovy mix chovani spotiebitele
na trhu pomoci souhrnu vnitinich ¢initeltt podniku (nastroji marketingu). Tyto nastroje
jsou dulezitymi soucastmi podniku. Musi byt vzdjemné co nejlépe sladény, aby byly
pro trh co mozné nejvhodné;jsi.

Dle Barty, Patika a Postlera (2009, s. 25) se marketingovy mix z pohledu podniku
sklada ze 4 zékladnich marketingovych nastroji, zndmych jako 4P marketingu. Jedna se

0 produkt (product), cenu produktu (price of product), podporu produktu (promotion

of product) a misto produktu (place of product), viz obrazek 5 nize.

Obrazek 5: 4P marketingového mixu

Produkt Cena
Sortiment produktu
Kvalita Cenik
Design Slevy
Vlastnosti Nahrady
Znacka Platebni lhuty
Obal Uvérové
Sluzby podminky

Podpora Misto

produktu produktu
Reklama Distribu¢ni
Osobni prodej kanaly
Podpora Dostupnost
prodeje Sortiment
Public Umisténi
relations Zasoby

Zdroj: Kotler & Armstrong, 2010, str. 76
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Jak uvadi Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 71), tyto vySe uvedené
nastroje marketingu jsou uvadény z pohledu firmy. Aby byl podnik uspés$ny, musi
naslouchat svym zékaznikiim. Z tohoto diivodu je zazit pojem 4C, ktery je oznaCovan
jako marketingovy mix z pohledu zakaznika. Slozky marketingového mixu z pohledu

obou pohledii zndzorfiuje tabulka 1 nize.

Tabulka 1: Slozky marketingového mixu 4C a 4P
4C 4P

Potieby a ptani zakaznika (Customer needs and wants) | Produkt (Product)

Naklady na strané zakaznika (Cost to the customer) Cena (Price of product)
Dostupnost (Convenience) Misto (Place of product)
Komunikace (Communication) Podpora produktu (Promotion of product)

Zdroj: Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2007, s. 71

Kotler a Armstrong (2010, s. 248) vysvétluji, ze produkt je cokoliv, co mize byt

nabizeno na trhu a co slouzi k uspokojeni prani a potieb zakaznik.

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 71) popisuji dal$i marketingovy
nastroj - cenu. Uvadi, Ze cena je suma, kterou zaplati zdkaznici za produkt nebo také

suma hodnot, které zakaznici vyméni za uzivani produktu nebo za vyhody vlastnictvi.

Podle Barty, Patika a Postlera (2009, s. 25) misto uvadi, kde a jakym zptsobem se
bude produkt prodavat, vcetné¢ distribu¢nich cest, dostupnosti distribucni sité,

prodejniho sortimentu, zdsobovani a dopravy.

Kotler a Armstrong (2010, s. 424) popisuji podporu produktu ne pouze jako jediny
nastroj, ale spise jako smés z né€kolika nastroji. Tyto propagacni nastroje musi firma
peclivé koordinovat a jejich prostiednictvim dodat zakaznikovi jasné, presvédCivé a

konzistentni informace o firmé a o jejich znackach.
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3 Cile a metody

Cil

Cilem diplomové prace je provést analyzu chovani spotiebiteli na trhu
s elektronikou. VVzhledem k tomu, ze trh s elektronikou je velmi $iroky, pro zpracovani
této kvalifikacni prace byl vybran pouze trh s mobilnimi telefony. Na zakladé vysledka
analyzy spotifebniho chovani doporucit vybrané firm¢e pisobici na tomto trhu navrhy a

opatieni pro zlepseni souc¢asného stavu.

Metodika

Prvnim krokem pii zpracovani této kvalifikaéni prace bylo studium odborné
literatury. Autorka se seznamila se zédkladnimi pojmy v oblasti spotfebniho chovani. Pro
zpracovani teoretické ¢asti diplomové prace byla pouzita vhodna odborna literatura.
Poznatky ziskané ze studia literatury a vypracovani literarni reSerSe byly vyuzity pfi
zpracovani praktické ¢asti diplomové prace.

Dalsim krokem bylo vypracovani praktické Casti prace. Nejprve byly stanoveny
hypotézy (viz podkapitola 4.1.1) a poté byl vytvofen dotaznik v aplikaci Google Docs
(viz ptiloha ¢. 1). Ten se skladal z otazek, které korespondovaly s cili diplomové prace.
Aby byla splnéna reprezentativnost dotazniku, byly nastaveny kvoty, piesnéji kvota
pohlavi a kvéta vékovych skupin.

Pfed realizaci dotaznikového Setfeni byla provedena pilotaz s 20 respondenty. Na
zaklad¢ vysledkidl pilotdZe bylo provedeno nékolik uprav otdzek a odpovédi ve
vytvoteném dotazniku.

Sbér dat probihal on-line formou a dotazovanim tvafi v tvar. Dotaznik byl rozesilan
na vybrané emailové adresy, facebookové profily a byl umistén na dvou diskuznich
forech, které se zabyvaji elektronikou a mobilnimi telefony. U starSich respondentt,
kteti neméli pfistup k internetu, bylo vyuzito ustni dotazovani.

Celkem bylo vyhodnoceno 259 dotaznikti. Ziskana data byla statisticky zpracovana
v softwaru PSPP, graficky zpracovana v MS Office Excel 2007 a vysledky byly
prezentovany pomoci slovniho vyjadieni, tabulek a grafi.

V dalsi ¢asti diplomové prace byla charakterizovana vybrana spolec¢nost. V této Casti
byly uvedeny zakladni informace o firmé a vybrané pobocce.

Pomoci zpracovaného a vyhodnoceného dotazniku bylo poté spole¢nosti O2 Czech

Republic, a. s. popsano né€kolik doporuceni a navrhu pro zlepSeni souc¢asného stavu.
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4 Vlastni prace

4.1 Vyzkum spotfrebniho chovani

Proto, aby byl splnén cil diplomové prace, bylo zapotiebi provést vyzkum trhu, ktery

poskytne primarni data pro tuto praci a na zaklad¢ jeho vysledkil bude mozné navrhnout

vybrané firm¢ opatieni pro zlepSeni stavajici situace.

4.1.1 Plan vyzkumu

Definice problému

Zjistit spotiebni chovéni na trhu s mobilnimi telefony.

Uréeni cilii

Cilem spotiebitelského vyzkumu bylo wuréit chovani spotiebiteld v oblasti

elektroniky, konkrétn€ v oblasti mobilnich telefonti. Dale zjistit preference respondentli

pii vybéru a koupi mobilnich telefonil a dalsi skutecnosti, které by je pti koupi telefonu

ovlivnily.
Hypotézy
1. Jednu ze tii nejdilezitéjsich roli pti vybéru telefonu hraje cena.
2. Nejcastéji lidé vlastni mobilni telefon znacky Samsung.
3. Vice nez tfetina respondentii nakupuje mobilni telefon ptes internet.
4. Chytry telefon (tzv. smartphone) vlastni vice neZ polovina respondentt.
5. Vice nezZ polovina respondentl vlastnici chytry telefon ho pouZziva k vyuzivani
internetu.
Sbér dat
Misto dotazovani: Ceska republika
Forma: strukturovany dotaznik, 18 otazek
Metoda: online dotazovani, dotazovani tvaii v tvar
Zakladni vzorek: spotiebitelé
Technika vybéru vzorku: kvotni vybér
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Velikost vzorku:

Pilotaz:

Zpracovani a prezentace dat
Néavrh dotazniku:

Statistické zpracovani dat:
Grafické zpracovani dat:

Prezentace vysledku:

Casovy harmonogram vyzkumu
Tvorba dotazniku:

Pilotaz:

Uprava dotazniku:

Sbér dat:

Zpracovani dat:

200 - 300 dotazniku
20 - 30 dotazniku

aplikace Google Docs

software PSPP

MS Office Excel 2007

slovni vyjadreni, tabulky, grafy

leden 2015

unor 2015

unor 2015

unor - bezen 2015

biezen - duben 2015

4.1.2 Metoda vyzkumu

Pro tuto diplomovou préci byla zvolena jedna z relativné novych metod dotazovani -
dotazovani online formou. Jde o techniku dotazovani, ktera probihd s pomoci internetu.
Mezi jeji hlavni vyhody patii rychlost a snadnost zpracovani dat ¢i osloveni velké
skupiny respondenti. Kromé dotazovéani online formou bylo vyuzito také dotazovani

tvari v tvar.

4.1.3 Tvorba dotazniku

Pti tvorbé dotazniku byla vyuzita internetova aplikace Google Docs, ktera uzivateli
umozni relativné jednoduchym zptsobem vytvoftit funkéni a vypovidajici dotaznik.

Dotaznik se skladal celkem z 18 otazek. Otazky byly ve vétSin€ ptipadl uzaviené a u
ttech otazek byly pouzZity otazky polouzaviené. V nékolika piipadech byly pouzity
otazky s vice moznostmi odpovédi. U otazek zjist'ujici dtlezitost parametri pii koupi
mobilniho telefonu a miru ovlivnéni respondentii uvedenymi skute¢nostmi pro koupi

mobilniho telefonu u operatora, byla vyuZita Likertova skala se ¢tyfbodovou stupnici.
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Jednalo se o dotaznik strukturovany. Na zacatku dotazniku byla umisténa filtracni
otazka, ktera respondenty rozd¢lila na lidi vlastnici mobilni telefon a na ty, ktefi ho
nevlastni. V ptipad¢, ze respondenti mobilni telefon nevlastnili, odkazal je dotaznik na
identifika¢ni otdzky. U respondentii, kteii mobilni telefon vlastni, byly otazky
sméfovany ke zjisténi zékladnich informaci tykajici se jejich mobilniho telefonu, jejich
preferenci pfi koupi nového telefonu a skutecnosti, které by je ke koupi telefonu
ovlivnily. Na konci dotazniku byly umistény identifikacni otazky, pomoci kterych byli
respondenti bliZe identifikovani.

Dotaznik byl sestaven jednoduSe, srozumitelné a prehledné. Neobsahoval zbytecné
mnoho otdzek a byl tedy pomérné Casové nenarocny. Dotaznik byl sestaven tak, aby

byla zaji$téna co nejveEtsi navratnost, a aby respondenta jeho vypliiovani neobtézovalo.

4.1.4 Realizace vyzkumu

Pfed zahajenim online dotazovani byla provedena pilotaz s cca 20 respondenty. Na
zaklad¢ vysledku pilotaze byly provedeny upravy nékterych otazek a formy odpovédi.

Dotaznik byl rozesilan pomoci emailovych adres, facebooku a také byl umistén na
dvé diskuzni foéra, které se tykaly mobilnich telefonti. Dotaznikové Setifeni probihalo
vV obdobi od 25. unora do 12. bfezna 2015. V tomto obdobi se podafit ziskat celkem 323
vyplnénych dotaznikli. Tak, aby byl zajistén kvotni vybér, byly nékteré dotazniky
z vyzkumu vyfazeny. Po ndhodném vytazeni dotazniki, byl jejich pocet zredukovan na

konecny pocet 259 dotaznikil.

4.1.5 Vyhodnoceni dotazniku

Pro vyhodnoceni dotaznikového Setfeni byla =ziskana data exportovana do
statistického softwaru PSPP, zde vyhodnocena a poté pievedena do programu MS
Office Excel 2007, ve kterém byly nésledné vytvoteny grafy a tabulky. Vysledky

dotazniku byly prezentovany prostiednictvim slovniho popisu, tabulek a grafi.

Pohlavi
Do dotaznikového Setfeni se zapojilo celkem 138 Zen (53,3%) a 121 muzi (46,7%).
Jak je tedy poznat z tabulky 2 na nasledujici strané, pohlavi respondentl je témeéf

vyrovnane.
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Tabulka 2: Pohlavi respondentti

Pocet
Pohlavi -
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Zena 138 53,3%
Muz 121 46,7%
Celkem respondentti 259 100,0%

Zdroj: vlastni vyzkum

Pohlavi bylo jednou z kvét vybérového vzorku. Srovnani pohlavi podle vysledkt
z dotazikt a podle udajii z Ceského statistického ufadu ukazuje graf 1 nize. Z grafu lze
vycist, ze je rozlozeni pohlavi vyrovnané. Vybérovy soubor se 1isi jen o necelé 3

procenta.

