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Analyza preferenci zakazniki na trhu mobilnich
telefonii

Abstrakt

Diplomova prace je zamétfena na spotiebitelské chovani na trhu mobilnich telefon v
Ceské republice. Prace si klade za cil zjistit prostiednictvim dotaznikového Setfeni jaka
specifika jsou pro zakaznika dulezita pfi vybéru mobilniho telefonu. Analyzuje jejich
spotiebitelské a nakupni chovani, preference a potieby.

Teoretickd ¢ast prace je orientovana na poznatky, které se tykaji charakteristiky zdkaznika
a jeho chovani. Teoreticky definuje zakladni pojmy spotiebitelského chovani, kupniho
rozhodovaciho procesu a teoretické zakladny pro provedeni vyzkumu, ktery se nachéazi v
druhé cCasti prace. Praktickd ¢ast je zaméfena na samotny vyzkum slouzici ke zmapovani
spottebitelského chovani respondent a na zaklad¢ jejich odpovédi z dotazniku zjistuje, co
je pro n¢ dulezité pti vybéru telefonu, jak vyznamnou roli pro né¢ hraje cena a znacka, zda
nakupuji pfes internet ¢i v prodejnach nebo jaky nazor maji na prodejce ve
specializovanych prodejnach. Dale jsou pomoci dotaznikového Setfeni vyhodnoceny
hypotézy, které byly predem stanoveny.

V zéavéru prace probiha vyhodnoceni a diskuze k praktické casti prace, mozna doporuceni a

nasledné shrnuti vysledk.

Kli¢ova slova: Spotiebitelské chovani; spottebitel; zdkaznik; ndkupni chovani; nakupni

rozhodovaci proces; mobilni telefon; vyzkum; trh; pondkupni chovani; znacky



Analysis of Customers’ Preferences at Mobile Phones
Market

Abstract

The thesis is focused on consumer behavior on the mobile phone market in the Czech
Republic. The aim of the thesis is to find out what specifics are important for the customer
when choosing a mobile phone. It analyzes their consumer and buying behavior,
preferences and needs.

The theoretical part of the thesis is focused on knowledge concerning customer
characteristics and behavior. It theoretically defines the basic concepts of consumer
behavior, the decision making process of purchasing and the theoretical base for
conducting research, which is found in the second part of the thesis. The practical part is
focused on the research used to map the consumer behavior of respondents and based on
their answers from the questionnaire. It finds out what is important for them when they
choosing a phone, how important are price and brand for them, if they shop online or in
stores and what is their opinion of the dealers in the specialist stores. Hypotheses that have
been predetermined are evaluated using a questionnaire.

At the end of the thesis there is an evaluation and discussion of the practical part of the

thesis, possible recommendations and a subsequent summary of the results.

Keywords: Consumer behavior, consumer; costumer; buying behavior; buying-decision
process; mobile phone; research; market; after buying behavior; brand
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1 Uvod

Diplomova prace na téma ,,Analyza preferenci zdkaznikli na trhu mobilnich telefoni" se
zaméfuje na spotiebitelské chovani zakazniki. Pod pojmem spotiebitelské chovani si
muizeme predstavit proces prochazejici riznymi fazemi od ur€ité potieby az po konecnou
spottebu zvoleného vyrobku. Soucasti tohoto procesu je, jak spotiebitel pfemysli a jak se
citi, jak se rozhoduje mezi riznymi variantami ¢i jak je motivovan ve svém rozhodovani a

dalsi.

Vsude ve svém okoli jsou lidé ovliviiovani nejriznéjs$imi vlivy, které ovliviji jejich
chovani, at’ uz si to uvédomuji ¢i nikoli. Kdyz se chvili zaméfime na své okoli, mizeme
tyto vlivy odhalovat. Jsou to letdky, které potkavame pii svych cestach, rozhovory lidi,
které béhem dne vyslechneme, reklamy a ndzory v radiu, které poslouchame, billboardy

okolo silnic, naSi pratelé a zndmi a spousta dalSich.

Jenomze potieby a ptani zakaznik neformuluji jen vySe uvedené faktory. Musime jit vice
do hloubky. Pokud firma chce na trh uvést n&jaky vyrobek nebo nékde oteviit svou
prodejnu, musi si svij trh pofddné zmapovat. Je dalezité védét, co zdkaznici chtéji, co
ocekavaji, jaké maji preference a snazit se jejich pfani co nejvice vyhovét. Idedlnim
piipadem pak je, kdyz firma odhali néco, co zakaznici chtéji jesté diive, nez na to prijdou
oni sami. Dulezitou roli pfi urcovani spotiebitelského chovani hraji faktory kulturni,

socialni, osobni a psychologické, které na spottebitele piisobi.

vvvvvv

to, ze Clovek je tvor touzici po socidlnich vazbach. I to je diivod, pro¢ se nechava svym
okolim ovliviiovat. Snazime se néjakym zplisobem zapadnout mezi ostatni, a jesté Iépe mit
néco, po ¢em ostatni budou touzit. Pravé diky témto aspektlim je trh s telefony dobrou
ukéazkou, protoze mizeme zkoumat, na jaké parametry lidé kladou nejvétsi diraz, zda si
vyrobky nechavaji doporucovat od odbornikli nebo jednodusSe védi, co chtéji a jdou si za

tim, ¢i zda vnimaji znacku jako dulezity aspekt pro koupi.

Jak uZ tedy bylo zminéno, pro zpracovani této prace a pro ilustraci spotiebitelského
chovani byl vybran trh s mobilnimi telefony. V dnesni dobé jsou totiZ telefony naprosto
samoziejmou véci. Postupem Casu se vyvijely az do dneSni podoby. MiZeme dokonce fici,

ze telefony pouzivame napiiklad jako kapesni pocitae se spoustou funkci, aplikaci a
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snadnym pfistupen na internet. Spousta z nds pouziva telefon jako budik, kalendar,
prehrava¢ hudby c¢i fotoaparat. V dospivani je dokonce telefon pouzivan pro podporu

image dospivajiciho ditcte.

Diplomova prace bude napsana na zdkladé obsahové analyzy odborné literatury z oblasti
ekonomiky — spotiebitelského chovani a dalsich. Dale pak na zakladé ziskanych informaci
z dotaznikového Setfeni. Ty budou vyhodnoceny a utfidény a na zdkladé¢ nich budou

vytvotfeny zaveéry a testovany hypotézy.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je ziskat primarni data prostfednictvim dotaznikového Setieni a tim
zjistit, jak se spotfebitelé chovaji na trhu mobilnich telefont, data zpracovat a na zaklad¢
poznatkiti z vyzkumu vice porozumét mysleni a kondni respondenti na tomto trhu.
Dotaznik by mél pfinést informace o tom, jaké faktory plisobi na spotiebitele pii vybéru
telefond, jaké parametry produktu ovliviiuji jejich rozhodovani. Vyzkum se bude nachazet

v praktické ¢asti. Cilem je také podat uceleny teoreticky zaklad spotiebitelského chovani.

Mezi diléi cile pak patii jednotlivé vyhodnoceni otdzek z dotazniku a popsani riznych
problematik jako je preference znacky, jak velkou roli pro né hraje cena, kde produkty
nakupuji a dalsi. Pfedmétem zkoumani bude také, zda existuji na trhu mobilnich telefonii

rozdily ve spotfebnim chovani muzii a Zen a zkoumani jejich pozadavk na tyto pfistroje.
Nasledné také budou vyhodnocovany stanovené hypotézy:

Hi — Uzivatelé znacky Apple jsou znacce vérni.

H> - Zakaznici nejsou spokojeni se zaSkolenim persondlu v prodejnach.

Hs - Zakaznici nejcastéji nakupuji pres internet kviili pohodlnosti.

Hs - Zeny a muzi maji jind kritéria pro vybér telefonu. MuZi preferuji velkou

operacni pamét a grafiku zejména pro hry, zeny zase kvalitu fotoaparatu a design.
Hs - Kvalitnéjsi telefony jsou nyni dostupnéjsi za nizsi ceny.

Kone¢nym vystupem prace bude vyhodnoceni dotazniku a na zdkladé odhalenych
poznatkti budou vykonané zavéry a piipadnd doporuceni. Také budou potvrzeny Cci

vyvraceny vyse uvedené hypotézy.

2.2 Metodika

Pro ucely této prace, jako hlavni nastroj vyzkumu, bylo zvoleno dotaznikové Setfeni a jeho
Sifeni formou internetové distribuce. Dotaznik respondenti vypliovali anonymné a na
zakladé jejich odpovédi budou vykondny rizné zavéry. Metodicky postup byl tedy rozdélen

na dve Casti, a to na ¢ast piipravnou a ¢ast realizacni.
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Pripravna faze vyzkumu:

Piipravna ¢éast obsahuje samotné definovani problému. Déle urceni cile vyzkumu a také
vytvofeni dotazniku, ktery je potfebny pro nasledujici analyzu. Data dotazniku budou

vyhodnocena ve 4. kapitole.
Definovani problému:

Problematikou této prace je spotiebitelské chovani lidi v dnesni dobé. Dulezité je, co lidi
ovliviiuje v rozhodovani, zda jsou raciondlni ¢i nikoli, nebo zda se rozhoduji sami za sebe
a nenechaji se ovlivilovat ostatnimi. Pro ilustraci této problematiky byl vybran trh
mobilnich telefonli, ktery je v dneSni dob¢€, a to predev§im pro mladsi generace, velmi
oblibeny. Samotny ndkup telefonu je pro nékteré lidi velmi zdlouhavy proces a snazi se,

aby jejich rozhodnuti bylo co nejlepsi.

V jakékoli oblasti spotiebitelského chovani zdkaznikli miiZzeme zjiStovat, Ze na spotiebitele
nejvice pusobi faktory, které sami ovlivni pouze v malé mife. Mize je tlacit Cas, kdy
okamzité potiebuji telefon novy, jejich financni situace ¢i dokonce tlak okoli, ktery si ne
vzdy jsme schopni uvédomit. Proto v dotazniku respondenti odpovidaji na otazky, které by

mély odhalit, jak moc se nechaji ovlivnit znackou ¢i trendy dnesni spolecnosti.
Cil vyzkumu:

Cilem tohoto vyzkumu bylo najit odpovédi k problematice spotiebitelského chovani dnesni
spolecnosti, a to konkrétné u koupi vyrobki, které vyzaduji chvili zamysleni, nez se nakup

uskutecni.
Plan vyzkumu:

Pro kazdy vyzkum je velmi dalezité vymyslet a vypracovat plan. Tuto cast je velice
dulezité dobie ptipravit a samoziejmé nic nepodcenit. Pro tuto praci byla zvolena metoda
dotazniku, protoze bylo potteba oslovit co nejvétsi pocet respondentl rtiznych vékovych

skupin.

Pro tento vyzkum byl dotaznik anonymni a pfistupny v elektronické on-line podobé na
internetovych strdnkach. Pro ucely dotazniku byly vybrany stranky vypli.to a stranky
Facebooku. Dotazovani probihalo od 01. 10. 2018 do 01. 12. 2018. Vyuziti téchto dvou

internetovych stranek bylo vyhodné z diivodu zapojeni co nejvétsiho poctu respondentd, a
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to v kratkém case. Pro ucely vyzkumu je vhodné, kdyz se dotazovani zicastni vice skupin
lidi. Probihal-li by vyzkum naptiklad pouze na ptidé skoly, vyzkum by musel byt zaméfen

pouze na studenty.

Dotaznik obsahoval 15 otazek. V tivodu byl respondent sezndmen s ucelem vyzkumu a
jeho dalSim zpracovanim. Otazky byly zamétené na problematiku spotiebitelského chovani
respondentll pii koupi telefonu. Otazky zjistovaly naptiklad jaké kritéria jsou pro
zakaznika dilezita. Dle toho muzeme vyhodnotit, zda nakupuje pfevazné podle ceny i
podle svého okoli. Naptiklad je-li pro n&j velmi diilezity design ¢i znacka, miize se jednat o
,hatlak okoli, ktery respondenta ovliviiuje pii koupi, at’ uz v€domé ¢i nikoli. Oblasti

zajmu také byl zptsob nakupu a jeho divody nebo také vliv pritomnosti odbornika.

Z téchto 15 otdzek bylo osm uzavienych, Ctyfi polooteviené, jedna oteviena a dvé baterie

otazek s jednou moznosti odpovédi na fadku.

Dotaznik viz priloha ¢. 1.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Spotrebitel vs. Zakaznik

3.1.1 Spotiebitel

Vyznam slova spotiebitel je potfeba odlisit od slova zakaznik. Spotiebitelem se rozumi
fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera nakupuje vyrobky nebo uziva sluzby za jinym ucelem

nez pro podnikani s t€émito vyrobky nebo sluzbami. [2]

Pojem spotiebitel se povazuje za pojem obecnéjsi, ktery zahrnuje vSe, co spotfebovavame,
tedy 1 to, co sami nenakupujeme. Jako ptiklad mize poslouzit dité, pro které¢ maminka —

zakaznice nakupuje détskou vyzivu. [21]
Typologie spotiebiteli

Spotiebitelsky trh zahrnuje Siroké spektrum zakaznikd, firmy tedy nemohou ziskat vSechny
existujici zakazniky. Byly vyvinuty nejrizné;si strategické nastroje diferencujici skupiny
zékaznikli neboli segmentace. Dle Kotlera segmentace trhu piedstavuje roz¢lenéni trhu do
homogennich skupin, které se vzajemné¢ 1i§i svymi potiebami, charakteristikami a
nakupnim chovanim. Je mozné na n¢ ptisobit modifikovanym marketingovym mixem.
Kotler také tadi mezi hlavni metody rozd€leni spotiebnich trhii segmentaci na

geografickou, demografickou, psychografickou a behavioralni. [13]

Z hlediska nédkupniho chovani se mize typologie spotiebiteli délit do 5 skupin, a to dle

toho, v jaké fazi inovace u nich dochazi k osvojeni produktu.
- Inovatori — Zkouseji radi nové véci, nemaji vSak velky vliv na zbytek spotiebiteld.
- Casni osvojitelé — Maji zna¢ny vliv na pragmatiky. Rychle ptijimaji novy vyrobek.

- Pragmatici — Nejprve stoji v pozadi, pouze pozoruji, jak se vyrobek bude jevit.

Nésledné jej zakoupi.
- Konzervativci — Ke koupi vyrobku se rozhodnou az poté, co jej vlastni vétsina lidi.