Graf 1: Srovnani pohlavi

RozloZeni pohlavi dle dotazniki RozloZeni pohlavi v CR

B Zena

B Muz

Zdroj: vlastni vyzkum, CSU

Pomoci Chi-kvadrat testu Ize ohodnotit reprezentativnost vybé&rového souboru
z pohledu pohlavi. Hodnota testového kritéria Chi-kvadrat vysla 0,59 pifi 1 stupni
volnosti a p-hodnota byla 0,443. Ze ziskanych vysledkt vyplyva, Ze zde neexistuji
statisticky vyznamné rozdily. To znamend, ze vybérovy soubor je z pohledu pohlavi

reprezantativni.

Veék

Jak ukazuje tabulka 3, v€kové skupiny byly v dotaznikovém Setfeni vyrovnané.
17,4% respondenti uvedlo, Ze je jim mén¢ nez 18 let, 16,2% respondentl patiilo do
skupiny 18 - 30 let, 16,6% do vékové skupiny 31 - 40 let a 13,9% do vékové skupiny
41- 50 let. Ve skupiné 51 - 64 let bylo 18,5% respondentd a zbylym 17,4%

respondentim bylo 65 let a vice.
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Tabulka 3: Vék respondentti

Vek Pocet
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Méné nez 18 let 45 17,4%
18 - 30 let 42 16,2%
31 -40 let 43 16,6%
41 - 50 let 36 13,9%
51 - 64 let 48 18,5%
65 let a vice 45 17,4%
Celkem respondentti 259 100,0%

Zdroj: vlastni vyzkum

Po pohlavi byly druhou kvotou vybérového souboru vékové skupiny. Srovnani

vékovych skupin podle vysledkt z dotaznikového Setfeni a podle udajii z Ceského

statistického uradu popisuje graf 2 nize. Z grafu je patrné, Ze rozlozeni vékovych skupin

je srovnatelné, kvota vékovych skupin tedy byla splnéna.

Graf 2: Srovnani vé€kovych skupin

RozloZeni vékovych skupin dle dotazniki

B M¢éné nez 18 let
18- 30 let
=31 - 40 let
m41-50 let
m51 - 64 let

65 let a vice

RozloZeni vékovych skupin v CR

Zdroj: vlastni vyzkum, CSU

Kromé pohlavi se reprezentativnost vybérového souboru zkoumala také z pohledu

vekovych skupin. Hodnota testového kritéria Chi-kvadrat vysla 0,01 pii 5 stupnich

volnosti a hodnota p byla rovna 1,000. Tento vysledek ukazuje na to, Ze zde neexistuji

statisticky vyznamné rozdily a vzorek je z pohledu vé€kovych skupin reprezentativni.
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Kraj

Z grafu 3 nize je patrné, ze se do dotaznikového Setfeni zapojili respondenti ze vsech
14 kraja Ceské republiky. Nejvice respondentd, téméf polovina (46%), byla
z Jiho€eského kraje. Respondenti dale pochézeli nejvice z Hlavniho mésta Prahy (22%)
a z kraje Stredoceského (12%). Ostatni kraje se v poctu respondentii pohybovaly od 1%
do 3%.

Graf 3: Uved'te kraj, ve kterém bydlite (N=259)

Kraj Vysocina 3%
Zlinsky 2%

Jihomoravsky 2%

Moravskoslezsky 3%
Olomoucky 1%
Pardubicky 3%

Kralovéhradecky 2%

Liberecky 3%

Ustecky 1%
Karlovarsky 1%

Plzensky [ 2%
JihoCesky d 46%
Stfedoéesk}'/ hd  12%
Hlavni mésto Praha 1 22%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zdroj: vlastni vyzkum

Velikost sidla

29% respondentt Zije v obcich, které maji do 1 000 obyvatel, 22% pochazi z obci
nad 250 000 obyvatel, 21% zije v obcich mezi 1 001 - 5000 obyvatel, 15% respondenti
pochazi z obci mezi 5 001 - 20 000 obyvatel. V obcich s 20 001 - 50 000 obyvatel zije
8% respondentii a zbytek, tedy 7%, zije v obci s 50 001 - 250 000 obyvatel, viz graf 4

na nasledujici strané.
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Graf 4: Jaka je velikost sidla, kde zijete (N=259)?

# Do 1 000 obyvatel

i1 001 - 5000 obyvatel
5001 - 20 000 obyvatel
20 001 - 50 000 obyvatel

50 001 - 250 000 obyvatel

i Nad 250 000 obyvatel

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvyssi dosaZené vzdélani

Tabulka 4 nize ukazuje, Ze zakladni vzdélani ma 20% respondentt, 13% je odborné
vyucenych a 6% ma vzdélani stfedoSkolské bez maturity. Nejvice respondentt (37%)
ma stiedoSkolské vzdélani s maturitou. Ukoncené vy$$i odborné vzdélani ma 4%

respondentti a 20% z nich maji vzdélani vysokoskolské.

Tabulka 4: Nejvyssi dosazené vzdélani

Vzdelan Pocet
zaeian Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Zakladni 53 20%
Odborn¢ vyuceny/a 33 13%
Stfedoskolské bez maturity 16 6%
Stiedoskolské s maturitou 95 37%
Vyssi odborné 10 4%
Vysokoskolské 52 20%
Celkem respondentt 259 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

Q1: Vlastnite mobilni telefon?

Prvni otazka v dotazniku byla otazka filtra¢ni. Jejim ukolem bylo vyfiltrovat

respondenty vlastnici mobilni telefon a ty, ktefi ho nevlastni.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 255 respondentli, coz je 98,5%, mobilni
telefon vlastni a zbyli 4 respondenti nikoliv. Odpovédi respondentd popisuje tabulka 5

a graf 5 na nasledujici stran¢.
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Tabulka 5: Vlastnite mobilni telefon?

Odpoved Pocet .

Absolutni Cetnost Relativni Cetnost
Ano 255 98,5%
Ne 4 1,5%
Celkem respondentti 259 100,0%

Zdroj: vlastni vyzkum

Protoze byla otdazka ¢islo 1 filtracni, ve vyhodnocovani dalSich dat se vychazelo
Z odpovédi 255 respondentd, tedy téch, ktefi vlastni mobilni telefon. Zbyli 4 dotazovani

jiz odpovidali pouze na otazky identifika¢ni umisténé na konci dotazniku.

Graf 5: Vlastnite mobilni telefon (N=259)?

1,5%

= Ano

m Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Q2: Kolik mobilnich telefonii pouZivite?
Dalsi otazka se tykala po¢tu pouZivanych mobilnich telefont.

Jak je vidét v tabulce 6, jeden mobilni telefon pouziva 80% dotazovanych a dva a
vice telefonti celkem 15,7% respondentd. Zbylych 4,3% respondentii na tuto otazku

neodpovédelo.
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Tabulka 6: Kolik mobilnich telefont pouzivate?

Pocet

Odpoved Absolutni Relativni Platna relativni

cetnost cetnost Cetnost
1 204 80,0% 83,6%
2 avice 40 15,7% 16,4%
Bez odpovédi 11 4.3% -
Celkem 255 100,0% 100,0%
respondentl

03: Mobilni telefon pouZivite k:

Zdroj: vlastni vyzkum

Tteti otazka méla za kol zjistit, k ¢emu dotazovani mobilni telefon pouzivaji. Tato

otazka respondentiim umoziovala odpovédét vice moznostmi.

Jak popisuje graf 6 nize, prevazna vétSina telefon pouziva k telefonnim hovorim

(97%) a posilani a ptijimani SMS a MMS (89%). 2/3 respondentti pouzivaji mobilni

telefon k fotografovani a vice neZ polovina k vyuzivani internetu. Piehravani hudby a

videi vyuziva 46% dotazovanych a 30% z nich K hrani her.

Graf 6: Mobilni telefon pouzivate k (N=255):
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Tato otazka byla polouzaviend a respondenti méli moznost uvést k ¢emu, kromé

uvedenych moznosti, mobilni telefon vyuzivaji. Respondenti (8%) zde uvadéli

nasledujici:
e budik,
e kalkulacka,
e kalendar a diaf,
e poznamky,
e vyuka jazykda,
e mobilni aplikace,
e poznamkovy blok,

e Dbaterka a dalsi.

Q4: Jaky mobilni telefon pouZivite?

V poradi ¢tvrta otdzka dotazniku se ptala na to, jaky mobilni telefon respondenti

pouzivaji. U této otazky méli respondenti moznost odpoveédet vice moznostmi.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze 156 dotazovanych pouzivd chytré telefony a 108

respondentli pouziva telefony klasické. Z dotaznikového Setfeni tedy vyplynulo, Ze

respondenti Castéji neZz klasické telefony vyuzivaji telefony chytré, tzv. smartphony.

Odpovedi dotazovanych ukazuje tabulka 7 nize.

Tabulka 7: Jaky mobilni telefon pouzivate?

Odpoveéd Pocet :

Absolutni Cetnost Relativni Cetnost
Chytry (smartphone) 156 61,2%
Klasicky 108 42,4%
Celkem respondentti 255 -

Zdroj: vlastni vyzkum

Podle provedeného Chi-kvadrat testu bylo zjiSténo, Ze to, jaky pouZivaji respondenti

mobilni telefon, je zavislé na véku uzivatele. Nejprve byl proveden test s nasledujicimi

proménnymi: chytry telefon a v€k respondentii. Dale nésledoval test s proménnymi:

klasicky telefon a veék respondent.
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V prvnim piipadé byla hodnota testového kritéria Chi-kvadrat 101,58 pfi 5 stupnich
volnosti a p-hodnota byla 0,000. Z vysledku provedeného testu je patrné, ze pfi
dosazené hladiné vyznamnosti p<0,05, jsou u téchto proménnych statisticky vyznamné
rozdily. Ve druhém piipadé byla hodnota testového kritéria Chi-kvadrat rovna 104,67
pti 5 stupnich volnosti. Hodnota p byla 0,000, tedy mensi nez 0,05. To znamena, ze i ve

druhém ptipad¢ zde existuji statisticky vyznamné rozdily.

Tabulka 8 a 9 popisuje porovnani typu mobilniho telefonu s vékem respondent
dotaznikového Setfeni. Z tabulky se da vycist, ze chytry telefon, tzv. smarphone, vlastni
S pribyvajicim vékem stale méné uzivatell. Naopak pocet lidi, ktefi pouzivaji klasicky

mobilni telefon s pribyvajicim vékem roste.

Tabulka 8 a 9: Porovnani - vék a typ mobilniho telefonu

Jaky mobilni telefon Jaky mobilni telefon
Jaky je pouZivate? Jaky je pouZivate?
Vas vék? [Chytry (smartphone)] | |Vas vék? [Klasicky]
Ne Ano |Celkem Ne Ano Celkem
Méné nez | 6.00 | 39.00 | 4500 ||Mén&nez | 39.00 6.00 45.00
18 let 13.33% | 86.67% |100.00%| | 18 let 86.67% | 13.33% | 100.00%
400 | 38.00 | 42.00 38.00 4.00 42.00
18- 30 let 155504 190.48% |100.00% 18- 30 let 55789 1 9.52% | 100.00%
9.00 | 34.00 | 43.00 31.00 | 12.00 | 43.00
31-40let 1509300 179.07% [100.00%| | o+~ 20 1€t [72.00% | 27.91% | 100.00%
11.00 | 25.00 | 36.00 24.00 | 12.00 | 36.00
41-50 et 1300605 169.44% |100.00% 41-50let 5 e700 133.33% | 100.00%
28.00 | 18.00 | 46.00 13.00 | 33.00 | 46.00
51 - 64 let 60.87% | 39.13% |100.00% 51 - 64 let 28.26% | 71.74% | 100.00%
65 let a 41.00 | 2.00 | 43.00 ||65leta 2.00 41.00 | 43.00
vice 95.35% | 4.65% |100.00%| |vice 4.65% | 95.35% |100.00%
99.00 | 156.00 | 255.00 - 147.00 | 108.00 | 255.00
Celkem oo o0 | 61.18% 1100.00%| | “€'<€™ | 57.65% | 42.35% | 100.00%

Zdroj: vlastni vyzkum

Chi-kvadrat test dale potvrdil zavislost mezi pohlavim a pouzivanym mobilnim
telefonem. Z vysledkt je patrné, ze chytry mobilni telefon pouzivaji vice muzi nez
zeny. Hodnota testového kritéria Chi-kvadrat je 8,9 pii 1 stupni volnosti a hodnota p je
rovna 0,003. Pii dosazené¢ hladin¢ vyznamnosti p<0,05 Ize tvrdit, ze zde existuji

statisticky vyznamné rozdily.

Co se tyce testu dobré shody Chi-kvadrat u proménnych pohlavi a klasicky telefon,
hodnota testového kritéria Chi-kvadrat byla 3,95 pfi 1 stupni volnosti a p-hodnota byla
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0,047. Hodnota p byla, i kdyz s velmi malym rozdilem, mensi nez 0,05. | vtomto
ptipad¢ zde tedy existuji statisticky vyznamné rozdily. Z vysledki dotaznikového

Setfeni 1ze vycist, ze klasicky mobilni telefon pouzivaji spiSe Zeny.

Q5: Jakou znacku mobilniho telefonu vlastnite?

Stejné jako u predchozi otazky i u této mohli respondenti odpoveédét vice moznostmi.
Pata otazka se zabyvala ur¢enim znacky mobilnich telefonii, které dotazovani vlastni,
viz tabulka 10 niZe a graf 7 na nasledujici strané. Dotazovani mohli na otazku tykajici
se znacky jejich mobilniho telefonu odpovédét i jinak nez bylo uvedeno v moznostech.

Jednalo se tedy o otazku polouzavienou.

Nejcastéjsi vlastnénou znackou se dle vyzkumu stala znacka Nokia, kterou vlastni 92
respondentl. O n¢kolik mélo respondenti méné (86) uvedlo jako znacku svého telefonu
znacku Samsung. Tieti neoblibengj$i znackou dle odpovedi respondenti byla znacka
Sony nasledovana znackami Apple a HTC. Pouhy 1 respondent uvedl Blackberry jako

znacCku svého telefonu.

Tabulka 10: Jakou zna¢ku mobilniho telefonu vlastnite?

Odpoveéd Pocet :
Absolutni Cetnost Relativni Cetnost

Samsung 86 33,7%
Apple 13 5,1%
HTC 13 5,1%
Blackberry 1 0,4%
Nokia 92 36,0%
Sony 29 11,4%
LG 6 2,4%
Huawei 11 4,3%
Jiné 21 8,2%
Celkem respondentti 255 -

Zdroj: vlastni vyzkum

Jinak nez dle nabizenych mozZnosti odpovédélo celkem 21 respondenttl, coZ Cinilo
8,2%. Mezi znacky, které respondenti uvedli, patfila znacka Alcatel, Aligator, Asus,

Lenovo, Dooge, Gsmart, Motorola, Xiaomi, Cubot, Evolve nebo Vodafone.
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Graf 7: Jakou znac¢ku mobilniho telefonu vlastnite (N=255)?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Q6: Jaky typ mobilniho telefonu upiednostiiujete?

Dalsi otazka dotazniku zjistovala, jaky typ mobilniho telefonu dotazovani

uptednostnuji. Otazka nabizela tyto moznosti odpovédi: dotykovy, s klavesnici,

vysuvny, ,,vé¢ko™ a dotykovy s klavesnici. Cetnost odpovédi popisuje tabulka 11 niZe a

graf 8 na stran¢ 37.

Tabulka 11: Jaky typ mobilniho telefonu upfednostiiujete?

Pocet

Odpoveéd Absolutni Relativni Platna relativni

Cetnost Cetnost Cetnost
Dotykovy 158 62,0% 62,2%
S klavesnici 72 28,2% 28,4%
Vysuvny 2 0,8% 0,8%
"Vécko" 3 1,2% 1,2%
Dotykovy s klavesnici 19 7,5% 7,5%
Bez odpovédi 1 0,4% -
Celkem respondentt 255 100,0% 100,0%

Zdroj: vlastni vyzkum

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti jednoznacné preferuji dotykoveé
mobilni telefony. Tuto odpovéd’ oznacilo 158 respondentt, coz je 62% dotazovanych.

28%, tedy 72 respondentt uvedlo jako upiednostiiovany typ mobilni telefon s klavesnici
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a 7,5% (19 respondentil) pak dotykovy s klavesnici. Zbylé dva typy telefonli uvedlo

pouhé 1 procento dotazovanych. 1 respondent na otdzku neodpovédel.

Graf 8: Jaky typ mobilniho telefonu upfednostiujete (N=255)?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Chi-kvadrat test potvrdil zavislo mezi vékem a upfednostiiovanym typem mobilniho
telefonu. Hodnota testového kritéria Chi-kvadrat je 109,12 pii 20 stupnich volnosti a
hodnota p je 0,000, tedy mensi nez 0,05. Lze konstatovat, ze zde existuji statisticky
vyznamné rozdily. Vysledky dotaznikového Setfeni ukazuji, Ze dotykovy telefon vlastni
S pribyvajicim veékem stale méné respondentii zatimco telefon s klavesnici pouziva

S pfibyvajicim vékem respondentt stale vice.

Q7: Jak jsou pro Vs p¥i koupi mobilniho telefonu dileZité ndsledujici ukazatele?

Sedmé otdzka pomdhala urcit, jaké parametry jsou pro respondenty pii koupi
mobilniho telefonu dilezité a jaké nikoliv. U této otazky byla pouzita Likertova Skala
s ¢tytbodovou stupnici. Mezi hodnocené ukazatele patfila znacka, cena, recenze a
doporuceni, operacni systém, reklama, design, barva telefonu, velikost obrazovky,

technické vlastnosti a fotoaparat.

Q7.1: Znacka

Jak je zfetelné z grafu 9 na nésledujici strané, co se tyCe znacky, jeji dulezitost

vnimaji respondenti velmi riiznorod€. Dotazovani se v tomto piipadé déli na dvé témér
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totozné skupiny. Pro prvni skupinu, kterou tvoii 50,5% respondenti, je znacka dilezita

(at’ uz vice ¢i mén¢) a pro druhou, se zastoupenim 49,5% dotazovanych, nikoliv.

Graf 9: Znacka (N=255)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Chi-kvadrat test potvrdil zavislost mezi vékem respondentd a dilezitosti znacky,
ktera je jednim z parametri pfi vybéru a koupi mobilniho telefonu. Hodnota testového
kritéria je 28,34 pfi 15 stupnich volnosti a p-hodnota je mensi nez 0,05, v tomto piipade
je rovna 0,020. Z provedeného testu je zietelné, ze zde existuji statisticky vyznamné
rozdily. Dle vysledki vyzkumu spotiebniho chovani 1ze rozdélit respondenty do dvou
skupin. Pro prvni skupinu, ktera je ve véku do 50 let, plni znacka pii vybéru mobilniho
telefonu dileZitou roli, zatimco pro skupinu druhou zahrnujici respondenty nad 50 let uz

znacka tak dulezita neni.

Q7.2: Cena

Vice nez 88% respondentl povazuje cenu za dilezity ukazatel pti vybéru a koupi
mobilniho telefonu. 112 znich ji povazuje za spiSe dilezitou a 113 respondentl
dokonce za velmi dualezitou. 30 respondentii vnima cenu jako nedileZity parametr pii

koupi mobilniho telefonu, viz graf 10 na stran¢ 39.
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Graf 10: Cena (N=255)
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Q7.3: Recenze a doporuceni

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak popisuje graf 11 niZe, recenze a doporuceni je pro 190 respondentt (74,5%)

dalezity ukazatel pfi koupi mobilniho telefonu. Pro 104 znich tvofi recenze a

doporuceni spiSe dulezity faktor a pro 86 znich je to faktor velmi dulezity. 26

respondentli oznacilo tento ukazatel za nedulezity a zbylych 39 dotazovanych za spise

nedulezity faktor.

Chi-kvadrat test potvrdil statisticky vyznamné rozdily mezi vékem a jednim

z ukazatelll pfi vybéru a koupi mobilniho telefonu - recenzi a doporu¢enim. Hodnota

testového kritéria Chi-kvadrat byla 38,15 pfi 15 stupnich volnosti. Hodnota p byla

0,001, tedy mensi nez 0,05. Mezi uvedenymi proménnymi tedy existuje uréita zavislost.

Graf 11: Recenze a doporuceni (N=255)
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Q7.4: Operacni systém

Jak je ztetelné z grafu 12 nize, 80 respondentl z celkovych 255 uvedlo, ze je pro né
operacni systém velmi diilezitym faktorem a pro jen o 3 méné (77) je faktorem spise
dalezitym. Operacni systém se pii koupi mobilniho telefonu jevi jako nedulezity 39

respondentim. Jako spiSe nediilezity ho oznacilo 59 dotazovanych.

Graf 12: Operaéni systém (N=255)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Chi-kvadrat test potvrdil zavislost mezi pouzivanim chytrého telefonu a dilezitosti
parametru operacni systém pii koupi nového telefonu. Hodnota testového kritéria vysla
48,02 pii 3 stupnich volnosti a p-hodnota byla rovna 0,000. Dosazena hladina
vyznamnosti p je tedy mensi nez 0,05 a miZzeme konstatovat, Ze zde existuji statisticky

vyznamné rozdily.

Z tabulky 12 je zietelné, Ze v piipadé€, kdy respondenti pouzivaji chytry telefon, je
pro né pii vybéru a koupi nového telefonu dilezity operaéni systém. Naopak pro vétsinu

dotazanych je operacni systém nedulezity, pouzivaji-li klasicky mobilni telefon.

Chi-kvadrat test dale ukdzal zavislost mezi pohlavim a operacnim systémem.
Hodnota testového kritéria Chi-kvadrat je 10,67 pii 3 stupnich volnosti a p-hodnota je
0,014. Pti dosazené hladin¢ vyznamnosti p<0,05 lze konstatovat, ze zde existuji

statisticky vyznamné rozdily. Operaéni systém je vice nez pro Zeny dilezity pro muze.

Kromé pohlavi existuje zavislost také mezi vékem a opera¢nim systémem. U tohoto
testu vysla hodnota kritéria Chi-kvadrat rovna 43,60 pfi 15 stupnich volnosti a hodnota
p byla rovna 0,000. Diky dosazené hladin¢ vyznamnosti p<0,05 lze uvést, ze zde
existuji statisticky vyznamné rozdily a zavislost proménnych je tedy platna i pro

zakladni soubor. Podle Spearmanova korela¢niho koeficientu (-0,30) 1ze odhadovat, ze

40



s rostoucim v€kem klesa dulezitost operaniho systému, jako jednoho z parametrl pfi

koupi mobilniho telefonu.

Tabulka 12: Porovnani - opera¢ni systém a chytry telefon

Jaky mobilni telefon Jak (Jj € pro Yés pii vk(?upi t(?lefonu
v tlezity operacni systém?

pouzivite? | Spise Spie | Velmi

[chytry (smartphone)] | Nedutlezité nedilezite | dalezité dillezité Celkem

Ne 32,00 27,00 26,00 14,00 99,00
32,32% | 27,27% | 26,26% | 14,14% | 100,00%

ANo 7,00 32,00 51,00 66,00 156,00
4,49% 20,51% | 32,69% | 42,31% | 100,00%

Celkem 39,00 59,00 77,00 80,00 255,00
15,29% 23,14% 30,20% 31,37% | 100,00%

Zdroj: vlastni vyzkum
Q7.5: Reklama

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze reklama neni pro respondenty pii vybéru a
koupi telefonu dulezity faktor. Za nediilezity ho oznacilo 156 respondentil a pro dalSich
83 je spiSe nedilezity. Pouze pro 12 respondentti je reklama spiSe dilezitym faktorem a

pouze 4 respondenti ji oznacili jako velmi dilezitou, viz graf 13 nize.

Graf 13: Reklama (N=255)
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Zdroj: vlastni vyzkum
Q7.6: Design

Dal$im sledovanym faktorem v marketingovém vyzkumu byl design. Preference
respondentti popisuje graf 14 na nasledujici strané. Pro 106 z celkovych 255

respondenttl je design spiSe dulezity ukazatel pro koupi mobilniho telefonu. DalSich 39
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dotazovanych design uvedlo jako velmi dulezity parametr. 38 dotazovanych ho naopak

oznacilo za nedtlezity a 72 potom za spiSe nedulezity.

Graf 14: Design (N=255)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Test dobré shody Chi-kvadrat odhalil zavislost mezi v€kem a designem. Hodnota

testového kritéria vysla 68,02 pii 15 stupnich volnosti a p-hodnota byla rovna 0,000. Pii

dosazené hladiné vyznamnosti p<0,05 lze fici, Zze zde existuji statisticky vyznamné

rozdily. Dle Spearmanova korela¢niho koeficientu, ktery je roven -0,36 lze odhadovat,

ze s ptibyvajicim vékem klesa dulezitost designu pii vybéru a koupi mobilniho telefonu.