- Opozdilci — Maji blizky vztah k tradicim. Novy vyrobek pfijmou tehdy, az se
tradici stane. [21]
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3.1.2 Zakaznik

Zakaznika je mozné definovat jako n€koho, kdo je ochoten za uspokojeni svych potieb
zaplatit. V této oblasti se nejcastéji pracuje s terminy spotiebitel ¢i firemni zakaznik.
Spotiebitelem je oznafen zékaznik, ktery dany produkt potfebuje pro uspokojovani své
individualni potfeby nebo potieby rodiny. Firemni zdkaznik bud’ pfimo nebo nepiimo
kupuje produkt, ktery mu poslouzi, aby mohl sam Iépe vyrabét, obchodovat nebo
poskytovat sluzby.

Pti praci se spotiebitelem nebo firemnim zékaznikem jsou nelezeny stejné atributy, které

hraji roli v rozhodnuti o tom, zda obchod bude uzavien ¢i nikoli. [18]
Zakazniky miizeme rozdélit do nésledujicich skupin:
- Spotiebitelé — osoby, domacnosti — ndkup pro svou vlastni potfebu.

- Vyrobci — firmy. Produkty nakupuji za ucelem jejich dalSiho vyuziti — vyroba,

zpracovani.
- Obchodnici — jednotlivci a organizace nakupujici vyrobky za uéelem prodeje.

- Stat — statni instituce, organy, neziskové organizace nakupujici produkty za ucelem

pInéni verejnych sluzeb.

- Zahrani¢ni zakaznici — kdokoli z vySe uvedenych s bydlistém, sidlem ¢i mistem

podnikani v zahrani¢i. [15]
Zakaznici prochézeji tfemi etapami cyklu:

1. Hledani — V této fazi vznikne potieba a zakaznik hleda nejlepsi cestu, jak potifebu
uspokojit. Dilezitou roli hraje definovani potieby. Zejména je dulezité klast diraz
na presnost popisu potteby (pf. Mam hlad vs. najedl bych se ve francouzské rybi
restauraci v centru Prahy blizko metra). Dle toho si zakaznik vytvari seznam
dodavatelli. Pomoci riznych otazek pak vybira toho spravného. V této fazi je
zakaznik nejvice ovlivilovan marketingovymi nastroji nebo zkusenosti svoji ¢i lidi

V okoli.

2. Konzumace — Samotnd konzumace ovliviluje zakaznika k opétovnym ndkupim.

V této fazi sehrava nejveétsi roli péce o zdkaznika.
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3. Hodnotici — V této fazi zdkaznik posuzuje svou zkuSenost a srovnava ji
s ocekavanim. Hodnoti, jak se zkuSenost vyvijela, jak reagoval dodavatel, zda byly
stiznosti v€as diagnostikovany a dalsi. Touto fazi zdkaznik navazuje na prvni fazi.
Pti spokojenosti je velka pravdépodobnost nového ndkupu od téhoz dodavatele.
[18]
3.2 Nakupni chovani

Nékupni chovani je chovani, kterym se kupujici projevuji pti hledani, nakupovani, uzivani,
hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz oc¢ekévaji uspokojeni svych potieb.
Nakupni chovani je soucasti tzv. spotiebniho chovani. Piedstavuje samotny nakup, tedy

samotnou nakupni akci. [16]

Spotiebitelé hraji dalezitou roli v ekonomice. Jejich rozhodovani ovliviiuje poptavku po
vyrobeich a sluzbach. Uroven poptavky pak mé vliv na zaméstnanost a Gspéch uréitych

odvétvi ¢i subjekti. Dulezité je tedy znat spotiebitele co nejlépe. [6]
Podle spotiebitele se nakupni chovani rozliSuje na dva typy.

1. Osobni spotiebitel — Ten nakupuje zbozi a sluzby pro svou potiebu a potiebu
domacnosti, dale také darky pro pratele, ale vzdy za Gcelem kone¢ného vyuziti

jednotlivci.

2. Organizacni spotiebitel — Zde se zahrnuji veskeré organizace, vladni organizace,

instituce, ti nakupuji vyrobky a sluzby pro svou ¢innost. [1]
Role kupujicich

- Inmiciator - kdo dany nakup iniciuje (pi: zjistil, Ze je prdzdnd lednice a chce ji

doplnit)
- Ovliviiovatel - mize ovlivnit kone¢nou koupi (kone¢né rozhodnuti)
- Rozhodovatel - u¢ini kone¢né rozhodnuti (kde, jak, co se koupi, jak se zaplati)
- Kupujici - ten co vykonava dany nakup

- UZivatel - ten kdo dany vyrobek uziva a uspokojuje svou potiebu [29]
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Co se tyce nakupniho chovani, vlivem digitalni revoluce dochdzi k né¢kolika zménam, a to:
- Spotiebitel ma daleko vétsi moc nez kdy predtim.
- Spotiebitelé maji také veétsi pristup k informacim nez drive.
- Obchodnici nabizi vice vyrobki a sluzeb nez kdykoli pfedtim.
- Vyména mezi zadkaznikem a obchodnikem je vice interaktivni a okamzita.

- Podnikatelé mohou snadnéji a také rychleji shromazdit vice informaci o

spottebitelich.

- Dopad saha za ptipojeni ptes pocita€ a internet. [16]

3.2.1 Typy nakupniho chovani

Nakupni chovani se d& delit dle zainteresovanosti spotiebitele a stupné odliSnosti znacek

na:

1. Zvykové — Jednd se o vyrobky kratkodobé a kazdodenni spotieby, nakupovani
stejné znacky. Zakaznik ze zvyku nakupuje automaticky, potiebuje vyrobek.
Zvykové zbozi se prodava bez dodatecnych sluzeb, servisu a jde o zbozi nizsi

cenové skupiny.

2. Komplexni — Komplexni chovani je ndkladnéjsi, obcasné. Zikaznik ma
nedostate¢né znalosti o znaCkach, ziskava informace. Zakaznik ma zajem 0 koupi
vyrobku. Zbozi je ve vysSi cenové kategorii, byvd dlouhodobéjsi spotieby.
Vyrobky jsou technicky slozit€jsi, u néckterych je tieba uvazovat o dalSich
doplniujicich sluzbach, tudiz je zbozi drazsi (auta, nabytek, spotfebice, znackové

odévy). Koupé tohoto zbozi znamena dost velky zasah do rozpoctu penézenky.

3. Hledajici rozmanitost — Tohle chovani se vétSinou vyskytuje u vyrobku
kratkodobé spotieby a rozmanitosti znacek. Vyskytuje se snaha vyzkouSet néco

nového, zdkaznik stiidd znacky a hodnoti vyrobek nasledné po koupi.

4. Disonanc¢né-redukéni — Spotiebitel ma velky zdjem, ale mezi znackami nevidi

rozdil. K hodnoceni vyrobku dochazi po koupi pti jeho uzivani. [20]
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Studium zaméfené na ndkupni chovani hled4d odpovédi na otazky:

3.2.2

Jak se lidé rozhoduji pti koupi?

Co je dulezité pro vybér dané¢ho zbozi?

Jaké vlastnosti vyrobku jsou preferovany a pro¢?
Které motivy spolurozhoduji o koupi?

Které postoje jsou pro vybér zbozi rozhodujici? [1]

Motivace nakupniho rozhodovani

Rozhodovani pifi ndkupu lze rozClenit do tfi ¢asti: vstupni, procesni a vystupni. Prvotni

vstupni faze zahrnuje zjisténi existence potfeby a je spojena se ziskdvanim informaci.

Informace mohou byt ziskavany ze dvou hlavnich zdroji, a to marketingovym usilim

podniku (misto prodeje, propagace, cena a dalsi) a externim zdrojem jako jsou spolecenské

vlivy (kultura, subkultura, rodina, pratelé a dal$i). Druhou fazi je faze procesni. Ta se

koncentruje na vyhledavani informaci, rozhodovaci proces a vyhodnocovani alternativ.

Rozhodovaci proces vyznamné ovliviiuji vrozené psychologické aspekty (motivace, uceni,

vniméani atd.). V posledni fadzi vystupni je velice vyznamné ponakupni vyhodnoceni. Po

prvnim nakupu konkrétniho produktu spotiebitel zhodnocuje moznost jeho opétovného

poftizeni.

Kupni rozhodovaci proces 1ze rozd¢lit do 5 fazi:

1.

Rozpoznani problému — Rozpoznani problému mohou zapficinit dvé odlisné
situace: Prvni situace - forma uspokojeni se nezménila, ale zménil se nepiiznivé
stav zasob (poSkozeni zbozi ¢i vyCerpani zasob). Druha situace - produkt je
neposSkozen a v dostateném mnoZzstvi, ale zvySila se uroven ocekavaného
uspokojeni. Tyto situace se mohou dopliiovat nebo prolinat. Na spotiebitele zde

pusobi zména jeho osobnich dispozic (naptiklad zména piijmu).

Hledani informaci — Spotiebitel miZze vyhledavat informace z vnitinich zdroji —
jedingym zdrojem je vlastni pamét nebo z vngjSich zdroji. Pii vyhleddvani
informaci ve vnéjSich zdrojich spotiebitel nejprve zvySuje Svou pozornost az do

zamérného vyhledavani, ke kterému vyuziva referencni okoli (pro n¢j
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nejdivéryhodnéjsi), neutrdlni zdroje (publikované vysledky testl, sdé€leni
nezavislych instituci a dalsi) nebo ze zdroji pfimo souvisejicich s marketingovymi
aktivitami (reklama, osobni prodej apod.). Nejvice jej pfi vyhledavani informaci

ovlivituje vnimané riziko, pfedchozi zkusenost a trzni prostiedi.

3. Hodnoceni variant — Po vyhledavani informaci si na zaklad¢ téchto informaci
spotiebitel stanovy tzv. vybérovy okruh. Zvazuje produkty z tohoto okruhu, nikoli
vSechny dostupné na trhu. U vybranych produkti déle sleduje nakupni kritéria a
vlastnosti zbozi jako je funkEnost apod. Nasledné rozhodovani probiha
kompenzacné nebo nekompenza¢né. PrevySuji-li pozitivni vlastnosti nad
negativnimi, jedna se o proces kompenzacni. V piipadé¢ nekompenzacniho procesu

je zdiiraznéna uroven, do které musi byt vlastnosti splnény.

4. Nakup a nakupni rozhodnuti — Vysledek nakupu je akce. Mize se jednat o koupi
¢1 odlozeni nakupu nebo koupé odlisné varianty. Zmény mohou nastat ve spojitosti

S prostfedim a jeho vlivem na zakaznika.

5. Ponakupni chovani — Vse se odviji od ocekdvani a jeho ndsledného naplnéni.
V piipadé€, ze je splnéno ocekavani zakaznika, je zékaznik spokojen, tudiz se
zvysuje pravdépodobnost opakovan¢ho nakupu ¢i pofizeni jinych produkti od
stejného vyrobce. Také spottebitel piredavd pozitivni reference svému okoli.
Vznikne-li ale u konzumenta pocit nespokojenosti, snizuje se pravdépodobnost
pofizeni stejného a ostatniho zbozi od téhoz vyrobce. Nasledné probiha i sdileni
negativni zkuSenosti s okolim. Je-1i zdkaznik spokojen ¢i nikoli nerozhoduje pouze
samotny vyrobek. K vyrobku rovnéz patii naptiklad komunikace, servis, ponakupni

sluzby, informace, nastroje podpory prodeje a spousta dalSich. [3]

wvrw

Cerna skiiiika (black box) - z pohledu marketingu predstavuje svét vzajemného paisobeni
spottebnich predispozic, situacnich vlivli a kupniho rozhodovani, ktery se odehrava v

psychice spotiebitele. [11]

Cerna skiiiika piedstavuje vzajemné plisobeni predispozic spotiebitele k uréitému kupnimu
rozhodnuti s tim, Ze zaroven plisobi na rozhodovaci proces také okolni podnéty. Vysledek

rozhodovaciho procesu pak piechazi do predispozic a promitd se do kupniho rozhodovani
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v budoucnosti. Cerna skiitka pfedstavuje mentélni proces, ktery neni mozné kvantifikovat

nebo zkoumat.
Nékupni rozhodovaci proces podle Kotlera probiha zpravidla v péti fazich:
1. Rozpoznéni problému
2. Hledani informaci
3. Hodnoceni alternativ
4. Rozhodnuti o koupi
5. Hodnoceni po nakupu. [13]

Rozpoznani problému miiZze vychazet z aktudlniho stavu, kdy hovoifime o uvédoméni si
problému, nebo Zadného stavu, kdy touha po nécem novém vede k uvédoméni si potieby.
Probihd nejprve prednakupni chovani, pti kterém se rozpoznavaji potieby ¢i problémy.
Béhem prednakupniho chovani pracuje spotifebitel se stavajicimi informacemi,
zkuSenostmi a s nové vyhledanymi informacemi. Na zéklad¢ informaci si vytvari rizné
alternativy, které tiidi dle dostupnych znacek ¢i zvolenych kritérii. V této fazi mohou do
procesu piijit neoCekavané faktory. Vystupem rozhodovaciho procesu je rozhodnuti o
koupi ¢i nekoupi. Nicméné nakupni proces nekonci samotnou koupi, ale az po zhodnoceni
nakupu a ptipadné spokojenosti. Fdzemi rozhodovaciho procesu prochédzi kazdy néakup
individualné. Potadi, pribéh a trvani jednotlivych fazi se odviji od charakteru vzniklé

potteby, motivaci spotiebitele, emo¢nim rozpoloZenim apod. [2]
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PODNETY
-... mimo jiné foké marketingove podnéty
[rysy produkiu, cena, rekloma, ..

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

| Rozpoznéni problému I‘—. Spolfebni predispozice
! o kulturni
| Hiedéniinformaci  je————»f * sociéini [t
l « osobni 5
[ Hodnoceni alternativ  e—————»{ * peychické
L) :
m
Nékupni rozhodnuti:

Obr. 3.1: Modifikovany model ,,Stimul - Cerna skiifika - Reakce*
Zdroj: KOUDELKA, J. Spotiebni chovani. 1. Vyd. Praha: Oeconomica, 2010. 158 s. ISBN: 978-80-245-1698-1

3.3 Spotrebitelské chovani

Aby se na trhu dalo dobfe orientovat, je nutné pochopit spotiebitele, tedy znat jeho
spottebitelské chovani. Na spotiebitelsk¢é chovani se dd nahlizet zriaznych pohledd,
utvorily se tedy tfi zakladni ptistupy — psychologicky, sociologicky a racionalni. Postupné
vznikaly také rizné modely spottebitelského chovani. Ty Cerpaji ze vSech tifi ptistupt.
Dulezité je znat faktory, které na spotiebitele plisobi a ovliviiuji jeho chovani pti vybéru

vyrobki.