Q7.7: Barva telefonu

Graf 15 niZe popisuje barvu telefonu jako dalsi ze sledovanych ukazatelll pii vybéru

a koupi mobilniho telefonu. Vice jak 70% respondentii barvu telefonu vnimé jako

nedulezity ukazatel. 78 respondentu ji oznacilo jako parametr nedtlezity a 103 z nich za

spiSe nedulezity. 54 dotazovanych cenu uvadi jako spiSe diilezitou a zbylych 20 za

velmi dalezitou.

Graf 15: Barva telefonu (N=255)
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To, zda vék né&jakym zplisobem souvisi s barvou telefonu, mél za ukol zjistit Chi-
kvadrat test. Z vysledku testu vysla hodnota testového kritéria Chi-kvadrat rovna 47,88
pii 15 stupnich volnosti a p-hodnota vysSla rovna 0,000. Pfi dosazené hladiné
vyznamnosti p<0,05 lze uvést, ze zde existuji statisticky vyznamné rozdily. Spearmantv
korelacni koeficient, jehoz hodnota vysla -0,28 odhaluje, ze s pfibyvajicim vékem klesa

dulezitost barvy telefonu pti jeho vybéru a koupi.

Q7.8: Velikost obrazovky

Velikost obrazovky se podle dotaznikového Setfeni ukéazala jako dulezity faktor az
pro 77% respondentti. Pro 139 z nich je velikost obrazovky spiSe dulezita a pro 58
dotazovanych dokonce velmi dilezitd. Za spiSe nedilezitou uvedlo velikost obrazovky
41 respondentti a nedulezita je pro 17 z celkového poctu 255 respondentd, viz graf 16

nize.

Graf 16: Velikost obrazovky (N=255)
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Zdroj: vlastni vyzkum
Q7.9: Technické vilastnosti

Dotaznikové Setieni odhalilo, ze technické vlastnosti (pamét’ telefonu, vydrz baterie,

vvvvvv

uvedlo, ze jsou pro né technické vlastnosti velmi dilezité a pro dalsich 82 z nich jsou
spiSe dilezité. Jen pro 12% dotazovanych je tento ukazatel nedtlezitym, viz graf 17 na

nasledujici stran€.
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Graf 17: Technické vlastnosti (N=255)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Dle vysledki provedeného Chi-kvadrat testu lze konstatovat, ze dllezitost

technickych vlastnosti telefonu pfi jeho vybéru je zavisla na véku. Hodnota testového

kritéria Chi-kvadrat byla 69,78 pii 15 stupnich volnosti a p-hodnota byla 0,000, tedy

mens$i nez 0,05. To znaci statisticky vyznamné rozdily. Spearmantiv korelacni

koeficient (-0,34) naznacuje, ze s ptibyvajicim vékem se snizuje dilezitost technickych

vlastnosti pfi koupi nového mobilniho telefonu.

Q7.10: Fotoaparat

Poslednim sledovanym faktorem byl fotoaparat. 77 respondenti oznacilo fotoaparat

za velmi dilezity a celkem 100 dotdzanych za spiSe dulezity ukazatel pii koupi

mobilniho telefonu. Fotoaparat je spiSe nedilezity pro 45 respondentd a nedtlezity pro

33 z nich. Preference respondenti ukazuje graf 18 nize.

Graf 18: Fotoaparat (N=255)
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I u tohoto parametru odhalil Chi-kvadrat test zavislost s vékem. Hodnota testového
kritéria zde vysla rovna 73,73 pii 15 stupnich volnosti a p-hodnota byla 0,000. Pii
dosazené hladiné vyznamnosti p<0,05 lze konstatovat, Ze zde existuji statisticky
vyznamné rozdily. Stejn€ jako u piedchoziho parametru, také tady Spearmaniv
korelacni koeficient (-0,28) odhalil, Ze s pfibyvajicim vékem klesa dilezitost

fotoaparatu.

DuleZitost jednotlivych parametrit

Graf 19 niZe popisuje dilezitost jednotlivych parametri pro respondenty pii vybéru a
koupi mobilniho telefonu.
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cena (88,2%), technické vlastnosti (87,9%), velikost obrazovky (77,3%) a recenze a
doporuceni (74,5%). Nejmén¢ dilezitym faktorem je pro dotazované reklama, kterou za

dilezitou oznacilo pouze 6,3% respondentil a barva telefonu (29,0%).

Graf 19: Dilezitost jednotlivych parametra (N=255)
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Zdroj: vlastni vyzkum

08: Kde mobilni telefony nakupujete?

Osma otdzka dotazniku se tykala mista ndkupu mobilnich telefonii. Respondenti méli
na vybér ze 4 moznosti (specializovany kamenny obchod, kamenny obchod, u

operatora, pies internet) a mohli odpovédet vice moznostmi.

45



Nejvice respondentti, piesnéji 119 z 255 nakupuje telefony ve specializovaném
kamenném obchodé€. Jen o par respondenti méné (102) pouziva k ndkupu telefonil
internet. U operatora nakupuje 62 respondenti a 38 znich v kamenném obchodg¢,

napiiklad v hypermarketu nebo elektru, viz tabulka 12.

Tabulka 13: Kde mobilni telefony nakupujete?

Odboved Pocet

pove Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
Sggﬁ:)adhzovany kamenny 119 46,7%
Kamenny obchod (elektro) 38 14,9%
U operatora 62 24,3%
Pies internet (e-shopy) 102 40,0%
Celkem respondentii 255 -

Zdroj: vlastni vyzkum

Chi-kvadrat test, kde hodnota testového kritéria vysla 7,94 pfi 1 stupni volnosti a p-
hodnoté 0,005, odhaluje zavislost mezi pohlavim a ndkupem mobilnich telefonti ptes
internet. Z vysledkt dotaznikového Setfeni je patrné, Ze ptes internet nakupuji spiSe nez
Zeny, muZi.

Kromé zavislosti pohlavi s ndkupem pfes internet, je dle Chi-kvadrat testu potvrzena
zavislost v€ku S nakupem na e-shopech. Hodnota testového kritéria je 49,96 pii 5
stupnich volnosti a p-hodnota je 0,000. Pti dosazené hladin¢ vyznamnosti p<0,05 lze
uvést, ze zde existuji statisticky vyznamné rozdily. Dle vysledka vyzkumu lze
odhadovat, ze s pribyvajicim vékem si stale méné lidi kupuje mobilni telefony pies

internet.

Q9: Nakupovali jste nékdy mobilni telefon u operdtora?

Diky devaté otdzce se podafilo zjistit, zda respondenti uz nékdy nakupovali mobilni

telefon u operéatora.

Jak ukazuje tabulka 14 a graf 20, mobilni telefon u operatora si nikdy nekoupilo
témeét 39% respondentl, konkrétn€ 99 z nich. Alespon jednou si telefon u operatora
koupilo 51% dotazanych. Z celkového poctu 255 respondentt, si mobilni telefon kupuje

19 z nich u operatora pokazdé (7,5%).
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Tabulka 14: Nakupovali jste nékdy mobilni telefon u operatora?

"o Pocet
Odpovéd Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Nikdy 99 38,8%
Jednou 76 29,8%
Nékolikrat 61 23,9%
Vzdy 19 7,5%
Celkem respondentii 255 100,0%

Zdroj: vlastni vyzkum

Aby se zjistila pfipadnd zévislost mezi ndkupem mobilniho telefonu u operatora a

pohlavim nakupujicich, byl proveden test dobré shody Chi-kvadrat. Hodnota testového

kritéria Chi-kvadrat byla 1,66 pfi 3 stupnich volnosti a p-hodnota byla 0,645. DosaZena

hladina vyznamnosti je vétsi nez 0,05. Uvedené proménné na sobé tedy nejsou zavislé a

neexistuji zde statisticky vyznamné rozdily.

Graf 20: Nakupovali jste nékdy mobilni telefon u operatora (N=255)?

® Nikdy

® Jednou
Nekolikrat

B Vzdy

Q10: U jakého operdtora jste si mobilni telefon koupili?

Zdroj: vlastni vyzkum

Otéazka cislo 10 v dotazniku zjiStovala ndzev operdtora, u kterého si respondenti

koupili alespoii jednou mobilni telefon. Tato otdzka umoZnovala respondentim

odpovédét vice moznostmi.

Z tabulky 15 je zietelné, ze 89 dotazanych si mobilni telefon pofidilo u O2. 41

respondentt koupilo telefon u Vodafone a jen o jednoho respondenta mén¢ u T-Mobile.

Procentudlni podil odpovédi ukazuje graf 21 na stran¢ 48.
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Tabulka 15: U jakého operatora jste si mobilni telefon koupili?

Pocet
Odpoveéd — ——
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

02 89 34,9%
Vodafone 41 16,1%
T-Mobile 40 15,7%
Jiné 3 1,2%
Celkem respondentii 255 -

Zdroj: vlastni vyzkum

Jednalo se o otazku polouzavienou a respondenti méli moznost odpovédét jinak nez
bylo uvedeno. Kromé uvedenych operatori dotazovani koupili mobilni telefon u

operatort Orange, AT&T a Bonerix.

Graf 21: U jakého operatora jste si mobilni telefon koupili (N=255)?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Q11: Jak by Vas ovlivnily nasledujici skutecnosti ke koupi mobilniho telefonu u

operdtora?

V poradi jedenacta otazka pomahala urcit, jak by respondenty ovlivnily jmenované
skutecnosti ke koupi mobilniho telefonu u operatora. Mezi vypsané moznosti patfila
vyhodna nabidka operatora, spokojenost s operatorem, reklama, ochota personalu,
prostiedi prodejny a odborné poradenstvi. U této otazky byla pouzita Likertova Skala

s ¢tyfbodovou stupnici.
Q11.1: Vyhodna nabidka operdtora

Z grafu 22 je zfetelné, Ze az 69% respondentti by ke koupi mobilniho telefonu u

operatora ovlivnila jeho vyhodna nabidka, pficemz 25,5% dotdzanych by ovlivnila
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vyznamng. 30 respondentt (11,8%) by naopak vyhodné nabidka neovlivnila viibec a 49

respondentti (19,2%) spiSe neovlivnila.

Graf 22: Vyhodna nabidka operatora (N=255)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Co se tyCe vyhodné nabidky operatora jako skutecnosti, kterd by mohla ovlivnit
uzivatele ke koupi mobilniho telefonu u operatora, Chi-kvadrat test odhalil z&vislost
pohlavi na tento ukazatel. Hodnota testového kritéria je 8,48 pfi 3 stupnich volnosti a p
hodnota je rovna 0,037. P-hodnota je tedy mensi nez 0,05 a z tohoto diivodu zde existuji
statisticky vyznamné rozdily. Vysledky dotaznikového Setfeni napovidaji tomu, Ze

vyhodna nabidka operatora by ke koupi telefonu ovlivnila spiSe zeny.

Q11.2: Spokojenost s operdtorem

Druhou moznosti, ktera by respondenty mohla ovlivnit, byla spokojenost
s operatorem, Viz graf 23. 103 respondentd (40,4%) by tato moznost ovlivnila spiSe a
vyznamna je pro 65 znich (22,4%). 36 respondenti (14,1%) uvedlo, Ze by je
spokojenost s operatorem neovlivnila viibec a zbylych 59 dotazanych (23,1%) uvedlo,

Ze by je tato moznost spiSe neovlivnila.

Chi-kvadrat test poukdzal na skutecnost, Ze existuje zavislost mezi pohlavim, vékem
a spokojenosti s operatorem. U testu, kde se zkoumala zavislost pohlavi a loajalita
k operatorovi, vysSla hodnota testového kritéria Chi-kvadrat rovna 11,93 pfi 3 stupnich
volnosti. Hodnota p byla 0,008, tedy mensi nez 0,05. Z vysledkli dotaznikového Setfeni

vyplynulo, Ze loajalnéjsi k operatorovi jsou spise Zeny.
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U druhého testu s vékem a spokojenosti s operatorem vySla hodnota testového
kritéria Chi-kvadrat 29,54 pti 15 stupnich volnosti a hodnota p 0,014. Z provedené¢ho

testu je patrné, ze zde existuji statisticky vyznamné rozdily.

Graf 23: Spokojenost s operatorem (N=255)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Q11.3: Reklama

Dalsi sledovanou proménnou byla reklama. Ta by podle vysledki dotaznikového
Setfeni az 91% respondentii neovlivnila, pfi¢emz ptes 54% (138 respondentd) by
neovlivnila viibec a témét 37% (94 odpovéedi) by neovlivnila spiSe. Reklama by spise
ovlivnila 6,7% dotazanych (17 dotazanych) a vice nez 2% respondentti (6 odpovédi) by

ovlivnila vyznamné¢. Odpovédi respondent uvadi graf 24 nize.

Graf 24: Reklama (N=255)
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Zdroj: vlastni vyzkum
Q11.4: Ochota personalu

Odpovédi na otdzku, jak by respondenty ovlivnila ochota personalu ke koupi

mobilniho telefonu u operatora, byly relativné vyrovnané. 54 dotdzanych, tedy pies
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21%, by zminovand ochota personalu v prodejné¢ neovlivnila viibec. 71 respondentli
(27,8%) by ochota personalu spise neovlivnila. Pro 85 respondentti (33,3%) je tato
moznost spiSe ovliviiujici a 45 dotazovanych, tedy 17,7%, by ochota personalu ovlivnila

vyznamng¢, viz graf 25 nize.

Test dobré shody potvrdil zavislost mezi pohlavim a ochotou persondlu jako
ukazatelem, ktery by uzivatele ovlivnil k ndkupu mobilniho telefonu u operatora.
Hodnota testového kritéria Chi-kvadrat vysla 8,99 pii 3 stupnich volnosti a p-hodnota
byla 0,029. Pii dosazené hladin¢ vyznamnosti p<0,05 zde existuji statisticky vyznamné
rozdily. Vyzkum spotiebniho chovani odhalil, Ze ochota personalu ovlivituje ke koupi

telefonu u operatora spise zeny.

Graf 25: Ochota personalu (N=255)
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Zdroj: vlastni vyzkum
Q11.5: Prosti‘edi prodejny

Dalsim sledovanym ukazatelem bylo prostfedi prodejny. To by podle vysledkt
dotaznikového Setfeni az 70% respondentll ke koupi mobilniho telefonu u operatora
neovlivnilo. 24,3%, tedy 62 respondentd, by prostiedi ovlivnilo spise a pouze 5,5% (14

odpovédi) vyznamné. Vysledky vyzkumu popisuje graf 26 na nasledujici stran€.

Z vysledkt provedeného Chi-kvadrat testu vyplynulo, ze to, jak zakazniky ovliviiuje
prostfedi prodejny, je zavislé na jejich véku. Hodnota testového kritéria byla v tomto
ptipad¢ rovna 26,19 pii 15 stupnich volnosti a hodnota p byla 0,36. Vysledky tedy

tikaji, Ze zde existuji statisticky vyznamné rozdily.

Dle Spearmanova korelacniho koeficientu, ktery vysSel roven 0,22 1ze odhadovat, ze
S pfibyvajicim vékem se zvySuje vyznam prostiedi prodejny pii ndkupu mobilniho

telefonu u operatora.
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Graf 26: Prosttedi prodejny (N=255)
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Q11.6: Odborné poradenstvi

Poslednim hodnocenym parametrem bylo odborné poradenstvi. Celkem 89
respondentli by odborné poradenstvi pro koupi telefonu u operatora neovlivnilo (17,7%
neovlivnilo vibec a 17,3% neovlivnilo spiSe). Naopak az 105 dotdzanych by
poradenstvi ovlivnilo spiSe a 61 respondentti dokonce vyznamné. Tyto skutecnosti

popisuje graf 27 nize.

Graf 27: Odborné poradenstvi (N=255)
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Aby se zjistila ptipadna zavislost odborného poradenstvi na véku, byl proveden Chi-
kvadrat test. Testové kritérium se rovnalo hodnoté 28,89 pti 15 stupnich volnosti a
hodnota p byla 0,017. Pfi dosaZené hladin€ vyznamnosti 1ze konstatovat, Ze zde existuje
zavislost a vyznamné statistické rozdily. Dotaznikové Setfeni ukazuje, ze odborné

poradenstvi ovlivni ke koupi spiSe osoby starsi 41 let.
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Podil jednotlivych parametri

Graf 28 nize popisuje podil jednotlivych parametrd, které by respondenty ovlivnily
ke koupi mobilniho telefonu u operatora.

vvvvvv

parametrem vyhodna nabidka operatora, kterd by ovlivnila az 69% dotazanych. Jen pro
o neceld Ctyfi procenta méné (65,1%) respondentti je dilezité odborné poradenstvi, a
pro 62,8% dotazanych spokojenost s danym operatorem. 51% respondentti by ke koupi
mobilniho telefonu u operdtora ovlivnila ochota persondlu v prodejné a 29,8%

dotazanych prostfedi dané prodejny. Reklama by ovlivnila pouze 9,1% dotazanych.

Graf 28: Podil jednotlivych parametrti (N=255)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Q12: Jak Casto si kupujete mobilni telefon?

Dvanécté otazka dotaznikového Setfeni méla za ukol zjistit, jak Casto si respondenti

mobilni telefon kupuyji.

Z tabulky 16 a grafu 29 na nasledujici strané je vidét, Ze nejvice respondentt (107)
nakupuje mobilni telefon jednou za 2 - 3 roky. 91 dotazanych (35,7%) kupuje telefon
jednou za 4 - 5 let. Jednou za 6 a vice let kupuje telefon 46 respondentu, tedy 18% a 11

Z nich (4,3%) si mobilni telefon kupuje minimaln€ jednou rocné.
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Tabulka 16: Jak casto si kupujete mobilni telefon?

Y Pocet
Odpoved Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Minimaln€ 1x roéné 11 4,3%
1x za 2 - 3roky 107 42,0%
Ixza4 -5 let 91 35,7%
1x za 6 a vice let 46 18,0%
Celkem respondentii 255 100,0%

Zdroj: vlastni vyzkum

Chi-kvadrat test poukazal na zavislost mezi v€kem a tim, jak Casto si lidé mobilni
telefon kupuji. Hodnota testového kritéria byla 81,87 pti 15 stupnich volnosti a hodnota
p byla 0,000. S 95% pravdépodobnosti zde tedy existuji statisticky vyznamné rozdily.

Dle Spearmanova korelacniho koeficientu, jehoz hodnota vysla 0,47 lze odhadnout,

ze s ptibyvajicim vé€kem si zdkaznici kupuji mobilni telefon méné Castéji.

Graf 29: Jak Casto si kupujete mobilni telefon (N=255)?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Q13: Kolik K¢ jste ochotni investovat pii koupi mobilniho telefonu?

Posledni otazka, kromé identifikacnich otazek, se tykala mnozstvi penéz, které jsou

dotazovani ochotni investovat pii koupi nového mobilniho telefonu.

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazuje tabulka 17 a graf 30. Do 2 000 K¢ by si
mobilni telefon koupilo 42 respondenti (16,5%). V rozmezi od 2 001 do 3 000 K¢ je
ochotno investovat 36 respondentt (14,1%). Mezi 3 001 - 4 000 K¢ si mobilni telefon
kupuje az 70 respondentii (27,5%) a sumu mezi 4001 - 7000 K¢ investuje 64
respondent (25,1%). 25 respondentti, tedy 9,8%, je pfi koupi mobilniho telefonu

ochotno zaplatit v rozmezi od 7 001 do 10 000 K¢&. Maximalni ¢astku mezi 10 001 az
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15000 K¢ je ochotno zaplatit 7 dotazanych (2,8%) z celkovych 255. Zbylych 11

respondentli (4,3%) by za mobilni telefon utratilo vice nez 15 001 K¢&.

Tabulka 17: Kolik K¢ jste ochotni investovat pii koupi mobilniho telefonu?

Odpoved’ Pocet ;
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Do 2 000 K¢ 42 16,5%
2001 -3000K¢ 36 14,1%
3001 -4 000 K¢ 70 27,5%
4001 -7 000 K¢ 64 25,1%
7001 -10 000 K¢ 25 9,8%

10 001 - 15 000 K¢ 7 2,8%

Nad 15 001 K¢ 11 4,3%
Celkem respondentii 255 100,0%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 30: Kolik K¢ jste ochotni investovat pii koupi mobilniho telefonu (N=255)?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledky provedeného Chi-kvadrat testu ukazaly, ze mezi tim, jak Casto respondenti

kupuji telefon a mezi jeho cenou, existuje uréitd zavislost. Hodnota testového kritéria

Chi-kvadrat vysla 86,12 pfi 18 stupnich volnosti a p-hodnota byla rovna 0,000. Existuji

zde tedy statisticky vyznamné rozdily.

Z testu vyplyva, ze alesponl jedna kategorie doby pouzivani telefonu je ovlivnéna

alespoii jednou kategorii pofizovaci ceny telefonu. Dalo by se predpokladat, ze ¢im déle

maji v planu lidé pouZzivat mobilni telefon, tim vice penéz jsou ochotni do néj investovat

a naopak jestlize si mobilni telefon kupuji Casto, je pravdépodobné, ze si ho budou

v
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Podle vysledkti dotaznikového Setfeni je to ale v n€kterych piipadech pravé naopak.
Respondenti, ktefi si kupuji telefon za 6 a vice let, si ho nejcastéji kupuji za mén¢ nez
2 000 K¢. Naopak u respondentii, ktefi si novy mobilni telefon pofizuji minimalné
jednou rocné, neni vyjimkou, ze si ho kupuji za vice nez 15 001 K¢. Tato tvrzeni
potvrzuje také Spearmantiv korela¢ni koeficient, jehoz hodnota vysla -0,39. Diky této
hodnot¢ lze konstatovat, ze ¢im delsi dobu lidé mobilni telefon vlastni, tim méné jsou za

n¢j ochotni zaplatit.

Dle vysledki Chi-kvadrat testu byla dale odhalena zévislost mezi vékem zakaznikt a
pofizovaci cenou mobilniho telefonu. Hodnota testového kritéria v tomto piipadé vysla
120,17 pti 30 stupnich volnosti a p-hodnota byla 0,000. Existuji zde statisticky
vyznamné rozdily. Spearmantv korelacni koeficient (-0,46) napovidd tomu, Ze
S ptibyvajicim veékem jsou lidé ochotni investovat do koupé mobilniho telefonu stile

méné financi.

4.1.6 Shrnuti vyzkumu

Z vyhodnocenych dat vyplyva, ze pies 98% respondentil pouziva mobilni telefon. Ve
vétsiné ptipadd respondenti pouZzivaji telefon pouze jeden. Mobilni telefon dotazovani
pouzivaji nejcastéji k telefonnim hovorim, posilani a pfijimani SMS a MMS zprav,

fotografovani a k vyuZzivani internetu.

Podle vysledkd dotaznikového Setfeni pouzivaji respondenti v pomérné vyrovnaném
poctu jak klasické mobilni telefony, tak mobilni telefony chytré (smartphones). Mezi
pohlavim, vékem a pouZivanym mobilnim telefonem existuje urcitd zavislost. Podle
vysledkl vyzkumu s pfibyvajicim vékem klesa pocet pouzivanych chytrych telefont a

naopak roste pocet telefonii klasickych.

Mezi nejcastéjsi znacky, které uzivatelé vlastni, patii Nokia, Samsung a Sony. Co se
ty¢e typu mobilniho telefonu, respondenti upfednostiiuji dotykovy telefon a telefon
s klavesnici. Ostatni typy, jako jsou napiiklad vysuvné telefony ¢i tzv. vécka, vlastni

pouhy zlomek dotazovanych.

Mezi nejcastéji uvadéné parametry, které respondenti upiednostiiuji pfi vybéru a
koupi mobilniho telefonu, jsou cena, technické vlastnosti, velikost obrazovky, recenze a

doporuceni, fotoapardt a operacni systém. Naopak téméi nikdo neupiednostituje
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reklamu ¢i barvu telefonu. Vyzkum poukdazal na skutecnost, Ze znacka je vice dilezita
pro muze a s piibyvajicim vékem klesa jeho dilezitost pti koupi mobilniho telefonu.
Kromé operac¢niho systému klesa s piibyvajicim vékem dileZitost i dalsich parametra -

designu, barvy telefonu, technickych vlastnosti a fotoaparatu.

Preferovany zptisob nakupu mobilnich telefonti je ndkup ve specializovaném
kamenném obchod¢ a také pres internet. Nejméné respondentii nakupuje mobilni
telefony v nespecializovaném kamenném obchodé, naptiklad v elektru. Z vysledku
dotaznikového Setfeni navic vyplynulo, Ze pfes internet nakupuji mobilni telefony spise

muzi. S pribyvajicim v€kem potom klesa pocet lidi, ktefi si telefon koupi na e-shopech.