Teorie spotiebitelského chovani nahlizi na chovani spotiebitele jako na proces, ktery podle
Koudelky ,,zahrnuje jak jednani spojené s bezprostiednim nakupem nebo uzitim vyrobku,
tak i okoli, které jej podminuje...” a dodava ptitom, ze ,,...spotrebni chovaini nelze

vytrhnout z jeho vazeb na ostatni aspekty lidského chovani . [12]

Chovani spotiebitel odrdzi souhrn rozhodnuti spotfebitelli s ohledem na pofizeni,

spotiebu a dispozice zbozi, sluzeb, ¢innosti a zkusenosti lidi a jejich myslenek. [7]
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Spotiebitelské chovani neni jen jednani spojené s bezprostfednim nédkupem nebo uZzitim
vyrobku. Do spotiebitelského chovéani patii i to, kdy a jak spotiebni vyrobky uzivat

prestavame. [11]

Piistupy ke spotiebitelskému chovani jsou délené na psychologické, sociologické a
ekonomické. Do psychologickych piistupii jsou zahrnované vazby mezi psychikou
spotiebitele a jeho chovanim, dale pak behavioralni piistup, ktery zkouma reakce
spotiebitele na vnéjsi podnéty a nasledné zkoumani Cerné skiinky — snaha proniknout k
davodiim reakci. V sociologickém ptistupu se sleduje, jak lidé spotiebné jednaji v riznych
socialnich situacich ¢i do jakych socialnich skupin spotiebitel patii (ale 1 nepatii).
Ekonomicky ptistup udava vysledek racionalnich uvah spotiebitele (na zakladé ceny,

piijmu, uzitka).

Psychologické pristupy — Psychologicky pohled se soustiedi na vazby mezi psychikou
spotiebitele a jeho chovanim. Neni spotfebni jev, ktery by s psychikou nesouvisel.
Behavioralni ptistup sleduje psychiku dle jeji zevni podoby. Jiné pfistupy se snazi

psychiku spotiebniho chovani vysvétlit pomoci pozndvani vnitinich procest.

Sociologické pristupy — Tyto pfistupy sleduji, jak lidé spotfebné jednaji v raznych
socialnich situacich, resp. jaké chovani riizné socialni situace podminuji. Vyznamné je, do
jakych socidlnich skupin Clovék patii i nepatii a jakou roli v nich zastavd. Musi se brat
V tvahu i to, jak je v ramci skupiny posuzovan, jak se vyrovnava s tlaky a pozadavky, které
socialni prosttedi vyviji. To vSe se promitd do jeho spotiebitelského chovéani. Dle T.
Veblena ,, Lidé maji za normdlnich podminek silné tendence dodrzovat sice nepsané, ale

silné puisobici socialni normy . [11]

Ekonomické pristupy — Z ekonomického pohledu je spotiebitelské chovani vykladano
predev§im jako vysledek racionalnich ivah spotiebitele. Casto se hovoii o racionalnich
modelech chovani spotiebitele. Lze to popsat a vysvétlit na zdklad¢ kategorii — ceny,
piijmy, poptavkové funkce, cenovd a piijmova pruznost poptavky, kiivky indiference,

uzitky apod.

3.4 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Na spotiebitele a jeho spottebitelské chovani plsobi silné vlivy z jeho okoli. Tyto vlivy

neni mozné kontrolovat, ale je nezbytné je pii analyzach zohlednit. Tyto faktory se daji
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délit riznymi zplsoby. Dle Jakubikové se de€li na kulturni, spolecenské, osobni,
psychologické a pro marketingové ucely pridala ke Kotlerové modelu také vliv

marketingového mixu.

| Viiv
Kulturni | Spoleéenské Osobni Psychologické marketingového
| { | { | 4 - mixu
kultura Henské vék motivace e l
a referenénl a faze : :
subkultura skupiny Zivota vnimani kupujici
\
rodina zaméstnani udeni
spoletenska ‘ ekonomicka L
tfida role sitluace presvédceni

epp—

Obr. 3.2: Faktory ovliviiujici chovani spotfebitele
Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2008. ISBN 978-
802474670-8

3.4.1 Kaulturni faktory

Kultura piedstavuje zakladni vychodisko potieb a chovani ¢lovéka. [13]

Kazda kultura nese rtizné hodnoty, normy, zvyky a dalsi. Ty pfedava z generace na
generaci prostfednictvim rodiny a dalSich spolecenskych instituci. Odlisné rysy
spottebitelského chovani se promitaji v hodnotach, individualnim ¢i skupinovém zaméfeni,
nebo odlisnych Zivotnich zvykl a také v komunikaci. Lidé Zijici ve stejné kultufe, maji

spotiebni rysy podobné.

Kultura, ¢i kulturni prosttedi, je podle Solomona ,,souborem spolecnych hodnot,
presvédcent, vkusu a zvykii, jimz urcitd skupina lidi prisuzuje dilezitost. “ [17]

Kazda kultura se vyznacuje uréitymi spoleCnymi rysy a poznatky. Napiiklad Koudelka
uvadi tyto znaky kultury:

- Kultura je u¢ena — ¢loveék se béhem svého Zivota uéi kultufe, neni to néco, co si

pfindsi s sebou na svét jako vrozené dispozice.

J 44

- Kultura se pienasi z generace na generaci — béhem let se mezi generacemi pienasi

zvyky, tradice. Dédi se nejen ustné, ale i pisemnou formou.
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- Kultura je sdilena - urcita skupina sdili spole¢né normy, hodnoty a dalsi. VéEtSinou
je mezi sebou uznava a tidi se jimi.

- Kultura je mistné diferencovana — to znamena rizné kultury v riznych
geografickych oblastech. Nekteré geografické oblasti pro potfeby marketingu je dle

podobnosti mozno agregovat do vétsich celkd.

- Kultura je adaptivni - kultura se vyviji, adaptuje a pfijima neustale nové prvky.

Dochazi také k ptrejimani prvki z jinych kultur.

- Kultura je symbolicka — piitazuje konkrétnim symbolim vyznamy, které jsou

ptizna¢né pro danou kulturu. [10]

Kazdou kulturu je mozné popsat ur€itymi spoleénymi kulturnimi prvky. Tyto prvky se

mohou zatadit do nésledujicich skupin:
- Zvyky
- Hodnoty
- Jazykové kulturni prvky
- Symboly
- Ritualy a myty [22]

Zvyky mohou byt chapany jako zjevné, kulturou provéfené a piijimané vzorce chovani pro
urcité situace. Nejpodstatnéjsi jsou zvyky spotiebni. Pfedstavuji velky soubor zvyku

spojenych se ziskavanim, ptipravou, uzivanim a odkladanim spotiebnich predméti.

Hodnoty v kontextu kulturnich vlivii piasobicich na spotiebni chovani jsou usudky
formujici zdkladni Zivotni orientace Clovéka. SlouZi jako priivodce v orientaci chovani.

Jsou obecné platné a nesnadno se méni.

Jazyk — Re¢ je odrazem kultury, zarovei se podili na jejim utvéafeni. Jazyk je spoleénym

jmenovatelem daného kulturniho prostoru.

Symbolem je vztah mezi dvéma objekty. Jeden slouzi k pfedani, interpretaci vyznamu
toho druhého. Dilezitost symbolii — pomahaji dotvatet obraz vyrobku a vyrobky samy se

mohou stat symboly.
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Ritualy a myty — Ritual je sekvence ukont probihajicich ve stejném poradi. Myty jsou

ptibehy, které symbolicky vyjadiuji citéni, hodnoty a idealy kultury.

Subkultura predstavuje uzsi rozdéleni kultury. Svym ¢lenim poskytuje moznost pro
sebeurc¢eni a zaclenéni se. Obecné se rozliSuji Ctyfi druhy subkultur, a to narodnostni

skupiny, nabozenské skupiny, rasové skupiny a zemepisné oblasti.

Jesté uzsim rozdélenim jsou socialni skupiny. Jedna se o urcity kastovni systém, ve kterém
kazdému jedinci je pfisuzovana urcitd uloha diky jeho ptivodu. Toto rozdé€leni nelze
snadno a svobodné¢ ménit. Dle Kotlerovy publikace naptiklad v USA existuje sedm téchto
socialnich tfid - nejvyssi, vyssi, lepsi primér, stfedni vrstva, délnicka ttida, lepsi spodina a

spodina. [14]

3.4.2 Spolecenské faktory

Chovani lidi, spottebitell, je ovlivnéno tfemi hlavnimi faktory, a to referen¢ni skupinou,
rodinou, spole¢enskymi rolemi a statusy. SpoleCenskym produktim podléhaji zejména
produkty vetejné konzumované nebo ty, o kterych se vefejné diskutuje. Napiiklad se jedna

o alkohol nebo sluzby jako je cestovani.

Socialni skupiny maji na jedince vliv pfimy nebo nepiimy. Pfimo spotiebitele ovliviiuji
lidé uvnitt skupiny, v niz se sdm nachézi. ,,Clovék se identifikuje s urcitou skupinou do té
miry, nakolik uznava jeji hodnoty, postoje nebo chovani. “ Nejvétsi vliv na spotiebitele ma

rodina a okruh pratel a dalsi. [19]

Primarni skupiny - jsou skupiny, ve kterych je nepietrzité vzajemné pusobeni. Jsou
zalozené na duvérnych vztazich a maji maly pocet ¢leni. Patii sem hlavné rodina, pratelé,
spolupracovnici, ptip. 1 zdjmové skupiny a tzv. nakupni skupiny (skupiny lidi, které spolu

nakupuji).

Rodina je zakladni skupinou, které je jedinec ¢elenem. Definici rodiny mizeme uvést, Ze
wrodina je svazek dvou a vice osob spojenych siatkem, adopci, pokrevné. Ziji spolu v jedné
domdcnosti, v jednom domove”. [10] Clenové rodiny ovlivituji zékladni postoje mladého
¢lovéka. Poskytuje ekonomickou prosperitu, citovou podporu a zivotni styl. V minulosti
rozhodovali o ndkupu pievazné muzi. Dnes se vSak tento trend obratil a nakupuji pfevazné

zeny. V rodiné dochazi k prenosu kulturnich prvka, jako jsou naptiklad spotfebni zvyky ¢i
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hodnoty, z rodict na déti. Déti prebiraji urcity zivotni styl, rozdéleni kupnich roli a roli

rozhodovacich.
Rodina mé dvé faze:

1. Orientujici - Behem svého détstvi a dospivani je ¢loveék rodinou orientovan k
urcitym smeéram spotiebniho chovani. Jsou vytvareny hodnotové systémy, postoje,

vzory chovani, poznatky a estetické citéni.

2. Tvarujici - Dospély cloveék ,formuje* vlastni rodinu, zaklada ji, vytvari novy

domov a puisobi na své déti. Vznikaji zde nové vzorce spotiebniho chovani. [2]

Také role jednotlivce se béhem zivota méni. S kazdou roli se poji urcité ocekavani od
okoli. Status se odvozuje od prislusenstvi k urcité spolecenské tiideé jako skupiné se stejnou

spolecenskou pozici.

Sekundarni skupiny jsou charakteristické tim, Ze v nich pfevazuje spiSe formalni a
neosobni styk. Jedna se o velké skupiny nachazejici se uvniti spolecenstvi. Mohou se sem
fadit etnické skupiny, socialni tfidy a jejich stratifikace (hierarchické uspotadani
spole¢nosti) nebo asociace (dobrovolné — zajmové krouzky, nedobrovolné — nemocnice,

vézeni).

Referenc¢ni skupina je souhrn jedinci, se kterymi si porovnavame své hodnoty a postoje.
Mezi referencni skupiny patii mimo jiné také pratelé. Pratelstvi je v reklamach casto
znazoriované¢ napiiklad pifi propagovani znackového obleceni. Nakupovani s prateli
znamena piijemné straveni volného Casu. Pratelé jedince ovliviiuji v dobé dospivani asi
nejvice. Se svou skupinou se jedinec snazi ztotoznit a vyrovnat se jim, nebo byt dokonce

lepsi a vytvotit si mezi nimi urcitou roli.

Svymi referenénimi skupinami jsou lidé vyznamné ovliviiovani. Touzi totiz dobie
»zapadnout®, proto jsou dle toho upravovany jejich postoje €i sebepojeti. Referencni
skupina vytvaii tlak na ptizplsobeni se. Postihnou-li se dobfe ndzorovi viidci, mize se
podafit ovlivnit volbu vyrobku ¢i znacky celé referen¢ni skupiny. Nazorovi viidei jsou
osoby, které maji do jist¢é miry vysSi status nez ostatni. Diky tomu dokazi ovlivnit

standardy a normy ve spolecnosti. [2]
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3.4.3 Osobni faktory

Mezi osobni faktory fadime vék, fazi Zivota, zamestnani, ekonomickou situaci, Zivotni styl,
osobnost a sebepojeti. V zivotnim cyklu se musi brat v uvahu i mezniky v lidském Zzivoté,
jako jsou naptiklad rozvody, ovdovéni, nové snatky apod., protoze tyto faktory ovliviiuji

chovani spottebitele.

Prestoze je jedinec obklopen mnoha vlivy a okolnostmi, zavéreéné rozhodnuti vzdy musi
udélat on sdm. U kazdého jedince procesy probihaji odlisné. Je to dano jak fyzickymi a

fyziologickymi znalostmi, tak jeho osobnosti. [1]

Z hlediska Zivotniho stylu sledujeme zptsob zivota. Ten je vyjadien aktivitami, zajmy a
nazory. Je to vzorec chovani a zptisob interakce jedince ve svété. Zahrnuje nazory, zajmy,
aktivity a zplsob trdveni volného casu lidi. Studium Zivotniho stylu ndm pomaha

porozumét, jak se hodnoty jedince promitaji do ndkupniho chovani.

K osobnim faktorim lze zahrnout vnimani, produktové postoje nebo medidlni chovani.
Osobni faktory zahrnuji psychografické ukazatele jako sebevédomi, spoleCenskost,
prizpisobivost, dominanci, autonomii, utvari koncept osobnosti a pojeti sebe sama. Béhem
zivota se jedinec setkava s riznymi symboly, které vedou K pojeti sebe sama. Osobnosti se
rozumi zietelné vlastnosti ¢loveéka, vedouci k relativné pevnému a stalému vztahu k jeho

okoli.