U mobilniho operatora nakoupila alespoii jednou za Zivot mobilni telefon vétSina
respondentll. Preferovanym operatorem je v tomto piipadé spolecnost O2 Czech

Republic, a. s.

Podle vysledkti by respondenty ovlivnila k nakupu mobilniho telefonu u operatora
jeho vyhodna nabidka, odborné poradenstvi na prodejné ¢i spokojenost s operatorem.
Naopak téméf by je neovlivnila reklama a prostfedi prodejny. Vyhodnd nabidka
operatora by k nakupu mobilniho telefonu ovlivnila spiSe Zeny. Stejné tak je tomu
Vv piipadé spokojenosti s danym operatorem a ochoty personalu. Vysledky vyzkumu
dale odhalily zavislost mezi v€kem a prostfedim prodejny jako jednim ze skutecnosti,
které by mohly ovlivnit zdkazniky ke koupi telefonu. Dle vyzkumu je zietelné, Ze
S pfibyvajim vékem roste vyznam prostiedi prodejny. Odborné poradenstvi preferuji dle

vysledku Setfeni spiSe osoby starsi 41 let.

Nejcastéji si mobilni telefon kupuji dotazovani jednou za 2 - 5 let a utrati za néj ve
v&t$ing pripadi ¢astku mezi 3000 - 7001 K&. Cim jsou lidé stari, tim méné &asto si
mobilni telefon kupuji. S pfibyvajicim v€kem jsou také ochotni zaplatit stile méné

penez.

4.2 Vyhodnoceni stanovenych hypotéz

vvvvvv

Prvni hypotéza byla realizaci dotaznikového Setfeni potvrzena. Z hlediska dileZitosti

jednotlivych ukazateld tvori 88,2% podil pravé cena, coZ predstavuje nejvetsi podil ze
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vsech uvedenych parametrd. Druhym ukazatelem jsou technické vlastnosti, jejichz podil

tvori 87,9% a tietim parametrem je velikost obrazovky, jejiz podil piedstavuje 77,3%.

Zda lze vysledek interpretovat i z hlediska zakladniho souboru, bylo zjisténo pomoci
intervalového odhadu. Podle jeho vysledku, ktery je +6%, nelze prvni hypotézu
potvrdit. Pfi¢inou je ptfekryvani vSech tii intervalli uvedenych parametri. Neni tedy

vvvvvv

cena, technické vlastnosti ¢i velikost obrazovky.

2. Nejcastéji lidé vlastni mobilni telefon znacky Samsung.

Druhou hypotézu se dotaznikovym Setfenim nepodafilo potvrdit. Mobilni telefon
znaCky Samsung vlastni 86 respondentll zcelkovych 255. To pfedstavuje 33%
dotazanych a dle vysledki vyzkumu se znacka Samsung fadi na druhé misto. Prvni
misto v Zebficku znacek vlastnénych respondenty patii zna¢ce Nokia, kterou vlastni 92

respondentt, tedy 36%.

Podle vysledku intervalového odhadu (+ 6%) mize byt ale ve skutecnosti
nejcastéj$im vlastnénym telefonem pravé mobilni telefon znacky Samsung. Druhou

hypotézu tedy nelze z hlediska zakladniho souboru potvrdit ani vyvratit.

3. Vice nez tietina respondentii nakupuje mobilni telefon pies internet.
Tuto hypotézu se podafilo potvrdit. Pfes internet nakupuje 40% respondentil, tedy
vice nez tfetina. Z celkového poctu 255 respondentii, mobilni telefon pies internet

nakupuje 102 z nich.

S 95% pravdépodobnosti Ize piedpokladat, Ze vice nez tretina respondentll nakupuje
mobilni telefon ptes internet. Vysledek potvrdil intervalovy odhad, ktery se pohybuje

VvV pasmu + 6%. Treti hypotéza je tedy potvrzena i z hlediska zakladniho souboru.

4. Chytry telefon (tzv. smartphone) vlastni vice nez polovina respondentil.
Ctvrtd hypotéza byla vzhledem k vysledkiim vyzkumu spotfebniho chovani
potvrzena. Chytry telefon vlastni celkem 156 respondentl, coz je pies 61%

dotazovanych, zatimco klasicky telefon pouziva 108 dotazanych (42,4%).
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Dle intervalového odhadu (+ 6%) lze ptredpokladat, ze s 95% pravdépodobnosti
vlastni chytry telefon také ve skuteCnosti vice nez polovina uzivateli mobilnich
telefond. Hypotéza Cislo 4 je potvrzena nejen z hlediska vybérového souboru, ale i

Z hlediska zakladniho souboru.

5. Vice neZ polovina respondentii viastnici chytry telefon ho pouZiva k vyuZivani

internetu.

Tabulka 18 na nasledujici strané ukazuje, zda respondenti vlastnici chytry telefon
pouzivaji smartphone k vyuzivani internetu. Celkem 156 respondentti pouziva chytry
telefon. Z tohoto celkového poctu ho k vyuzivani internetu v mobilnim telefonu pouziva
133 z nich, coz pfedstavuje 85% dotazanych. Hypotéza Cislo 5 je tedy diky vysledkiim

dotaznikového Setieni potvrzena.

S 95% pravdépodobnosti se da dle intervalového odhadu (+ 6%) piedpokladat, Ze
také v zakladnim souboru bude vice nez polovina respondenti pouzivat chytry telefon
K vyuzivani internetu. Pata hypotéza je potvrzena také v souladu se zakladnim

souborem.

Tabulka 18: Porovnani - chytry telefon a vyuzivani internetu

Jakj mobiln telefon pouzivite? MOFS;L;?LZ??J&“;?;T k
[Chytry (smartphone)] Ne Ano Celkem
Ne 94 5 99
94,95% 5,05% 100,00%
23 133 156
Ano
14,74% 85,26% 100,00%
Celkem 117 138 255
45,88% 54,12% 100,00%

Zdroj: vlastni vyzkum

4.3 Trh s mobilnimi telefony

Na svétovém trhu se vroce 2013 prodalo konecnym spotiebitelim celkem 1,8
miliardy kust mobilnich telefonli, coz znamenalo zvySeni o 3,5 % oproti roku

pfedchazejicimu. Jednickou na trhu s mobilnimi telefony je znacka Samsung,
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nasledovand znackou Nokia a Apple. Ptehled prodeji mobilnich telefoni kone¢nym

zakaznikiim na svétovém trhu je uveden v tabulce 19 nize. (Gartner, 2014)

Tabulka 19: Prodej mobilnich telefont na svétovém trhu v roce 2013

. 2013 Market . 2012 Market
Company 2013 Units Share (%) 2012 Units Share (%)
Samsung 444,444 2 24.6 384,631.2 22.0
Nokia 250,793.1 13.9 333,938.0 19.1
Apple 150,785.9 8.3 130,133.2 7.5
LG Electronics 69,024.5 3.8 58,015.9 3.3
ZTE 59,898.8 3.3 67,344.4 3.9
Huaweli 53,295.1 2.9 47,288.3 2.7
eL oo 49,531.3 2.7 37,176.6 2.1
Communication
Lenovo 45,284.7 2.5 28,151.4 1.6
Sony Mobile Com. | 37,595.7 2.1 31,394.2 1.8
Yulong 32,601.4 1.8 18,557.5 1.1
Others 613,710.0 34.0 609,544.9 34.9
Total 1,806,964.7 100.0 1,746,175.6 100.0

Zdroj: Gartner (2014)

Podle agentury Gartner (2014) vede u chytrych telefonli operacni systém Android.
Jeho podil vzrostl oproti roku 2012 o 12 %, a to na 78,4 % podilu trhu. S 15,6 % trzniho
podilu se na druhém misté umistil operacni systém 10S nasledovany s 3,2 % operacnim
systétmem Windows Phone. V roce 2013 se nedafilo opera¢nimu systému BlackBerry a

podil tohoto systému spadl pod hranici 2 %.

Tabulka 20: Celosvétovy prodej smartphont v roce 2013

Company 2013 Units Zgﬁrlg/lg%et 2012 Units 2gﬁr?g)%6t
Samsung 299,794.9 31.0 205,767.1 30.3
Apple 150,785.9 15.6 130,133.2 19.1
Huawel 46,609.4 4.8 27,168.7 4.0

LG Electronics 46,431.8 4.8 25,814.1 3.8
Lenovo 43,904.5 45 21,698.5 3.2
Others 380,249.3 39.3 269,526.6 39.6
Total 967,775.8 100.0 680,108.2 100.0

Zdroj: Gartner (2014)

Vroce 2013 se na svétovém trhu podle analytické spolecnosti Gartner (2014)

prodalo celkem 968 miliontl ,,chytrych telefont (smartphonil), coz bylo o 42,3 % vice
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nez v roce 2012. Z tabulky 20 je patrné, ze nejveétsi trzni podil (31 %) patii znacce
Samsung, kterou s 15,6 % nasleduje znacka Apple. Poté nasleduji znacky Huawei, LG
Electronics, Lenovo a ostatni znacky mobilnich telefonti. Svétova poptavka po chytrych
telefonech v roce 2013 poprvé pievysila zdjem o telefony se zakladni vybavou.

Spolecnost dale uvadi, ze silna poptavka po chytrych telefonech byla zaznamenéana
v Latinské Americe, na Blizkém Vychod¢ a Africe, ve vychodni Evrop¢ i v regionu
Asia/Pacifik. V téchto regionech vzrostly prodeje chytrych telefonti meziro¢né o vice
nez 50 %. Prodeje mobilnich telefoni ve vyspélych regionech naopak klesaly.

Podle prognozy analytické spolecnosti Gartner (2014) se prodej mobilnich telefonti
v roce 2014 zvysi na 1,86 miliard kust a v roce 2015 dokonce az na 1,93 miliard kust

prodanych mobilnich telefond.

4.4 Profil spoleénosti O2 Czech Republic, a. s.

4.4.1 Zakladni informace o vybrané firmé

02 je vsoucasné dobé jednim z nejvétSich integrovanych telekomunikaénich
operatorti na ¢eském trhu. Provozuje témet osm miliont mobilnich a pevnych linek, coz
ze spole¢nosti ¢ini jednoho z vedoucich poskytovateli plné konvegentnich sluzeb

v Evropé. (02 Czech Republic, 2015)

Sidlo firmy je na adrese Za Brumlovkou 266/2, 140 22 Praha 4 - Michle. O2 ma po
celé Ceské republice pies 140 prodejen. Statutirnim organem spoleénosti je
pfedstavenstvo, které ma 5 €lenii. DalSimi organy spole¢nosti jsou dozorci rada, vybor

pro audit a valna hromada. (O2 Czech Republic, 2015)

Predmeét podnikani
Predmétem podnikani spolecnosti dle Stanov O2 Czech Republic (2015) je:
1. vykon komunikaénich ¢innosti na izemi Ceské republiky:

a) vefejna pevna sit’ elektronickych komunikaci,

b) vefejna sit’ pro prenos rozhlasového a televizniho signalu,

C) vefejna pevna telefonni sit,,

d) vefejné dostupna telefonni sluzba,

e) zajistovani vefejné mobilni telefonni sité,
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f) ostatni hlasové sluzby (sluzba je poskytovana jako vetejné dostupnad),
g) pronajem okruht (sluzba je poskytovana jako vetejné dostupna),
h) Sifeni rozhlasového a televizniho signalu (sluzba je poskytovana jako
vefejné dostupnd),
1) sluzby pienosu dat (sluzba je poskytovana jako vetejné dostupna),
J) sluzby pfistupu ksiti Internet (sluzba je poskytovana jako vefejné
dostupna),
K) ostatni hlasové sluzby (sluzba neni poskytovana jako vefejné dostupna),
provozovani pievzatého rozhlasového a televizniho vysilani,
projektova ¢innost ve vystavbe,
provadéni staveb, jejich zmén a odstrafiovani,
montéaz, opravy, revize a zkousky elektrickych zatizeni,

vykon zemémeétickych ¢innosti,

N g bk~ WD

vyroba, instalace, opravy elektrickych strojii a pfistrojii, elektronickych a
telekomunikacnich zafizeni,

8. poskytovani technickych sluzeb k ochrané majetku a osob,

9. <¢innost ucetnich poradct, vedeni ucetnictvi, vedeni danové evidence,

10. poskytovani platebnich sluzeb malého rozsahu,

11. poskytovani nebo zprosttedkovani spotiebitelského tiveru,

12. vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zékona.

4.4.2 Zakladni informace o vybrané poboéce

Vybrand pobocka spolecnosti O2 se nachdzi v obchodnim centru Novy Smichov
Vv Praze, pfesnéji na adrese Plzeniska 233/8. Oteviraci doba pobocky je PO - NE od 9:00
- 21:00 hod.

Pocet zaméstnanct prodejny je nasledujici:

e 18 konzultantli (prodej produktii a sluzeb),

e 2 zastupci vedouciho (feSeni situaci v pfipad¢, Ze zakaznikiim nestaci
vyjadieni od konzultanttt),

e vedouci prodejny (manazer prodejny, ktery ma na starosti jeji chod),

e sekretatka vedouciho (sprava provoznich zélezitosti),
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02 guru (technik pro pomoc s instalacemi modemd, nastavovani emailil

v mobilu apod.).

Na sméné je pfitomno primérné 7 - 8 zaméstnanci, piicemz jedna sména trva
vétsinou 9 - 10 hodin. Kazdy prodejce spole¢nosti ma sestaveny mési¢ni plan podle
sluzeb a produktt, které ma zékazniktim za stanoveny mésic prodat. Podle splnéni planu
se poté zaméestnancim pocita provize, kterd je vyplacena spolu s pevnou slozkou mzdy.

Fotografie interiéru pobocky viz obrazek 6 nize.

Obrazek 6: Fotografie vybrané pobocky

Zdroj: Interni materialy firmy, 2015

Produkty a sluzby

Spolecnost se zaméfuje spiSe nez na prodej mobilnich telefonil, na poskytovani
sluzeb v oblasti telekomunikace. Co se ty¢e nabizenych mobilnich telefont, firma ma
Siroké portfolio znacek i modelti. Ve své nabidce mé okolo 60 mobilnich telefonti. Mezi

znacky, které firma svym zékaznikiim nabizi jsou nasledujici:

e Alcatel, e Huawei,
e Apple, e Lenovo,
e BenQ, e LG,

e Blackberry, e Nokial,

e Doro, e Samsung,
e HTC, e Sony.

! Chytré telefony znacky Nokia se postupné z divodu pievzeti mobilni divize Nokie spolecnosti
Microsoft pfejmenovavaji na Microsoft Lumia. Oznaceni klasickych mobilnich telefond Nokia zatim
zstava nezménéno. (Borgis, 2015)
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Tabulka 21 nize popisuje ceny mobilnich telefont, které spole¢nost O2 nabizi. Ceny
se pohybuji od necelych 400 K¢ az po témét 27 000 K¢&. Na internetovych strankach
V piipadé koupé firma navic garantuje dopravu telefonu po celé Ceské republice
zdarma, zajisti nastaveni telefonu zdarma a v pfipadé placeni na splatky poskytuje

splatky bez navyseni.

Tabulka 21: Cena mobilnich telefontt O2

5 Mobilni telefon (v K<)

Znacka - - -
Nejlevné;jsi Nejdrazsi
Alcatel 895 3960
Apple 12 000 26 640
BenQ 4 595 4 595
Blackberry 3995 9995
Doro 995 3995
HTC 2 400 14 495
Huawei 3 360 12 795
Lenovo 3600 8 995
LG 12 295 12 295
Nokia 1295 10 995
Samsung 395 26 595
Sony 5400 12 495
Zdroj: 02 CZECH REPUBLIC, 2015
Konkurence

V obchodnim centru se nachazi pomérné velky pocet konkurentii. Patii mezi né
pobocky mobilnich operatori T-Mobile a Vodafone, specializované prodejny iSetos a

Samsung ¢i elektro Datart. (Novy Smichov, Seznam prodejen, 2015)

V blizkosti obchodniho centra se poté nachazi dal$i konkurenti. Uvést lze napiiklad

CZC.cz ¢i Alza.cz. (Seznam.cz, 1996 - 2015)

T-MOBILE Czech Republic je operatorem vefejné mobilni komunikaéni sité.
Kromé sluzeb operatora nabizi svym zadkaznikim také prodej mobilnich telefonli. Na
eském trhu puisobi od roku 1996. V soudasné dobé je na uzemi Ceské republiky pres

160 prodejnich mist spolecnosti. (T-Mobile, 2015)
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Spolenost VODAFONE je mobilnim operatorem pusobicim na tzemi Ceské
republiky od roku 1999, ktery krom¢ komunikaénich sluzeb poskytuje prodej mobilnich

telefond. Spolecnosti ma v soucasnosti ptes 130 prodejnich mist. (Vodafone, 2015)

Prodejna iISETOS je specializovana prodejna, ktera se zaméfuje na prodej Apple
produktii. Prodejny spolegnosti se nachazi na 3 mistech v Ceské republice. (Novy

Smichov, iSetos, 2015)

Znackové prodejny SAMSUNG se nachazi na 7 mistech Ceské republiky. Zamétuji
se vyhradné na prodej produkti znacky Samsung. (Samsung, 1995 - 2015)

Maloobchodni prodejce DATART International se zamétuje na prodej spotiebni
elektroniky vcetné mobilnich telefonti. Na ceském trhu pisobi od roku 1990 a

v soucasné dobé se v Ceské republice nachazi 31 prodejen. (Datart International, 2015)

Firma CZC.cz je Cesky internetovy obchod s poéitaci a elektronikou. Obchod byl
zalozen vroce 1998. V souCasné dobé provozuje pies 60 kamennych prodejen.
(CZC.cz, 2015)

ALZA .cz je jeden z nejvétsich obchodii v Ceské republice s poditaci a elektronikou.
Historie spole¢nosti Alza.cz se pise od roku 1994, kdy jesté fungovala pod hlavickou
fyzické osoby. Nyni plisobi jako ¢eska akciova spole¢nost s pobockami po celém uzemi

CR. (Alza.cz, 1994 - 2015)
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5 Navrhy a doporuceni

Navrhy a doporuceni spole¢nosti O2 Czech Republic, a. s. vychazeji z vysledki
provedeného vyzkumu spotfebniho chovani a informaci ziskanych od vybrané
spolecnosti. Obecnym cilem téchto doporuceni je zlepsit povédomi o dané firme, zvysit
poptavku po jejich produktech a v neposledni fad¢ také ziskat nové zdkazniky za

predpokladu udrzeni téch stavajicich.

5.1 Obecna doporuceni

Protoze se firma primarné¢ zaméfuje na prodej sluzeb tykajicich se telekomunikace,
doporucovala bych spolecnosti, aby dala také vice prostoru nabidce a prodeji mobilnich
telefonti zédkaznikim. Z vysledkli dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze u mobilniho
operatora si alespon jednou v zivoté koupilo mobilni telefon pfes 60% dotazovanych a
7,5% zde svlij mobilni telefon nakupuje pokazdé. Vyzkum navic ukazal, Ze vice nez
polovina respondentd, ktefi si koupili mobilni telefon u operatora, si ho koupila pravé u
spolec¢nosti O2 Czech Republic. Jak je vidét, v piipad¢, Ze si lidé mobilni telefon kupuji

u operatora, preferuji zminovanou spole¢nost. Toho by firma méla vyuzit.

Dotaznikové Setfeni odhalilo uréitou segmentaci zakazniki na sledovaném trhu.
Vyzkum ukazal, Ze se zakaznici déli na 2 zakladni vékové skupiny. Jednou z nich je
skupina ptiblizné do 50 let a druha skupina zahrnuje zakazniky star$i 50 let. Z vysledku
vyzkumu je patrné, ze ob¢ skupiny se pii rozhodovani o nakupu chovaji jinym
zpiisobem. Kromé véku, se zdkaznici lisi také z hlediska pohlavi. Jak vyplynulo
z vysledki dotaznikového Setfeni, jinak se pfi ndkupu mobilniho telefonu chovaji muzi
a jinak Zeny. Kazdy z nich sleduje pii koupi mobilniho telefonu odlisné véci. Protoze
muZi si vice nez Zeny kupuji chytré telefony, zajimaji se pfi koupi naptiklad o operaéni
systém. Pro Zeny je zase dulezita vyhodna nabidka, predchozi spokojenost s prodejcem
a také ochota personalu prodejny. Zaméstnanci prodejny by méli k zakaznikim

pristupovat dle vySe uvedenych segmentaci.

Kromé zaméstnancii prodejny, kteti by k zakaznikiim méli pfistupovat individualné
tak, jak je uvedeno vySe, by nabidku produktd a sluzeb zdkaznikim dle zmifiované

segmentace mohli nabizet také pracovnici call-center. Ti snadno zjisti naptiklad jakého
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je zakaznik, se kterym telefonuji pohlavi. Mohou pak jednoduSe zacilit pfimo na

potieby daného zdkaznika.

Z vyse uvedeného divodu bych spolecnosti O2 Czech Republic doporucovala
poradat Skoleni, na kterém by se prodejci pobocek dozvédéli, jak individualné

pfistupovat ke kazdému zakaznikovi.

Spole¢nosti bych také doporucila zamétit svou televizni reklamu dle vySe uvedené
segmentace. I ptesto, ze byla reklama respondenty oznacovana jako néco, co je ke koupi
telefonu ovlivni pouze minimalné, tvoii v rozhodovacim procesu dualezitou roli, 1 kdyz
si to lidé mozna ani neuvédomuji. Jak jiz zde bylo zminéno, O2 se zaméfuje spiSe na
poskytovani svych sluzeb nez na nabidku a prodej mobilnich telefonti. Reklamu bych

proto kromé nabizenych sluzeb zaméfila praveé na nabidku mobilnich telefont.

Pii ziskdvani novych zdkazniki bych spolecnosti doporucovala zaméfit se na
personal pobocek, ktery by mél byt ochotny a mél by byt schopen zédkazniklim odborné
poradit. S pribyvajicim vékem zakaznici ocefuji ptijemné prostfedi prodejny, proto by
bylo vhodné zaméfit se na jejich vzhled tak, aby méli zdkaznici z prodejny co nejlepsi

dojem.

Ohledné reten¢niho programu, tedy programu udrzeni stavajicich zakaznik, bych co
se tyCe doporuCeni, vychdzela predevSim ze skuteCnosti, Ze zékazniky ovliviluje
pfedchozi spokojenost s danou spolecnosti. K zékaznikim by se tedy prodejci méli
chovat takovym zplsobem, aby byly co nejlépe uspokojeny jejich pfani a potieby.
Jednou za ¢as by méla spole¢nost zakaznikiim nabidnout urcitou vyhodnou nabidku,

ktera v dotaznikovém Setfeni hrala pfi koupi mobilniho telefonu u operatora

vvvvvv

5.2 Konkrétni doporuéeni

Z vyse uvedenych doporuceni bylo vybrano jedno k dikladnéj§imu rozpracovani.
Vybranym doporucenim je Skoleni zaméstnanct firmy. Po konzultaci s pracovnikem
prodejny vybrané spolecnosti bylo zjiSténo, ze zaméstnanci prodejny podstupuji Skoleni
nepravidelné pouze v ptipadé, ze je do nabidky zahrnut novy produkt. Spole¢nost tedy

vyuziva pouze Skoleni produktové.
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Doporucované skoleni by bylo zaméfeno na nabidku produktl a sluzeb dle zjisténé

segmentace zakaznikll. VySkoleni pracovnici by po absolvovani vzdélavaciho programu

méli védét na co se u jednotlivych zdkaznikli zaméfit, které aspekty zakazniktim blize

priblizit a jakym zptsobem je vice zaujmout.

Pro ukazku nakladi spolecnosti je v nasledujici ¢asti vypracovan modelovy ptiklad

pro vybranou poboc¢ku. Kalkulace nékladl je vytvofena pouze orientacné za pomaoci

odhadi cen a rozsahu programu. V souladu s po¢tem zaméstnanct prodejny se Skoleni

zG&astni celkem 20 pracovnikil. Skoleni bude probihat v prostorach spole¢nosti a bude

rozdéleno do dvou etap po 10 ucastnicich. Protoze rozsah Skoleni je stanoven na 4

hodiny, lektor bude ptitomen celkové 8 hodin. Lektor bude vykonavat praci na zakladeé

Dohody o provedeni prace. Kalkulace nakladt skoleni je uvedena v tabulce 22 nize.