3.4.4 Psychologické faktory

Psychologické faktory jsou fazeny mezi vlivy vnitini. V ramci psychiky spotiebitele jsou

sledovany zejména potieby, motivace, osobnost, vnimani, uceni a postoje.

Motivace je pro ¢lovéka hnaci silou. Muze se definovat jako ,.intrapsychické deni, jez ma
funkci regulace vztahii individua k jeho Zivotnimu prostiedi. [6] Motivace je tvoiena
nepiijemnym stavem napéti jako vysledku neuspokojeni potieby, vznika deficit. Mizeme
fici, ze motivace vyjadiuje stav vnitini psychické nerovnovahy a nasledné chovani vede k
jejimu udrZzovani a obnové poté, co byla narusena. Motivace je diilezita pro dosahovani

cilu.

Vnéjsi podnéty mohou jedince stimulovat, ale nemusi jesté motivovat uréité chovani (napf.

syty ¢lovék pohybujici se kolem restaurace muze byt zaujat jidelnim listkem, ovSem
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nemusi do restaurace vstoupit, aby si dal néco k jidlu). Je tfeba rozliSovat motivaci, resp.
motivy (vyjadfujici obsah uspokojeni) a vnéjsi motivujici podnéty, také nékdy oznacované
jako tzv. incentivy. Podnéty se stavaji incentivami v urcitém vztahu k motivacim, resp.
motivim (napiiklad napoj bude incentivou jenom pro zizniciho).

W

Motivy jsou interni ,,disky*, které nuti lidi vyfesit problém nebo snizit potiebu. Cim vétsi
je rozdil mezi skutenym a idedlnim stavem spotiebitele, tim silngjSim motivem je

uspokojeni potieby. [9]

Potiebou se rozumi rozpor mezi momentalnim stavem a stavem ocekdvanym (lidskym
ocekavanim). Lze je délit na primarni (vrozené) a sekundarni (ziskané). Dle Maslowovy
hierarchie potieb nejdiive jedinec usiluje o Uspokojeni potteb nizsiho fadu, az poté vyssiho

fadu. Plati ale, ze zddna z urovni potieb neni uspokojena.

Potreba seberealizace
{rozvoj osobnosti)

Potfeba uzndni
{sebaicta, uznani, status)

Spoledenské potieby
[pocit soundlefitost, laska)

Potieba bezpednosti
(ochrana, bezpedl)

Fyziologické potreby
[hlad, Hizen)

Obr.3.3: Maslowova pyramida hierarchie potieb

Zdroj: Maslowova-pyramida, dostupné z: https://zrcadlo.blogspot.com/2008/06/maslowova-pyramida.html
Potteby jsou soucasti lidské osobnosti. Kazdy jedinec ma individualni potfeby. Mizeme je
délit na vrozené a ziskané. Vrozené jsou fyziologické a patii mezi né potieba jidla, vody,
vzduchu, oble€eni ¢i pfistiesi. Jsou oznaCovany také jako potieby primarni, protoZze jsou
nutné k udrzeni biologického zivota. Ziskané potteby, oznacované jako sekundarni, jsou
potieby, které si jedinec uvédomuje v souvislosti s jeho kulturou a prostiedim. MizZeme

zde tadit sebelctu, prestiz, cit, moc ¢i vzdélani.

Dalsim dulezitym faktorem jsou postoje. Pfedstavuji pfiznivé nebo neptiznivé zabarvené

vztahy k ur¢itym objektim. Béhem Zivota kazdy clovek své postoje méni.
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Kazdy postoj ma 3 slozky:
- Kognitivni — védomosti, zkuSenosti, informace ze zdroji
- Emoc¢ni — pocity

- Slozka moralné volnich vlastnosti — pravdépodobnost chovani zakaznika urcitym

zplisobem

Postoje nejsou pfimo pozorovatelné. Musi byt odvozeny z toho, co lidé délaji nebo tikaji.
Jedna se o zna¢né komplexni soubor a neni snadné je ovliviiovat. Zména jednoho postoje
zasdhne cely systém. Proto firma nemiize ménit postoje spotiebiteld ke svym produktim,
je nutné produkty pfizplisobovat postojim spotiebiteld. Ke zménam postoji dochazi
zpravidla zkuSenostmi. Proto ziskani novych spotiebiteli je nakladn€j$i cesta, tudiz je
vhodné posilovat postoje stavajicich zdkaznikii, zaméfit se na komunikaci, sledovat

spokojenost a miru pInéni o¢ekavani zékazniki.

Dilezité pro nakupni rozhodnuti jsou také nakupni podminky. Prostfednictvim mista
prodeje prodavajici zakaznikovi navozuje urCitou atmosféru. Prodejny musi byt Cisté,
barevné sladéné — kazda sluzba pouziva pro prezentaci jiné barvy (naptiklad pro jidlo je
pouzivana barva ¢ervend). Mezi nakupni podminky také patii pfijemna a odbornéa obsluha,
osvétleni, hudba, teplota. Podle priizkumti Smitha a Curnowa stravili zakaznici pti hlasité

hudbé v prodejn¢ méné Casu.

Uceni ovliviiuje spotiebitele do urCit¢ miry pifi vybéru produktu. Spotiebitel je pak
schopen novému produktu nezndmé znacky piisoudit vlastnosti obdobného produktu

vV ramci stejné produktové kategorie, se kterymi jiz ma n¢jakou osobni zkusenost.

ZkuSenosti lidé ziskavaji svym jednanim. Je to néjakd zména Vv chovéani na zdklade

piedchoziho prozitku.

3.4.5 Vyznam znacky ve spotiebitelském chovani

. Znacka je jméno, nazev, znak ci vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii.
Jejim smyslem je odliseni zboZi ¢i sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi

nebo sluzeb konkurencnich prodejcu. “ [21]
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ZnaCka byva oznaCovadna jako zdklad marketingové komunikace. Ptedstavuje vizitku
vyrobce. Mezi jeji obecné vyhody patii: identifikace produktu, moznost ptildkani vérnych
a zisk prindsejicich zakaznikl, zabezpeceni pravni ochrany v piipadé obchodni znacky,

pomaha také pii segmentaci trhu a napomaha pii budovani firemni image. [14]

Znacku kromé loga ¢i vizualniho stylu tvofi také sluzby nebo servis, které jsou spojené
s produktem. Znacku tvofi i firma samotna a jeji image. ,,Znacka je to, co prodava. Je
vztahem mezi zdkaznikem a produktem. Také je nositelem klicovych hodnot diilezitych pro

zdakaznika. ** [21]

Postoj k znacce je dan pozitivnimi a negativnimi pocity o vlastnostech znacky. Atributy
jako je nespolehlivost a skryté naklady jsou obvykle negativni, zatimco atributy jako je
snadnost pouziti ¢i Sirokd funk¢nost jsou obvykle pozitivni. Sila znacky je dilezitd, protoze

se snadno dostava do paméti. [4]

3.5 Ponakupni chovani

Ponakupni chovani vychazi ze vztahu mezi oCekavanim, které spottebitel do predmétu
spotfeby vklada a mirou jejich uplatnéni. Pii pondkupnim chovani se jedinec rozhoduje,
zda je s vyrobkem spokojen ¢i nikoli. Nastava dlouhy proces testovani vyrobku a jeho
nasledné hodnoceni. Jedinec se tedy rozmysli, zda se rozhodl spravné. Uspokojeni jedince
nastava, kdyz produkt dosahuje minimalné urovné, kterou kupujici ocekaval. V opacném
piipadé se zakaznik stava nespokojenym. Takovy stav spotiebitele je mozné redukovat

riznymi zpusoby, naptiklad nabidkou zaruk nebo zpétnou vazbou. [19]

Zakaznik da hodné na dojmy svého okoli, proto se snazi vyrobek doporucit ostatnim nebo
vyhledavat jedince, ktefi si tento vyrobek zakoupili nebo se obraci na reklamy. Je-li jejich
hodnoceni kladné, je jedinec spokojen. Kotler a Armstrong ale poukazuji na to, Ze néktefi
obchodnici mohou zamérné své vyrobky podhodnocovat, tudiz zakaznik ocekdva méné a

poté je s vyrobkem vice spokojen.

Téméf po kazdém nékupu dochazi k tzv. kognitivni disonanci. Kognitivni disonance je stav
mysli, ktery vznikd rozporem mezi dvéma kognicemi, napf. postoji — znalostmi, virou,
chovanim a skuteénym stavem véci. Pii kazdém ndkupu se spotiebitel musi néjak

rozhodnout a €asto je mu pak lito, Ze dal pfednost vybranému produktu pied ostatnimi.
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Vyzkumy dokazuji, Ze spokojeny spotifebitel se svefi dal§im tfem lidem, kdezto

nespokojeny az jedenacti. Firmy se musi zaméfit pfedevs§im na spokojenost zékaznika.
Dva stavy spojené s uzitim vyrobku:
- Spokojenost
o Vérnost
o Generalizace
o Zékaznik — kladné hodnoceni
- Nespokojenost
o Zména
o Diskriminace

o Zékaznik — zaporné hodnoceni

CHOVANI PO KOUPI

Pronajme ho =>{ Daruje ho by by 20w
Zbavi se ho r £
dodasné L
Pijéi ho Lo Vyméni ho Aby byl
pouzivén
Zbavi se ho
Vjrobek [~ trvale J
L] Puicho =>{ Proda ho | Pmo
K pivodninu Gely spotfebitel
= Viyhodi ho
N »| Pouivd ho Flot
Nechd si ho Kjinému igelu [ postedie
=p  Uloziho & :
Jak spotiebitel vyuziva vyrobek

Obr.3.4: Chovani spotiebitele po koupi
Zdroj: BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, I., Chovdni spotiebitele a vyzkum trhu. Praha: Oeconomica, 2002.
ISBN 80-245-0410-3
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Dutlezitost spokojenosti zdkazniki podtrhuje Foret vyctem néckolika dalSich obecné

znamych divodu zjisténych marketingovymi vyzkumy: [5]
- Udrzet si zdkaznika vyzaduje pétkrat méné usili, penéz a ¢asu nez ziskat nového.

- Odlakat spokojeného zakaznika konkurenci znamena snizit pfi stejné hodnoté cenu

az 0 30 %.

- Spokojeny zdkaznik se bude chovat k firm&€ ohleduplné v ptipadé, Ze musi

piekonavat docasnou krizi.
- Spokojeny zakaznik pieda dobrou zkuSenost minimalné tfem dal$im lidem.
- Spokojeny zakaznik se nejspiS ptikloni k nakupu 1 dalSich produkta z nabidky.

- Zékaznik je také ochoten vice komunikovat a podélit se o svoje zkuSenosti,

spolupracuje na zlepSenich apod.

- Fakt, ze produkty maji spokojené zadkazniky, zvySuje uspokojeni i U zaméestnanct.
[5]

Pro ptiklad ponakupniho chovani mizeme pouzit trh mobilnich telefonti. Pfikladem muze
byt mlady muz, 26 let. Telefon vlastni 6 let. Jelikoz trh se velmi rychle rozviji a objevuji se
stale nové telefony, technickd urovenn s dneSnimi telefony je nekompatibilni. Nas
spotiebitel sleduje ostatni, jak posilaji fotografiec z dovolenych a vyuzivaji dalSich vyhod
nové technologie. Zacne mit potiebu koupi nového telefonu. Potiebuje zjistit, jaky typ
telefonu vilbec mize koupit, zane tedy vyhledavat informace od jednotlivych vyrobc.
Obrati se také na své kamarady ohledné jejich zkuSenosti. Nastava vybér z hlediska cenové
dostupnosti a vybér konkrétniho typu telefonu. Nyni jej ¢ekd nakup — pfes internet ¢i u
prodejce. Po zakoupeni telefonu zjistuje, zda je spokojen, a zda nepotiebuje dokoupit

piipadné ptislusenstvi ¢i sluzbu.

3.6 Trh

3.6.1 Definice a déleni trhu

Trh je uspofadani, pfi kterém na sebe vzajemné plisobi prodavajici a kupujici. Stanovuji se
zde ceny a mnozstvi statku. Trh je nejdokonalej$i dosud poznany regulator a stimulator

ekonomického rozvoje.
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Trhy mtzeme rozlisit podle nasledujicich hledisek:

1.

Podle uzemniho hlediska:

Mistni — jedna z prvnich forem. Vztahuje se bezprostiedné k uréitému mistu

(jarmark, méstsky trh).

Nérodni — rozumi se trh v ramci statniho celku.

Svétoveé — je projevem skutecnosti, Zze samostatnost ndrodnich trhii je jen ¢astecna.
Podle poctu zboZi, které na trhu sledujeme:

Dil¢i — trh, na kterém se prodava a kupuje pouze jeden druh zbozi.

Agregatni — trh veskerého zboZi.

Podle predmétu koupé a prodeje:

Trh vyrobnich faktorti — ptda, prace, kapital.

Trh penéz (velmi tésné souvisejici s trhem kapitalu).

Trh produktii — vyrobky a sluzby. [8]

Poptavk Trh vyrobka a Nabidka
sluzeb
Penézni Vyrobni
hlasy naklady
co
: JAK Fi
Domacnosti PRO KOHO irmy
Vyrobni Renty,
faktory mzdy,
aroky, ...
I
Nabidka T /‘—/J Poptavka

Obr.3.5: Trh
Zdroj: Trh, dostupné z: http://www.bwl-ekonomika.eu/download/pdf/229-4.%20CZ-Trh.pdf
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3.6.2 Vyzkum trhu

Vyzkum trhu je disciplina s dlouhou historii. Vyvijela se a vyviji, a to jak v teoretické, tak
v praktické aplikacni roving€. Prosla nejriznéj$imi etapami, ptebird a pouziva poznatky

z fady védeckych oblasti — od matematiky, statistiky po psychologii.
Vyzkumem trhu se rozumi:

- Sbér

- Analyza

- Zobecnéni informaci slouzicich k naslednym aktivitam [1]
Druhy vyzkumu trhu:

- Kvantitativni vyzkum - zabyva se vyzkumem a registraci zpravidla existujicich
resp. realizovanych prvkil trznitho chovani. Kvantitativni podstata vyzkumu je

v kvantitativnich charakteru jevu, ktery zkouma. Klicova otazka je ,.kolik*.

- Kbvalitativni vyzkum — zabyva se jevy, které probihaji ve védomi spottebitele. Tyto
jevy jsou obtiznéji uchopitelné. Prace probihd pod vétsi nejistotou a vyzaduje
zpravidla psychologickou interpretaci. Pouzivané metody se snazi o hlubsi

proniknuti do motivaénich struktur subjektu. Kli¢ova otazka je ,,pro¢*. [1]
Metody vyzkumu trhu — dotazovani:

Dotazovani je pro vyzkum trhu velice ¢asto pouzivano. Dotazovani jako metoda probiha
bez ohledu na techniku dotazovani, dotazované osoby, obsah a dal$i. Subjekt je vybran
vyzkumcem. Nejednd se o dotazniky rozesilané anonymnim adresatim. Soubor osob musi
odpovidat cili a zdmérim vyzkumu. Dotazovani jako technika se odliSuje v technice

dotazovani.
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Jedna se o dotazovani:

3.6.3

Ustni
Pisemné
Telefonické
On-line

Kombinované [1]

7 ,,O“ Trhu

K pochopeni ndkupniho chovani slouZzi nasledujici otazky:

Occupant (Kdo): Kdo je zakaznik? Kdo je rozhodovaci jednotkou? Na jaky

segment se zamgefit?

Objects (Co): Jaky vyrobek nabidnout? Co trh kupuje? (z hlediska kvality,

nezavadnosti, ceny atd.)

Objectives (Proc¢): Jaka je motivace ke koupi? Pro¢ kupuje? (chce udélat radost,

forma dérku, praktické vyuziti).
Organisations (Kdo): Kdo se podili na kupovani?
Operations (Jak): Jaky proces vede k vybéru? Jak trh kupuje?

Occasions (Kdy): Kdy v roce, mésici nebo dni se rozhoduji? Kdy kupuje

(pfedvanocni nakupy nebo celorocni zalezitost)

Outlets (Kde): Kde kupuje? (kamenny obchod, e-shop, supermarket aj.)

Pokud firma vi o potfebach a chovani zdkaznika, mize Iépe vytvofit marketingovou

strategii. [29]

3.7 Trh mobilnich telefonu

Celosvétovy prodej chytrych telefonti v roce 2018 opét stoupl, a to o 1,2 procenta na 1,56

miliardy pfistroji. Mimo klasické drZitele prvnich pficek jako jsou Apple a Samsung se

zacalo velmi dafit zna¢ce Huawei. Cinské spolecnosti Huawei se totiz loni podafilo
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vyrazné zvysit sviij podil na trhu, a to na tkor svych konkurentii (Samsung a Apple). Tyto
informace vyplyvaji z Gidaju, které na svych internetovych strankach zvefejnila vyzkumna

spole¢nost Gartner. [27]

Spole¢nost Gartner oznacila ve své zpraveé lonisky rok 2018 za "rok Huawei". Upozoriuje,
ze firma Huawei ma silnou pozici v Ciné¢ a Evropé a zvySuje své investice v Asii a

Tichomoti, Latinské Americe a na Blizkém vychodé¢, aby podpofila svij rist.

Jihokorejskd spole¢nost Samsung v lofiském roce zistala na globalnim trhu s chytrymi
telefony jasnou jednickou. Jeji prodej ale klesl o osm procent na zhruba 295 miliont
ptistroji. Trzni podil Samsungu se tak snizil z 20,9 procenta v roce 2017 na 19 procent.
Ovsem ve tietim kvartalu roku 2018 dle analytikli zaznamenal Samsung vibec nejvétsi

propad od pocatku sledovani prodeji chytrych telefoni Gartnerem. [25]

Na druhém misté se udrzel americky konkurent Apple. Jeho prodej vSak klesl o tii
procenta na 209 milionti ptistroji. Néasledné tteti misto obsadila spole¢nost Huawei, ktera

zvysSila prodej o 35 procent na témét 203 miliont ptistroja.

Firma Huawei tedy vyrazné snizila ndskok Applu. Jeji trzni podil se v lonském roce
vySplhal na 13 procent z necelych deseti procent z predchoziho roku. Zatimco trzni podil

Applu klesl na 13,4 procenta z ptedloniskych 14 procent. [27]
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Prodej Podil Prodej Podil

18 Ja1s T Q17

1. Samsung 733601 120% 856053 223%
2. Huawei = 522184 134% 365018 95%
3. Apple A57466 118% 454419 118%

4, Xiaomi 332197 85% | 268532 TO0%

5 Oppo 305634 T709% 204492 7.7 %
ostatni 1539600 396% 1597420 416%
Celkem 389 068,2 100,0 % 383 5934 100,0 %

Obr. 3.6 P&t nejvétsich dodavatelt chytrych telefont 3Q 2018
Zdroj: https://channelworld.cz/analyzy/gartner-cesky-trh-chytrych-telefonu-vyrostl-o-1-5-apple-a-samsung-
ztracely-21884

3.7.1 Samsung

Spole¢nost Samsung je nejveétsi spolecnosti v Jizni Koreji. Sklada se z velkého mnoZstvi
mezinarodnich spole¢nosti, které jsou spojeny pod zna¢kou Samsung. Tato znacka je
nejznaméjsi jihokorejskou znackou ve svete. \Y% roce 2005 ptedstihl
Samsung japonského rivala Sony. Ten byl do té doby nejvétsi celosvétovou

znackou spottebni elektroniky.

Spole¢nost Samsung zalozil v roce 1938 Lee Byung-Chul. Zacala jako mala obchodujici
spole¢nost se Ctyficeti zaméstnanci a sidlem v Soulu. Az do komunistické invaze v roce
1950 se spolecnosti dafilo velmi dobie, ale Lee Byung-Chul byl donucen odejit a zacal
znovu Vv roce 1951 v Suwonu. Pocatkem 70. let si Lee pijcil penize od zahrani¢nich firem
a zacal s odvétvim masovych komunikaci tim, Ze zalozil prvni rddiovou a televizni stanici
Samsung Electronics. Rezim jihokorejského prezidenta Pak Cong-huie v 60. a 70. letech
pomohl spole€nosti Samsung Electronics a mnoha dalS§im korejskym firmam, kdy jeho
vlada zakazala nékolika mimokorejskym spole¢nostem prodavat v Jizni Koreji spotiebni
elektroniku. Dale se spole¢nost rozvijela az do podoby, ve které ji zname dnes. Do
podvédomi lidi se nejvice dostala od roku 1998, kdy spole¢nost utratila vice nez 6 miliard
dolari za marketing, sponzorovala poslednich pét Olympijskych her a vztycila obrovskou

video znacku na Times Square v roce 2002. [33]
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3.7.2 Apple

Spole¢nost Apple se specializuje na hardware a software. Nejznaméj$imi produkty této
spolecnosti jsou: fada pocitact Mac, sada kapesnich pocitaci a MP3 piehravact iPod,
chytry telefon iPhone, tablet iPad nebo také hodinky Apple Watch. V poéitacich Apple je
instalovan operaéni systém macOS a dotykova zafizeni jsou pohanéna opera¢nim

systémem I0S.

Apple Inc. je americka firma se sidlem ve mésté Cupertino v Kalifornii. Spole¢nost Apple
Computer byla zalozena 1.dubna 1976 Stevem Jobsem, Stephanem Wozniakem
a Ronaldem Waynem. Prototyp pocitace Apple II byl piedstaven v dubnu 1977 na prvnim
veletrhu West Coast Computer Fair. Tento model byl komer¢né velmi uspésny. Prodalo se
jej n€kolik milionti a prodaval se az do 80. let. Pozd&;si varianty Apple II se na Skolach
pouzivaly az do pocatku 90. let. Nasledujici model Apple Il byl velmi poruchovy a
nasledujici model Apple Lisa, uvedeném na trh v lednu 1983, ptili$ drahy. Technologicky i
komer¢ni prilom predstavoval Macintosh. Prvni model pod timto oznacenim, které Apple

pro své pocitace pouziva ve zkracené formé dodnes, byl uveden na trh v lednu 1984. [31]

3.7.3 Huawei

Huawei Technologies Co. Ltd., je ¢inska nadnarodni telekomunika¢ni a hardwarova
spole¢nost, dodavatel informa¢nich a komunikaénich feSeni. Sidli v Sen-enu. Podle
obratu byla spole¢nost roku 2010 nejvétsi ¢inskou a druhou nejvétsi svétovou spolecnosti
vyrabé&jici telekomunika¢ni zafizeni za spoleCnosti Ericsson. V roce 2015 spole¢nost

prodala pies 100 miliont chytrych telefontl, ¢imz se stala jedni¢kou v Cing.

Zakladatelem spole¢nosti Huawei byl v roce 1987 Zen Ceng-fej. Uz od pocatku jde
0 spolecnost z¢asti vlastnénou jejimi zaméstnanci. Mezi jeji zdkladni aktivity patfi navrh,
vyroba a vystavba telekomunikaénich siti; poskytovani sluzeb, produkti a feSeni pro
podnikové  zdkazniky;  vyroba  komunikacnich  zafizeni pro  spotiebitele,
obzvlasté mobilnich telefonti. Mezi lety 1998 a 2003 spole¢nost Huawei pod konzultaénim
vedenim IBM zdokonalila své postupy fizeni a vyvoj produktid. Nasledkem toho v roce
2004 poprve pievysily zahrani¢ni prodeje na domacim ¢inském trhu. V roce 2005 Huawei
zahajil joint  venture (spole¢ny podnik) s némeckym koncernem Siemensna  vyvoj

produktii podle standardu TD-SCDMA (¢insky standard pro mobilni sité tfeti generace).
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V Ceské republice ptisobi Huawei Technologies od roku 2005. Na ¢esky trh dodava sluzby
a infrastrukturu pro telekomunikacni spolecnosti a mobilni operatory; ICT feSeni,
infrastrukturu a sluzby pro podnikovy i vetejny sektor; a chytré mobilni telefony, tablety a

Sirokopasmové modemy pro koncové uzivatele. [32]

3.7.4 Nejprodavanéjsi telefony v roce 2018

Vyrobei mobilnich telefonll se neustéale pretahuji o to, ktery model je skutecné ten nejlepsi.
Sva tvrzeni poté deklaruji parametry jednotlivych zafizeni. Ta v soucasnosti diky
nejnovejSim technologiim dosahuji tctyhodnych hodnot. Ale zaruka toho, Ze telefon bude

skute¢né nejlepsi a bude s nim zakaznik spokojen, to neni.

O tom, zda je telefon skute¢n¢ dobry nejvice vypovida jeho prodej. Nebude-li se brat v
potaz pofizovaci cena, kterd patii pfi vybéru k tomu nejdilezitéjSimu, pak prodejnost
logicky odrazi celkovou spokojenost uzZivateld.

Tato kapitola se zaméfi na to, jaké mobilni telefony v soucasnosti patfi mezi ty
nejprodavané;si.

Webovy portéal Testado.cz zvetejnil vyzkum, jaké modely mobilnich telefonii se nejvice

prodavaly v letos$ni zimé¢, a to od znacek:

1. Apple iPhone

2. Huawei

3. Honor

4. Samsung
5. Xiaomi [26]

3.7.4.1 Modely Apple

1. Apple iPhone XS 64 GB

Veleoblibenym jable¢nym smartphonem se ihned po svém vydani stal model Apple iPhone
XS 64 GB. Tento model svému nositeli nabizi 5,8palcovy OLED Super Retina displej
S pusobivym rozliSenim 2 436 x 1 125 pixel a jemnosti 458 ppi. Jeho konstrukce je

odolné dle certifikatu IP68. iPhone XS zvlada neuvétitelny vykon v podani naslapaného
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procesoru Al2 Bionic. Baterie s kapacitou 2 658 mAh vydrzi telefon pohanét cely den.
Tento novy pfistroj od Apple dokaze zachytit snimky neuvéfitelné kvality. Videa umi
poridit v 4K rozliseni pfi 60 snimcich za sekundu. Samoziejmosti je nejnovéjsi operacni

systém i0S12 a Face ID.
2. Apple iPhone XR 64GB

V roce 2018 spole¢nost Apple piedstavila cenové dostupny mobilni telefon Apple iPhone
XR 64 GB. iPhone XR se stal mnohem dostupnéj$i nez jeho ,bratfi“. Jeho uzivatel se
muze t&it z 6,1 Liquid Retina displeje s ochrannym sklenénym krytim a skvélou
jemnosti. Konstrukci tvoii pevny letecky hlinik, ktery je odolny vici vodé a prachu dle
certifikatu IP67. Jeho spokojeni majitelé si dale pochvaluji moZznost bezdratového nabijent,
vylepsenou technologii Face ID, herni vykon v podani ¢ipsetu A12 Bionic ¢i kvalitni
fotoaparaty s oblibenym bokeh efektem (rozmazava pozadi). Kapacita baterie 2 942 mAh

vystaci na cely den, dokonce i kousek dalsiho.
Dalsi ptiklady:

- Apple iPhone X

- Apple iPhone 8

- Apple iPhone 7

- Apple iPhone SE

3.7.4.2 Modely Huawei
1. Huawei Mate 20 Pro

Jednim z nejlepsich telefoni soucasnosti je Huawei Mate 20 Pro. Svoji technologickou
nabidkou doslova ohromil svét. Tato maSina je vysoce vykonna, odolna a elegantni.
Kombinace Kirinu 980 a 6 GB RAM jej d¢la nejvykonnéjsi stroj soucasnosti. Odolnost
IP68 pak zamezi poskozeni vodou nebo prachem. Pusobivé zakiiveni a piitomny
6,39palcovy OLED panel s vysokymi detaily a rozliSenim 3 120 % 1440 pixell jsou

pastvou pro o¢i. Pozadu neni ani baterie s kapacitou 4 200 mAh, ktera vydrzi celé dva dny.
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Tento model se pysni kvalitnimi fotografiemi a videi. Telefon obsahuje zabezpeceni

Vv podobé¢ ctecky otisktll prsti na displeji.
2. Huawei P Smart 2019

Dalsim velice povedenym modelem se stal aktualni model Huawei P Smart 2019, ktery

vvvvv

pomoci otisku prstu nebo rozpoznanim obliceje. Jeho design patii mezi ty nejlepsi své
kategorie. Oblibenym faktorem je jeho nizka hmotnost. Nejinak je tomu u 6,2 1palcového
displeje s rozliSenim 2 340 x 1 080 pixeld. Procesor Kirin 710 a 3 GB RAM zvladaji
utahnout i naro¢né hry. Baterie s kapacitou 3 400 mAh bez problémi vydrzi celé dva dny.
Uzivatel se muze t&$it i z hezkych fotek a Androidu 9 Pie, jenz podporuje LTE ¢i NFC.
Dalsi ptiklady:

- Huawei Nova 3 Dual Sim

- Huawei P20 Lite

- Huawei Y6 Prime 2018

- Huawei P20 Pro

3.7.4.3 Modely Honor
1. Honor 8

Atraktivni Honor 8X dokaze uspokojit i ndrocnéjsi telefonisty. Rozméry jeho displeje Cini
obtich 6,5 a rozlisSeni 2 340 x 1 080 pixeld. Panel tak zakryva celych 91 procent z ¢elni
strany. Pfitomné osmijadro Kirin 710 a 4 GB operacnich paméti se staraji o perfektni chod
a zvlada také nejriznéjsi hry. Masivni baterie s kapacitou 3 750 mAh navic vydrzi na jedno
nabiti 2 dny. Rovnéz se vyvojaii zaméfili na fotoaparaty - 20 a 2 Mpx, pro selfie je
k dostani dokonce 16 megapixelti. Android 8 Oreo si rozumi s LTE, NFC (modularni

technologie radiové bezdratové komunikace) ¢i GPS.
2. Honor 10

Mezi vynikajici telefony s nekompromisnim pomérem ceny a vykonu patii Honor 10.
Tenhle pfistroj nabizi 5,84 obrazovku s vynikajicim rozliSenim a funkci rozpoznavajici

oblicej. Kromé toho pfistroj disponuje ultrazvukovou cteckou otiskli prstii. Vysoky vykon
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Baterie s 3 400 mAh vydrzi cely den, pficemz nedo¢kavi zdkaznici oceni bleskové nabijeni
béhem zhruba 70 minut. Povedené jsou i dudlni fotoaparaty a videa ve FHD+ rozliSeni a

oceni se pritomnost NFC.
Dalsi priklady:
- Honor 7A

3.7.4.4 Modely Samsung

1. Samsung Galaxy Note9

v v s

pySni mimofadnym vykonem a velkym displejem o rozméru 6,4“. Konstrukce byla
sestavena pro vysokou odolnost. Nezapomnélo se ani na vykonné fotoaparaty. Model
obsahuje osmijadro Exynos 9810, 6 GB RAM a baterku o sile 4 000 mAh. Zakaznik se

miiZe t&Sit 1 z vykonného sterea a pritomnosti S Penu.
2. Samsung Galaxy S9

Samsung Galaxy S9 uspokoji naroky i naro¢nych telefonistt. Vyuziva 5,8 zakiivenou
QHD+ Super AMOLED obrazovku, mimoiadné vykonny osmijadrovy procesor Exynos
9810, 4 GB RAM a 64 GB interni ulozisté. Jakékoliv hra nebo sebenarocnéjsi aplikace
nepiedstavuje problém. Majitelé si vychvaluji vysoce elegantni vzhled, odolné zpracovani

Vv podani certifikace IP68, ¢tecku otiskli prstl a tfeba 1 podporu rychlonabijeni.
Dalsi priklady:

- Samsung Galaxy S8

- Samsung Galaxy A7

- Samsung Galaxy A8

- Samsung Galaxy J5
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3.7.4.5 Modely Xiaomi

1. Xiaomi Pocophone F1

Xiaomi Pocophone F1 byl vyvinut pro velké hrace. Je to vysoce vykonny stroj. Dobry
ptiklad toho, ze i za kus kvalitntho hardwaru neni nutné utrdcet majlant. Srdcem
Pocophone je osmijadrovy procesor Snapdragon 845 a 6 GB RAM. Hraci nejsou omezeni
ani ulozistém - 64 GB. Telefon obsahuje 6,16palcovy displej s pomérem stran 18:8,5,
4 000 mAh baterie a ptitomnost USB-C v¢etné skenu obliceje.

2. Xiaomi Mi A2 Lite

Tento model ma obrazovku s parametry 5,84 a rozliSeni 2 280 x 1 080 pixeld. I pies
takové rozméry mobil dokaze na jedno nabiti pracovat az 2 dny. Za to mize dobra
optimalizace, a pfedev§im baterie s kapacitou 4 000 mAh. Obsahuje procesor Snapdragon
625 a 4 GB RAM a je mozné jej vyuzit i na hry. Mobil vyuziva aktualizovany Android 9
Pie a plnohodnotny dudlni slot. Vyhodou oproti jinym telefontim je, Ze mobil zvladdne

pracovat se 2 SIM a jednou pamét'ovou kartou soucasné.
Dalsi priklady:

- Xiaomi Redmi 6

- Xiaomi Mi 8 Lite

- Xiaomi Redmi 5 Plus

- Xiaomi Redmi Note 5 [26]

3.7.5 Vyzkum ACNiels — ovlivnéni pri nakupu telefonu

Vyzkuml na ndkupni chovani a rozhodovani je spousta. Naptiklad vysledky studie
ACNielsen ukézaly, Ze se respondenti pii rozhodovani o ndkupu pfedevsim spoléhaji na
internet a také na dobrou povést znacky. Tento vyzkum byl vybran, protoze s jeho
vysledky lze porovnat vysledky z dotazniku, protoze dotaznik také obsahuje otdzky

ohledn¢ nédkupu pfes internet a otdzku zamétenou na vliv znacek.

Studie probihala on-line na téma "Co ovliviiuje vase rozhodnuti pfi ndkupu?". Zucastnilo
se ji celkem 41 zemi z celého svéta. Z vysledkli vyplynulo, ze moznost "hleddni na

internetu" byla nejcastéjsi odpovédi. Vyzkum tedy prokézal, Ze v dne$ni dobé prezentace
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na internetu nezaujima pouze pozici "je hezké tam byt", stdva se ale komer¢ni nutnosti. Je
to misto, kam se vétSina lidi podiva, aby si nasli informace, které jim pomohou vytvofit si
nazor o produktu, ktery se chystaji koupit. Dle vyzkumu to zejména plati o zemich v
Evropé, kde ma internet vysokou penetraci. Je tedy mozné, ze kamenné obchody budou v
blizké budoucnosti patfit uz jen mode¢, Sperkim a hodinkam a dalSim produktim, které

zakaznik zkratka pottebuje realné vidét.

Dulezitost znacky se ukazala byt velice vyznamna zejména pro zakazniky v regionu Asie-

Pacifik. Tam =znacka, respektive jeji povéest, predstavuje nejdilezitéjSi pomoc pro

rozhodovani pti nakupu mobilniho telefonu. V tomto regionu je penetrace internetu dosud

vvvvv

Dalsi moznosti byla predchozi zkuSenost a tstni rada. V USA a do jisté miry také v Evropé
maji pfedchozi zkuSenost a ustni rada/doporuceni daleko silnéjsi vliv na spotiebitele nez

sila a znamost znacky. Tato situace do jisté miry odrdzi vyspélost trhu v USA a v Evropé,

protoze tam se mohou lidé na své predchozi zkusenosti spolehnout.

Naopak v zemich s méné rozvinutym trhem, kde maji lidé malé¢ nebo zadné zkuSenosti z

minulosti, se musi spotfebitelé a konec koncti 1 prodejci spolehnout na povést znacky.

Co se ty¢e CR - v Cesku je mnoho zakazniki, ktefi se rozhoduji za pomoci informaci
nalezenych na internetu. Pti koupi nového mobilniho telefonu se 56 % procent Ceskych
zékaznikli nejdiive podiva na internet. To je Ctvrtd nejvyssi mira ze vSech zemi, které se

studie zucastnily (Mad’arsko 60 %, Thajsko 59 % a Holandsko 56 %). [25]
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4  Vlastni prace

4.1 Realiza¢ni faze vyzkumu:
Sbér dat:

Béhem shromazd’ovani dat dotaznik vyplnilo 134 respondenti. Odpovédi byly fadné

zaznamenany a vyhodnoceny. Zjisténé tidaje se zpracovavaly do grafii pomoci MS Excel.

Dotazovani probihalo pfes internetovou stranku vypli.to a pifes vyuziti socidlni sité
Facebook, protoze diky vyuZiti internetu je moznost vétsiho poctu respondentt a také je

dualezita riiznorodost.
Navratnost dotazniku byla 80,4 % a primérna doba vypliiovani byla 2 minuty a 45 vtefin.
Struktura vybérového souboru

Dotazovani se zacastnilo 134 respondentii. V nésledujicich ¢astech budou tito respondenti
dale déleni, a to dle pohlavi, véku a statusu studenta. Jejich odpovédi se budou s t€mito
charakteristikami rovnéZz prolinat, kdy nds zajima rozdil mezi muzi a Zenami a také mezi

studenty a nestudujicimi lidmi.
Struktura dle pohlavi a véku:

Vyzkumu se celkem zucastnilo 134 respondentti. Z toho 87 Zen a 47 muzi. Vékova

struktura se pohybovala od 15 let do 60 let.

Na obr. 4.1 mize byt pozorovano procentni zastoupeni respondenti rozdélenych dle
pohlavi. Pii dotaznikovém Setfeni byva zvykem, Ze odpovidaji spiSe Zeny. Ani v tomto

vyzkumu tomu nebylo jinak.

Obr. 4.2 rozdé€luje respondenty dle véku. Vékovych kategorii se zucastnilo hned n€kolik, a
to od 15 do 60 let. Pro ptehlednost grafu byly utvotfeny vékové skupiny. Prvni skupina byla
vytvofena z respondentli od 15 do 20 let. V této skupin€ jsou zahrnuti pfevazné studenti,

v€k odpovida studentiim sttednich skol, gymnazii ¢i ucilist’.

Dalsi skupinu tvofi jedinci od 21 do 26 let. Tato kategorie byla vybrana jako odpovidajici

véku studentil vysokych Skol. V této kategorii jsou samoziejmé obsazeni i pracujici lidé.
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Nasledné byli respondenti rozdéleni do skupin 27-30 let, 31-40 let a 41-60 let.

prekvapivé, ze v posledni skuping je respondentii nejméne.

Struktura vybérového souboru dle pohlavi

® Muz

= Zena

Obr. 4.1 Struktura vybérového souboru dle pohlavi
Zdroj: vlastni zpracovani

Struktura vybérového souboru dle véku

N

15-20 = 21-26 ®27-30 m31-40 m41-60

Obr. 4.2 Struktura vybérového souboru podle véku
Zdroj: vlastni zpracovani
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Struktura dle statusu studenta ¢i prace:

Nasledujici graf zaznamenava, kolik procent z respondentt byli studenti a kolik procent
pracujici lidé. Lehce piekvapivé je, ze procento studentidl je niz$i nez procento pracujicich,
obvykle tomu byva naopak, neni-li pfesné urceno, jaké skupiny se dotaznik tyka. V grafu

tedy miizeme sledovat, ze dotaznik vyplnilo 47 % studentt a 53 % pracujicich lidi.

Struktura vybérového soubor z hlediska studia

m Student - Ano = Student- Ne

Obr. 4.3 Struktura vybérového souboru podle studia
Zdroj: vlastni zpracovani

4.2 Analyza vysledki vyzkumu
4.2.1 Vyznam znacek pri koupi telefonu

Pouzivané znacky telefont respondenty:

Nésledujici graf se zaméfuje na nejpouzivanéj$i znacky telefonl respondentl.. Ziejmé
nebude zadnym ptekvapenim, ze nejvétsi zastoupeni ptipadlo znacce Apple, a to 23 %.
Znacka Apple je velice oblibend a ve svém okoli se s ni setkdva pravdépodobné kazdy. Dle
vékového rozdéleni respondentll vybér znacky odpovida. Neni Zadnym tajemstvim, Ze

»mladez* k této znacce tihne. Diivodi je nekolik a mezi vysvétleni rozhodné patii i trend.

Druhou pficku obsadila znacka Huawei a Samsung. Maji pouze o procento méné nez

zna¢ka Apple, tedy 22 %.
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Znacka Huawei V posledni dobé dobyva trh. Dokazuje to vyzkum, ktery byl rozebiran
Vv kapitole ¢. 3.7. Telefony této znacky jsou dostupné v rizné kvalité a riznych cenéch a
patrné kazdy si ptfijde na své. Jejich nabidka je skutecné rozmanitd. Dokazi telefonu dat
hodnotu, kterou zakaznik pozaduje, a to za ptiznivou cenu. Neni tedy divu, Ze ohroZuje

jiné znacky na trhu.

ZnacCka Samsung je na ¢eském trhu spoustu let a ptes riizné vykyvy stale patii k oblibenym
a vyhleddvanym znackdm. Rovné€z Samsung se muze pysnit velkou nabidkou mobilnich

telefond, které jsou stale oblibené a velmi vyhleddvané.

Pouzivané znacky telefonti respondenty
8% 2% 1%
0

|

3%

1%
1% — 1%
194 8% 2%
0

0
1%/ 4%
u Aligator Allview  m Apple = CPA ® Honor
® HTC ® Huawei  ®Lenovo LG = Microsoft
Nokia ® Oneplus ® Samsung Sony Xiaomi

Obr. 4.4 Vybrané znacky telefonti dle respondentit
Zdroj: vlastni zpracovani

Vyznamna role znac¢ky pii koupi:

Nasledujici graf se zabyva roli znacky pti nakupu telefonu. 68 % respondentt uvadi, Ze pro
nakup telefonu hraje pro né znacka vyznamnou roli. Nejedna se jen o ptipady telefont, ale
tteba i obleceni, kosmetickych produktl a dalSich, kdy je zdkaznik vérny znacce. Znacka
pro n&j piedstavuje jistou zaruku kvality, na kterou je zvykly. Produkty dané znacky

vétSinou dobie znaji, proto nemaji potiebu zkouset véci nové a podstupovat tim riziko.
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Vyznamna role znacky pri koupi

® Ano = Ne

Obr. 4.5 Vyznamna role znacky pti koupi
Zdroj: vlastni zpracovani

Diilezitost znacky telefonu vzhledem k vlastnéné znacce:

Nasledujici graf se zabyva vyhodnocenim dileZitosti znacky pii vybéru telefonu.
Vyhodnoceni probihalo na zaklad¢ vlastnéné znacky mobilu, tedy zda jsou zakaznici
znacce veérni a na své znacce i1 nadale trvaji. Pro vyhodnoceni je nutné znat udaje, kolik
zékaznikli danou znacku vlastni. Mobil znacky Apple vlastni 31 respondentii, Huawei 29,
Samsung 29, Xiaomi 11 a telefony znacky Nokia 11 respondenti. Ostatni znacky, které
respondenti uvadéli nejsou zahrnuty, protoze pocet respondentl vlastnici tyto znacky byl
ptili§ maly, tudiz by vyhodnoceni nic nenaznacilo. Respondenti uvadéli, zda je pro né
znacka pfi vybéru telefonu velmi dulezitd, spiSe dilezitd, spiSe nedllezita a rozhodné
nedilezita. Graf byl vytvofen na zéklad¢ udaji dileZitd a spiSe dilezitd. V grafu tedy
vidime, Ze respondenti, ktefi vlastni znacku Apple, preferuji ptfi koupi nového telefonu
znacku stejnou - odpovédélo tak 31 respondentli, tedy celkovy pocet zrespondentil
uzivajici telefon od znacky Apple. Jsou své znalce vérni. Dokazuje to vyzkum, ktery

provedla spole¢nost Morgan Stanley. [23]

Respondenti uzivajici znacku Smasung maji podobny nazor jako respondenti vlastnici
zna¢ku Apple. Znacka je dileZziti pro 25 respondentd, tedy téméf pro vSechny. To mize byt

zpusobeno tradici, kterou si tato znacka vybudovala na ¢eském trhu.
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Uzivatelé ostatnich znacek nejsou na znacku tolik zaméfeni jako jiz zminéni uzivatelé. Ani

50 % respondentti ze zbylych znacek netrvd na konkrétni znacce pii koupi nového

produktu.
DuleZitost znacky pfi vybéru dle znacky
vlastnéného telefonu
35
31
30
25
25
20
15
11
10
5
5 . []
0 [ |
Apple Huawei Samsung Miaomi Mokia

Obr. 4.6 Vérnost znacce
Zdroj: vlastni zpracovani

Spokojenost s telefonem dle znacky:

Nasledujici graf se zabyva spokojenosti s telefonem, ktery respondenti vlastni. Klicovym
faktorem je zde znacka. Pro vyhodnoceni je opét nutné znat pocty uzivateli dané¢ znacky
(Apple - 31, Huawei - 29, Samsung - 29, Xiaomi - 11, Nokia - 11). Pro ucely tohoto grafu
opét nebyly brany v potaz dalsi znacky, jelikoz pocet respondenti, kteti tyto znacky uzivaji

byl ptili§ maly.

Podivame-li se do grafu, miizeme si povSimnout, Ze az na znacku Xiaomi maji respondenti
nejvice problémy s vydrzi baterie. Neni Zddnym tajemstvim, Ze tento problém trapi spoustu
uzivatel. Dfivéjsi telefony sice neumély tolik funkci jako ty dnesni, ale stacilo je nabijet
napiiklad jednou tydné. Jenomze telefony se pouzivaji daleko vice nez tehdy. Pouzivame
telefony nejen pro volani a psani SMS, ale pro ucely internetu, GPS, hudby, fotografovani
a dalsi. Proto je vyhodou, Ze se vyrobci snazi tento problém fesit riznymi zptsoby jako je

vyvoj powerbank.
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V celkové spokojenosti uzivateli nejlépe dopadla znacka Xiaomi. Tato znacka zacala
Cesky trh dobyvat teprve nedavno, ale rozhodné si nasla své uzivatele. Jako druha se

umistila znacka Apple.

Celkové Ize zhodnotit, ze kromé baterie neni u telefonti vyraznéjsi nespokojenost s dalSimi

atributy, snad mimo her, které pfedevsim u znacky Samsung ziskaly horsi hodnoceni.

Spokojenost s parametry telefonu dané znacky

Hry -2 1s 2
Design 29 11 mEm
Rozméry a hmotnost 24 11 mEm
\ydri baterie | EELEEETED 22 9 BN
Oviadatelnost G 25 11 W
Hudba |2 S0 9 e
Fotoaparat 22 9 maom
Funkce 20 23 11 e
o] 20 40 o0 B0 100 120

m Apple  m Huawei Samsung Xiaomi m Mokia

Obr. 4.7 Spokojenost s telefonem dle znacky
Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.2 Mista nakupu a sbéru informaci

Mista sbéru informaci o telefonech:

V dnesdni dobé se ¢lovék mize informovat riznymi zptsoby. Informace okolo nas ,,1étaji*,
doprovazi nas na kazdém kroku. Kdykoli se ¢lovek podiva kolem sebe, néjakd informace
na néj ,,vyskoc¢i“. At uz o to zajem mame ¢i nikoli, neda se tomu utéct. Od billboardl pies
letaky a internet az k samotné fe¢i. Kdykoli se potfebujeme néco dozvedét, staci se podivat

do telefonu ¢i pocitace a oteviit internet. Snadné€j$i uz to byt asi ani nemuize.

Naésledujici graf zaznamenava skutecnost, kde se lidé nejcastéji informuji pii vyberu jejich
telefonti. Rozhodné nikoho neptekvapi, ze prvni ptficku obsadil internet. MoZnost internet

uvedlo 71 % respondentli. Informace, které se €lovék na internetu docte jsou jednim

52



z nejuzite¢néjSich zdroji. Najde si parametry telefonu, necha si srovnat ceny ¢i brouzda
mezi recenzemi. Jenomze ne vse, co se pise je skutecné tak a ne kazdy, kdo se tvafi jako

odbornik jim skutecné je.

Pouze 11 % z respondentl se jde informovat o svém ,,partdkovi“ do prodejny. Dfive to

v

bylo béznou véci. Pti¢inou upadku zdjmu lidi o rady prodejcti mize byt hned nékolik.
Samotné pohodli internetu, vétsi srovnani produktd a cen na webovych strankach c¢i

dokonce nedtivéra v personal prodejny.

Rovnéz také doporuceni od zndmych vyuziva pouze 14 % respondenti.

Sbér informaci o telefonech
2%
2%

11% s

u Internet = Prodejna
= Koupé stile stejného telefonu Vlastni zkuSenost

= ZkuSenosti znamych

Obr. 4.8 Mista sbéru informaci
Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastéjsi mista pro koupi telefonu:

U ptedchoziho grafu byla lehce rozebrana problematika informaci a internetu. Obr. 4.9 fesi
problematiku koup¢ telefonu. Ani zde nebude chybét zastoupeni internetu. OvSem oproti
vyhledavani informaci je samotna koupé jiz vice promyslena a z55 % nakupuji
respondenti své mobily na internetu. Pouze 40 % respondenti pro svlj dnes uz
nepostradatelny ptistroj vyraZi do specializované prodejny. I kdyZ je dnes mozné vyrobky

pii nespokojenosti snadno vratit 1 bez udani divodu. Ale kdo by chtél kupovat zajice
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Vv pytli. Pro uSetteni téchto starosti je stale lepsi se na toho ,,zajice’ zajit nejprve podivat ¢i

dokonce jej v prodejné vyzkouset.

5 % respondentti uvedlo, ze své telefony dostavaji darem.

Nejcastéjsi mista pro koupi telefonu

5%

® Internet Dar ® Specializované prodejny

Obr. 4.9 Nejcast&jsi mista pro koupi telefonu
Zdroj: vlastni zpracovani

Diivody pro nakup pies internet:

Nasledujici graf bude navazovat na grafy pfedchozi. Stale se pohybujeme v oblasti
internetu. Respondenti uvadéli, ze nejCastéji hledaji informace o telefonech pravé na
internetu, a 1 samotna koupé prevazovala touto cestou. Proto v dotazniku nechybéla otazka,
pro¢ pii koupi vyuzivaji pravé internet. NejcastéjS$i odpovédi a to od 42 % respondentli
bylo, Ze je to pohodlné. Pohodli je pro spoustu lidi velmi dilezité, neni to Zadnym
ptekvapenim. Po celodennim shonu v préci ¢i Skole je prosté jednodussi si nakoupit pies
internet a produkt si nechat dovézt nez se nékam slozité¢ dopravovat do hlu¢ného ochodu.
Objednani pfes internet je snadné a dd se provadét z pohodli domova. Balicek ndm

dovezou az k rukdm a nemusime se starat, jaka je V prodejné oteviraci doba.

Druhou nej€astéjsi variantou byl divod, ktery vybralo 36 % respondentl, a to Ze
nepotiebuji rady od persondlu, zZe védi, co chtéji a pravdépodobné by si koupili tu samou

véc jak v obchodg, tak na internetu. Je-li si ¢lovek jist tim, co chce, vyuZzije radéji pohodli
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internetu. Specializované prodejny jsou vhodné pro lidi, ktefi nové technologii pftili§

nerozumi a potfebuji radu od odbornika, aby nasli ptistroj, ktery spliuje jejich pozadavky.

Davody pro nakup pres internet
5%

Lep&i vybér a ceny ® Vice informaci

Pohodli ® Vim, co chci, nepotieuji rady personalu

Obr. 4.10 Davody nakupu pres internet
Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.3 Cena jako vyznamny faktor pfi nakupu

Priumérna utrata za telefon:

Neni zadnym tajemstvim, Ze mobilni telefony jsou pomérné¢ ndkladnou zalezitosti. Vybér
spravného telefonu je velmi dulezity, protoze si jej kupujeme na delsi dobu. Je proto velice
dalezité urcit si pozadavky a ocekavani od tohoto pfistroje a najit ten nejvhodnéjsi. Poté
nasleduje odhaleni ceny za nase pozadavky. Pak je jen na nds, ze kterych kritérii jsme

ochotni slevit nebo zda se s cenou produktu smifime.

Respondenti v dotazniku uvadéli, kolik primérné za svij telefon utrati. V nabidce méli
skaly 0 — 5000, 5001 — 8000, 8001 — 10000, 10001 — 12000, 12001 — 15000, 15001 —
18000, 18001 — 20000 a 20001 a vice. Nejcastéji vybiranou Skalou byla ta v rozmezi od
8001 do 10000 K¢&. Uvedlo to tak 29 % respondentt. V nasledujicich podkapitolach budou
ceny vice rozebrany. JelikoZz skoro polovina respondentd jsou studenti, vyssi castka snad

ani nebyla oCekavana. Druhou pficku zaujala Skala v rozmezi od 5001 do 8000 K¢ s 22 %.
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Prumeérna utrata za telefon

= 0-5000 = 5001 - 8000 8001 - 10000 10001 - 12000

= 12001 - 15000 = 15001 - 18000 = 18001 - 20000 = 20001 a vice

Obr. 4.11 Primérna utrata za telefon
Zdroj: vlastni zpracovani

Vyznamnost ceny pfi nakupu:

Obr. 4.12 uvadi, jak je pro respondenty vyznamna cena pii koupi mobilniho telefonu. 77
% respondentl uvadi, Zze je pro né cena dulezitd. Kdyz se podivame na obr. 4.11, ktery
uvadél, kolik primérné respondenti utraci za telefon — od 8001 do 10000, mizeme videét,
ze cenu respondenti opravdu fesi. Na trhu je spousta telefond s riiznymi funkcemi, je tedy
velmi tézké si vybrat. Urci-li si respondent cenové rozmezi jiz na zacatku vybéru, nemusi
hledat informace o vSech nabizenych mobilech, ale jen téch v jeho cenové kategorii. Mezi
respondenty byli jak pracujici lidé, tak i studenti. U studentii se da predpokladat, ze budou

na cenu koukat vice.
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Vyznamna role ceny pri koupi

= Ano = Ne

Obr. 4.12 Vyznamna role ceny pii koupi
Zdroj: vlastni zpracovani

Utrata za telefon dle vékové kategorie:

Graf 4.13 zaznamenava vékové kategorie respondentd a jejich primérnou utratu za telefon.
Muzeme z grafu sledovat, ze respondenti ve véku od 15 do 20 let za telefon utrati mezi
5001 a 10000. Vzhledem k tomu, Ze se pravdépodobné jedna o studenty stiednich skol,
neni Castka piekvapiva. Respondenti ve v€ku od 21 do 26 za sviij telefon utrati nejcastéji
od 8001 do 10000. Muzeme také sledovat velky rozdil od ostatnich kategorii ceny.
Zamétime-li se na vék od 27 do 30 let, uvidime, ze zde rozdily v primérnych utratach
nejsou vysoké. Miizeme tedy fict, Ze respondenti této vékové kategorie utraci za telefon od
5001 do 15000. Respondenti z v€kové kategorie od 31 do 40 let primérné za sviij mobilni
telefon zaplati 10001 az 12000. Posledni vymezenou vékovou skupinou respondentti je
rozmezi od 41 do 60 let. Tam respondenti nejcastéji za sviij telefon utraci od 12001 do
18000. Zamétime-li se na respondenty s primérnou utratou 20001 a vice, zjistime, Ze se
jedna pouze 0 uZivatele znacky Apple. Ostatni znacky, napiiklad Huawei a Samsung, maji
velmi vykonné telefony v této cenové kategorii, nicméné nejvice jsou za svilj pfistroj

ochotni zaplatit pravé uZivatelé znacky Apple. Ukazuje to graf 4.14 niZe.
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Utrata za telefon dle vékové kategorie
25
20
15
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5
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15-20 21-26 27-30 31-40 41-60

H0-5000 15001 - 8000 [ 8001 - 10000 10001 - 12000
= 12001 - 15000 = 15001 -18000 m18001-20000 m 20001 a vice

Obr. 4.13 Utrata za telefon dle vékové kategorie
Zdroj: vlastni zpracovani

Prumérna Utrata za telefon 20001 a vice

m Apple

Obr. 4.14 Prumérna utrata za telefon 20001 a vice
Zdroj: vlastni zpracovani

Utrata dle statusu studenta

Nasledujici graf ukazuje, kolik respondenti utrati za telefon — rozdéleni na studenty a

pracujici. Pro vyhodnoceni grafu je nutné znat Skaly, dle kterych se respondenti déli.
V nabidce byly skaly 0 — 5000, 5001 — 8000, 8001 — 10000, 10001 — 12000, 12001 —
15000, 15001 — 18000, 18001 — 20000 a 20001 a vice.
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Vyzkumu se zacastnilo 63 studentli a 71 pracujicich. Pracujici lidé za telefon nejcastéji
utraci od 5001 do 10000 K¢. Studenti od 8001 do 10000 K¢&. Mizeme si povSimnout, ze
studenti maji vétsi obsazeni ve Skale 20001 a vice a naopak pracujici v nejnizsi skale 0 —

5000 K¢.

Utrata za telefon z hlediska studia

Pracujici _T-

Student

0% 20% 40% 60% 80% 100%
m 0-5000 5001 - 8000 = 8001 - 10000 10001 - 12000

= 12001 - 15000 m 15001 -18000 m 18001-20000 m 20001 avice

Obr. 4.15 Primérna utrata za telefon 20001 a vice
Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.4 Vyznam parametru p¥i koupi

Nasledujici grafy — obr. 4.16 a obr. 4.17 ukazuji, jak moc jsou vybrané parametry dilezité
pro koupi telefonu zen a muzi. Mizeme v grafech vidét rozdily v poZadavcich Zen a muZza.
vydrz baterie. Obr. 4.18 se zamétfuje na dualezitost fotoaparatu pii vybéru mobilniho

telefonu.
Vyznam parametri pro Zeny:

Obr. 4.16 je zaméfen na Zeny. Prizkumu se zi&astnilo 87 zen. Ciselné hodnoty v grafu
ukazuji, kolik Zen uvadi dany parametr jako velmi duleZity. Hodnoty nabyvaji celkem

vysokych hodnot, takze miZeme pozorovat, Ze Zeny jsou ve vybéru telefonu trosku

vewvr
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a to pro 63 zen, je fotoaparat. Druhou pficku obsadil parametr pamét’ a operacni systém a
hned vzapéti je polozka kapacita baterie. Graf ukazuje, ze Zenam zalezi na vykonu telefonu

vice nez na jeho designu. Dokonce ani cena se neumistila v prvnich piickach.

DulezZitost parametrd pro koupi telefonu - Zeny

34 35 51 52 21 27 26 22 63 28 15 31 '

0 100 200 300 400 500
H Cena M Znacka Desing
Hmotnost B Rozméry H Displej
B Vydri baterie W Pamét, operaéni systém B PohodlInost telefonovani
B Prace se zpravami m Informacni a datové funkce m UZivatelska nabidka
m Fotoaparat MP3 prehravac Zabava
Grafika

Obr. 4.16 Vyznamnost parametri telefonu pro Zeny
Zdroj: vlastni zpracovani

Vyznam parametri pro muze:

Obr. 4.17 zaznamenava vyznamnost parametrti pro muze. Prizkumu se za¢astnilo 47 muzi
a Ciselné udaje v grafu uvadi poCet muzi, ktery dany parametr oznacili jako velmi
vyznamny. Nejdulezité¢jSim parametrem pro muze pii koupi telefonu je vydrz baterie a to
pro 40 muzi z dotazovanych 47. Druhou pficku zaujimd parametr pamét a operacni

%

systém a tieti ptiCku zaujima pohodlnost telefonovani.
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DulezZitost parametra pro koupi telefonu - muzi

il 13 6 40 27 19 16 105 10 13 14 '
0 50 100 150 200 250

H Cena M Znacka Desing

Hmotnost m Rozméry m Displej
m Vydri baterie m Pamét, operaéni systém m Pohodlnost telefonovani
B Prace se zpravami M Informacni a datové funkce B UZivatelska nabidka
B Fotoaparat MP3 prehravac Zabava

Grafika

Obr. 4.17 Vyznamnost parametri telefonu pro muze
Zdroj: vlastni zpracovani

Vyznam fotoaparatu pri koupi:

Dalsi kapitola zkouma dal$i, dnes vyznamny pozadavek na koupi telefonu. Jedna se o
vybavenost telefonu fotoaparatem a jeho kvalitu. 82 % respondentti uvadi, ze je pro né
fotoaparat jako soucast telefonu vyznamnou podminkou ke koupi. Dokonce i v televiznich
reklamach si mizeme povSimnout, Ze kvalita fotoaparatu je velmi propagovana a stale se
vylepsSuji. Pii sledovani svého okoli si také miizete povSimnout, ze ne vSichni lidé
fotografuji za pomoci fotoaparati, ale muzete vidét stale vice lidi, ze maji v ruce telefony
pii pofizovani fotografii. Fotografie z fotoaparatu a ztelefonu sice nemaji srovnatelnou
kvalitu, nicméné pro bézné foceni to lidem staci a také proto hledaji telefon dle tohoto
parametru. Vyrobci na tohle reaguji vyvijenim stale novych inovaci v této oblasti, a

dokonce i reklamu zamétuji prevazné na tento faktor.
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Vyznamna role fotoaparatu pri koupi

18%

® Ano = Ne

Obr. 4.18 Fotoaparat jako vyznamna role pii nakupu telefonu
Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.5 Nazory respondentii

Pomér cena/kvalita:

Trh v CR se stale rozviji. Vyrobky jsou dostupn&jsi a za lepsi ceny. Respondenti byli
tazani, jak na né tento jev pusobi z hlediska mobilnich telefonii. VéEtsina respondentti — 75
% sdili nazor, Ze kvalitnéjsi telefony jsou za niz8i ceny. Vyvoj telefont jde stile dopiedu, a
1 kdyz si koupime telefon novy, za par meésicti se objevi novy model, zase o néco
vykonn€j$i s novou inovaci. Diky tomu klesaji ceny modela starSich, a proto jsou
kvalitnéj8i telefony stale dostupnéjsi, nez to byvalo diive. OvSem 25 % respondentli si

mysli, Ze kvalita neni dostatecné dostupna v piiznivych cenach.

62



Nazor na lepsi dostupnost pomeéru cena/kvalita

= Ano, lepsi dostupno 5 Ne, nejsou lépe dostupné

Obr. 4.19 Pomér cena/kvalita
Zdroj: vlastni zpracovani

Nazor na personal specializovanych prodejen:

Dalsi polozkou v dotazniku byl dotaz na spokojenost ¢i nespokojenost s vyskolenim
personalu v prodejnach. Spousta lidi spoléh4 na doporuceni odbornikli ptevazné pti vybéru
elektroniky. V dnesni dobé, kdy technologie jde stale doptfedu a vSe se vyviji a méni, je
tézké drzet krok a vSemu rozumét. JenomZe nerozumi-li ani persondl vyrobkim, které
prodava, nedokdze reagovat na individudlni potteby zakaznikl, takze zdkaznik nikdy
nemuze byt spokojen. Respondenti zodpovidali na dotaz, zda jsou spokojeni s personalem
v prodejnach. 54 % respondentii uvadi, Ze spokojeni nejsou. Pro tyto zakazniky je vybirani
o to t&€z8i zalezitosti, protoze se na personal spoléhat nebudou a obrati se na jiné moznosti

ziskéani informaci i nakupu — pf. internet.
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Spokojenost/nespokojenost s vyskolenim
personalu v prodejnach

46%

Spokojenost ® Nespokojenost

Obr. 4.20 Spokojenost s vyskolenim personalu
Zdroj: vlastni zpracovani

Ovlivnitelnost odbornikem:

V piredchozi kapitole byli respondenti tdzani, zda jsou spokojeni s vySkolenim personalu.
Nyni je na to navazano s dotazem, zda by se nechali piesvédcit pro koupi jiného produktu,
nez si ptivodné¢ vybrali, kdyby jim odbornik doporucil vyrobek jiny s tim, Ze je pro né
vhodnéjsi. 72 % respondentl reagovalo tak, ze by se pfesvédCit nenechali. Toto ¢islo je

velmi vysoké. Lidé ziejmé opravdu nemaji ditvéru v personal, ktery v prodejnach pracuje.
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Nazor odbornika

= Necham se presvédcit = Nenecham se pfesvédcit

Obr. 4.21 Piesvéd¢eni od odbornika
Zdroj: vlastni zpracovani

V nize uvedeném grafu mizeme sledovat respondenty, kteti se nechaji a nenechaji ovlivnit
odbornikem rozdélenych dle toho, jakou znacku telefonu vlastni. Nejvice si za svymi
nazory stoji uzivatelé¢ znacky Apple. Naopak nejvice se nechaji ovlivnit uzivatelé znacky
Huawei — budeme-1i posuzovat pouze znacky, které maji vice respondenttl, protoze n¢které

znacky maji pfili§ malé zastoupeni pro posouzeni této problematiky.
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Ovlivnitelnost odbornikem

0 20 40 60 80 100
m Apple ®m Huawei mSamsung = Xiaomi  m Nokia
nlG mHTC m Aligator m Allview mCPA

H Honor H Lenvo B Microsoft = Oneplus Sony

Obr. 4.22 Piesvédéeni od odbornika vzhledem k znadce
Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.6 Vlastnéni telefonu

Obr. 4.23 zaznamenava, po jaké dobé respondenti primérné kupuji novy telefon. Nejvice
respondentli uvedlo, Ze maji telefon vice nez 30 mésicli. Dvanact respondentli uvedlo, Ze
telefon méni po 6 az 11 mésici. MliZe se jednat o ptipad, kdy zdkaznik ¢ekd na novy model
a jakmile pfijde na trh, okamzZit¢ jej pottebuje mit. Z grafu tedy mizeme vydedukovat, ze

respondenti telefony méni aZ po nutnosti koup€ nového nebo kvili zastarani.
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Kolik mésici je primérné telefon vlastnén, nez
je vymeéneén za novy

60

50
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20
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6-11 12-18 19-23 24-29 30 a vice

Obr. 4.23 Pocet mésicu vlastnéni telefonu
Zdroj: vlastni zpracovani

Dle grafu 4.24 mizeme porovnat, po jaké dobé respondenti kupuji novy telefon. Hlavnim
faktorem je zde znacka. V grafu si mizeme povSimnout, ze uzivatelé znacky Apple méni
svij telefon po necelém roce ¢i dokonce po pul roce. Vyzkum spole¢nosti Morgan Stanley,
oslovil 1000 uzivateli, ktefi pouzivaji néjaky model iPhonu. Vysledek ukazal, Zze 92 %

majiteltt iPhonu si koupi béhem nasledujicich 12 mésict novy model iPhonu. [23]

U ostatnich znacek takhle respondenti neuvazuji. Telefon mohou vyménit kviili pottebé ¢i

modé.

Doba, po které respondenti vymeéni telefon dle

znacky
20
15
10
5 I
: . N .
6-11 12-18 19-23 14-29 30 a vice

H Apple ® Huawei Samsung Xiaomi M Nokia

Obr. 4.24 Pocet mésicu vlastnéni telefonu dle znacky
Zdroj: vlastni zpracovani
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5 Vysledky a diskuse

Chovani spotiebitele na trhu hraje vyznamnou roli pro vyrobce i prodejce. Chceme-li
vytvofit spravny vyrobek a spravné jej propagovat, musime se této oblasti vénovat do
hloubky a zakaznika blize poznavat. Proto prvnim doporuc¢enim je samotny vyzkum.

Podnik by mél takovy vyzkum zrealizovat, protoze ziskana data jsou velmi uzitecna.

Tento vyzkum se zabyval chovanim spotfebiteld na trhu mobilnich telefont. Je nutné
podotknout, Ze vzhledem k charakteru vyzkumu a malému vzorku nelze ziskané vysledky

zobecnit na celou populaci.

Dalsi mozné vyzkumy, které by mohly navazovat mohou byt naptiklad na sluzby spojené

S telefony jako internet, operatofi a dalsi.
Nyni se zamétime na hypotézy uvedené na zacatku prace a jejich vyhodnoceni.
H1 — Uzivatelé znacky Apple jsou znacce vérni.

Prvni hypotézu potvrzuje graf z vyzkumu, a to obr. 4.6. Respondenti preferuji pti nakupu
novych telefont telefony stejné znacky. Respondenti vlastnici mobilni telefony znacky
Apple jsou ochotni, za telefony hodné zaplatit, a dokonce telefony vyménuji za nové

Vv nejkratsi dobé.
H> - Zakaznici nejsou spokojeni se zaSkolenim persondlu v prodejnach.

Tuto hypotézu potvrzuje obr 4.20. Vice nez polovina respondenti uvadi, ze s prodejci
v kamennych prodejnach nejsou spokojeni. Neni tedy divu, ze stale vice lidi vyuziva

sluzeb internetovych obchodt a internet jako zdroj pro vyhledavani informaci.
Hs - Zékaznici nej€astéji nakupuji ptes internet kviili pohodInosti.

I tato hypotéza byla potvrzena a to obr. 4.10. Byl to od respondentli nejcastéji udavany
divod pro koupi telefont pies internet. Neni se samoziejmé ¢emu divit. Telefon zakoupi
Z pohodli domova, vyberou si k nému rovnou i néjaké ptislusSenstvi, nemusi mezi lidi a

telefon jim dovezou aZ domi.

Hs - Zeny a muzi maji jina kritéria pro vybér telefonu. Muzi preferuji velkou

operacni pamét’ a grafiku zejména pro hry, Zeny zase kvalitu fotoaparatu a design.
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fotoaparat, ale design obsadil az patou pticku. U muzi se na prvni pricce umistila polozka
vydrz baterie. Operacni pamét’ obsadila druhou pricku a grafika pricku osmou. Vysledky

nalezneme v obr. 4.16 a obr. 4.17.
Hs - Kvalitnéjsi telefony jsou nyni dostupnéj$i za nizsi ceny.

Tato hypotéza byla potvrzena. VétSina respondentti uvedla, ze skuteéné vnima vyssi
kvalitu cenoveé dostupnéjsi. Na trhu telefond jsou potad néjaké novinky, tudiz vyrobky

rychle ztraci svou hodnotu a jejich cena se snizuje. Vysledek je interpretovan v obr. 4.19.

Jakd ndm ztoho vlastné mohou plynout doporuceni? Zamétime-li se na vysledky
vyzkumu, v prvni fad¢é zjistime, Ze pro respondenty je skutecné dulezita cena. Byla-li
ovSem uvadéna jako velmi dalezity faktor, hodnoty nebyly tak vysoké. Vice ji respondenti
uvadéli jako moznost, ze je pro né spiSe dulezitda. Nicméné chce-li se vyrobek na trhu
prosadit, musi mit cenu adekvatni ke kvalité a samoziejmé také znacce, na kterou nesmime
zapominat, protoze dle vyzkumu je pro jisté respondenty — hlavné uzivatele znacky Apple

velice dalezita.

Co se tyce samotnych preferenci parametru, ukazuje ndm hypotéza €. 4, ze budeme-Ii cilit
na zeny, budeme spiSe propagovat fotoaparat a u muzi vykon baterie. Dle obr. 4.16 a obr.
4.17, které tyto parametry vyhodnocuji, vidime, ze nejdulezitéjSimi faktory jsou prave
vydrz baterie a fotoaparat a také operacni pamét’. Tudiz idedlni telefon dle respondentii by

mél byt vykonny, vydrzet dlouho bez nabiti a mit dobry fotoaparat za dostupnou cenu.

Diilezité také je zaméftit se na hypotézu €. 2. Ta nam tika, ze respondenti nejsou spokojeni
s proSkolenim persondlu v prodejnach. Tato hypotéza se potvrdila. Chce-li prodejna
s telefony nebo s elektronikou obecné prilakat vice zdkaznikl, bude se muset zaméfit i na
tento faktor. Nejsou-li totiz zakaznici spokojeni s personalem a jeho