Modelovy piiklad

Nazev programu:

Rozsah:

Misto Skolenti:

Vzdélavaci cil:

Skoleni zaméstnanct spolecnosti O2 Czech Republic se
specializaci v oblasti nabidky produktti z hlediska

segmentace zakazniki

4 hodiny

Obchodni centrum Novy Smichov, Plzeniska 233/8,
Praha 4, pobocka O2 Czech Republic, piizemi

Seznamit ucastniky se segmentaci zakaznikt v oblasti
mobilnich telefonil se zamétfenim na nabidku spole¢nosti

02 Czech Republic

Tabulka 22: Kalkulace nakladt $koleni

Polozka Cena Pocet Ii:ﬁl:%y
Naklady na lektora 500 K¢ 8 hod. 4000 K¢
Néklady na zajisténi prostor = = --

Naklady na ucebni texty (bez DPH) 100 K¢ 20 ks 2 000 K¢
Naklady celkem - - 6 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzdélavani zaméstnancii je velmi dulezitym faktorem uspeSnosti organizace. Jejich

Skoleni bezesporu piispiva také k zachovani konkurenceschopnosti na trhu a je velmi

piinosné z hlediska uspokojovani zékazniki.
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6 Zaver
Diplomova prace byla vypracovana na téma ,Spotfebni chovani na trhu
s elektronikou®. Prace se zaméfovala na trh s mobilnimi telefony. Cilem bylo provést

vyzkum spotiebniho chovani a na zékladé jeho vysledkti navrhnout vybrané firmé

navrhy ¢i doporuceni pro zlepsSeni soucasného stavu.

Informace, které se tykaly spotiebniho chovani, byly zjistény pomoci dotaznikového

Setieni, které probihalo pomoci online dotazovani a pomoci dotazovani tvaii v tvar.

Vysledky vyzkumu ukazaly, Ze naprostd vétSina respondentl pouziva mobilni telefon
a to nejcastéji k telefonnim hovorlim, posilani a pfijimani SMS a MMS zprav a
fotografovani. Respondenti vlastni nejcastéji znacky Nokia a Samsung a upfednostiiuji
dotykové telefony a telefony sklavesnici. Pro dotazované je pii koupi mobilniho
telefonu dilezita cena, technické vlastnosti, velikost obrazovky a recenze a doporuceni.
Respondenti nejcastéji kupuji mobilni telefon ve specializovaném obchodé ¢i pres
internet. Pokud si mobilni telefon kupuji u operatora, preferuji spoleénost O2 Czech
Republic. Knakupu u operatora je ovlivni piedevS$im vyhodnd nabidka, odborné
poradenstvi a spokojenost s operadtorem. Mobilni telefon si dotazovani kupuji najcastéji

jednou za 2-5 let a investuji do n&j ve vétsing ptipadi ¢astku mezi 3 000 - 7 001 K¢&.

Pomoci vysledkl vyzkumu byly potvrzeny ¢i vyvraceny stanovené hypotézy:

vvvvvv

Prvni hypotéza byla realizaci dotaznikového Setfeni potvrzena. Cena tvorfila 88,2%
podil, coz pfedstavovalo nejvétsi podil ze vSech uvedenych parametri. Pomoci
intervalového odhadu, ktery vySel + 6%, neslo z hlediska zékladniho souboru hypotézu
potvrdit. Pfic¢inou bylo pfekryvani intervalti uvedenych parametri. Nebylo tedy jasné,

vvvvvv

opravdu cena.

2. Nejcastéji lidé vlastni mobilni telefon znacky Samsung.

Druhou hypotézu se dotaznikovym Setfenim nepodafilo potvrdit. Mobilni telefon
znacky Samsung vlastni 33% dotazanych, pricemz znacku Nokia vlastni az 36%
respondentli. Podle vysledku intervalového odhadu (= 6%) muze byt ale ve skutenosti
nejcastéj$im vlastnénym telefonem pravé mobilni telefon znacky Samsung. Druhou

hypotézu tedy nelze z hlediska zakladniho souboru potvrdit ani vyvratit.
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3. Vice nez tietina respondentii nakupuje mobilni telefon pies internet.
Tuto hypotézu se podaftilo potvrdit. Pfes internet nakupuje 40% respondentd, tedy
vice nez tietina z nich. Tteti hypotéza byla potvrzena i z hlediska zakladniho souboru.

Vysledek potvrdil intervalovy odhad, ktery se pohyboval v pasmu = 6%.

4. Chytry telefon (tzv. smartphone) vlastni vice neZ polovina respondentii.

Ctvrta hypotéza byla vzhledem k vysledkim vyzkumu spotfebniho chovani
potvrzena. Chytry telefon vlastni ptes 61% dotazovanych. Hypotéza cislo 4 je diky
intervalovému odhadu (+ 6%) potvrzena nejen z hlediska vybérového souboru, ale i

Z hlediska zakladniho souboru.

5. Vice neZ polovina respondentii viastnici chytry telefon ho pouZiva k vyuZivini

internetu.

85% dotazanych vlastnicich smartphone ho pouzivé k vyuzivani internetu. Hypotéza
¢islo 5 je tedy diky vysledkim dotaznikového Setfeni potvrzena. Patd hypotéza je
potvrzena také v souladu se zédkladnim souborem a to pomoci vysledkii intervalového
odhadu (+ 6%).

Na zéklad€¢ vysledki vyzkumu spotiebniho chovani byla spolecnosti O2 Czech

Republic navrzena nésledujici doporuceni pro zlepSeni soucasného stavu:

e vétsi zameéteni na nabidku a prodej mobilnich telefoni,

e piistupovani zaméstnanct prodejny k zakaznikiim dle zjisténé segmentace,

e vyuziti segmentace zakaznikli pracovniky call-center,

e Skoleni zaméstnanct prodejny se zaméfenim na segmentaci zakaznik,

e zaméfeni televizni reklamy na nabidku mobilnich telefonii a vyuziti
segmentace,

e ziskdvani novych zdkaznikli pomoci kvalifikovaného personalu a dalSich
zjisténych skutecnosti,

e reten¢ni program zaméieny na spokojenost klientt.

Skoleni zamé&stnancti bylo poté podrobn&ji zpracovano. Dle modelové kalkulace by

naklady na Skoleni vybrané pobocky ¢inily 6 000 K¢.

Prace na diplomové praci byla zajimava a autorka véfi, Ze vysledky provedeného
vyzkumu, jejich zhodnoceni a navrhy na zlep$eni budou pro firmu O2 Czech Republic

pfinosem a pomohou ji pti dal§im vylepSovani produktl a sluzeb zdkaznikim.
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7/ Summary

Key words: consumer behaviour, consumer research, market, mobile phone,

Smartphone.

The subject of this thesis was Consumer behaviour on the electronics market. This
thesis is specialized on the mobile phone market. The aim was to do consumer
behaviour research and then to make suggestions for improvement in the chosen

company.

The first step of this work was studying the literature. The author is familiar with the
basic concepts in the field of consumer behaviour. For processing the theoretical part
there was used appropriate literature. The next step was to developing a practical part.
At first a questionnaire was created in Google Docs. A total of 259 questionnaires were
evaluated. The obtained data were statistically processed in software PSPP, graphically
in MS Office Excel 2007 and the results were presented through verbal expression,

charts and graphs.

According to the results of consumer research there were proposed the following
recommendations for improving the current situation. These were made by O2 Czech

Republic:

e greater focus on the offer and sale of mobile phones,

e accessing the employees in accordance with established customer
segmentation,

e use customer segmentation of staff in call-centres,

e staff training with a focus on customer segmentation,

e focus TV advertising on the offer of mobile phones and use of segmentation,

e acquiring new customers through qualified personnel and other established
facts,

¢ the retention program focused on client satisfaction.

Staff training was then further processed. According to the model calculations, the
cost of training amounted to 6,000 CZK.

Work on the thesis was interesting and the author believes that the results of the
research, their evaluation and suggestions for improvement will be useful for the

company O2 Czech Republic and help it to further improving of products and service.
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Prilohy
Priloha 1: Dotaznik - Spotiebni chovani na trhu s mobilnimi telefony

Dobry den,

jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihodeské univerzity v Ceskych Budg&jovicich.
Zpracovavam diplomovou praci na téma Spottebni chovani na trhu s mobilnimi telefony

a timto bych Vas rada pozadala o jeho vyplnéni.

Dotaznik slouZzi pouze pro statistické ucely diplomové prace a informace z ngj ziskané

budou zpracovany zcela anonymng.

Vyplnéni dotazniku Vam zabere maximalné 10 minut.
Dékuji za Vas cas.

1. Vlastnite mobilni telefon?*_
-

Ano
-

Ne

2. Kolik mobilnich telefoni pouzivate?

o
1

2 avice

3. Mobilni telefon pouzivate k:MoZnost zaskrtnout vice odpovédi.
Telefonnim hovoriim

Posilani a pfijimani SMS a MMS

Vyuzivani internetu

Fotografovani

Hrani her

Prehravani hudby, videi apod.

a1 1 1 1 1 71 T

Jiné:

4. Jaky mobilni telefon pouzivate?Moznost zaskrtnout vice odpovédi.
Chytry (smartphone)
Klasicky



5. Jakou znacku mobilniho telefonu viastnite? Moznost zaskrtnout vice odpovédi.
Samsung

Apple

HTC

Blackberry

Nokia

Sony

LG

Huawei

Jiné:

a1 1 71 1 T

6. Jaky typ mobilniho telefonu uprednostinujete?
O Dotykovy

© S klavesnici

O Vysuvny

© "Vécko"

-

Dotykovy s klavesnici

7. Jak jsou pro Vas pfi koupi mobilniho telefonu dulezité nasledujici ukazatele?*

Nediilezité Spise g ie dilezite Velmi dilerits
nedilezité

Znacka i o - -
Cena o T - e
Recenz? a’ - o -~ -~
doporuceni
Opefaéni - -~ -~ -~
system
Reklama C - e -
Design . . c -
Barva telefonu C - - C
Velikost P ~ -~ -
obrazovky
Technické
vlastrlostl o o -~ p= ~
(pamét, vydrz
baterie,..)

Fotoaparat C C C C



8. Kde mobilni telefony nakupujete? Moznost zaskrtnout vice odpovédi.
Specializovany kamenny obchod

-
B ,
Kamenny obchod (elektro, hypermarket, ..)
2 U operatora

-

Pfes internet (e-shopy)

9. Nakupovali jste nékdy mobilni telefon u operatora?
O Nikdy

© Jednou

© Nékolikrat

© Vzdy

10. U jakého operatora jste si mobilni telefon koupili? Na otazku neodpovideijte, pokud jste
u pfedchozi otazky vyplnili moznost NIKDY.

2 02
Vodafone

T-Mobile

Jiné:

-
r
-

11. Jak by Vas ovlivnily nasledujici skuteénosti ke koupi mobilniho telefonu u
operatora?*

Neovlivnilo Spise Spite ovlivnilo Vyznamné
viibec neovlivnilo  °P ovlivnilo
Vyhodna
nabidka C C C C
operatora
Spokojenost s
operatorem
Reklama
Ochota
personalu
Prostf_edi - . - -
prodejny
Odborné . - - -

poradenstvi



12. Jak €asto si kupujete mobilni telefon?

Minimalné 1x roéné

-
1x za 2 - 3 roky
-
1xza4-5let
-

1x za 6 a vice let

13. Kolik K¢ jste ochotni investovat pri koupi mobilniho telefonu? Uvedte maximalni
Castku, kterou byste byli ochotni investovat.

Do 2 000 K&

2 001 - 3 000 K&
3001 - 4 000 K&
4001 -7 000 K&

7 001 - 10 000 K¢
10 001 - 15 000 K&

YYD

Nad 15 001 K&

-]

14. Jaké je vase pohlavi?*

15. Jaky je vas vék?*
© Méné nez 18 let
© 18 - 30 let

© 31-40 let

O 41 - 50 let

O 51 - 64 let

-

65 let a vice

16. Uvedte kraj, ve kterém bydlite. *
C Hlavni mésto Praha
=
StfedocCesky
=
JihoCesky
=
Plzensky
- .
Karlovarsky
G .
Ustecky
-

Liberecky



T YYD

Kralovéhradecky
Pardubicky
Olomoucky
Moravskoslezsky
Jihomoravsky
Zlinsky

Kraj Vysocina

17. Jaka je velikost sidla, kde zijete?*

-
-
-
-
-
-

Do 1 000 obyvatel

1 001 - 5 000 obyvatel
5001 - 20 000 obyvatel
20 001 - 50 000 obyvatel
50 001 - 250 000 obyvatel
Nad 250 000 obyvatel

18. Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani? *

-
-
-
-
-
-

Zakladni

Odborné vyuceny/a
StfedoSkolské bez maturity
Stfedoskolské s maturitou
Vy38i odborné

Vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani



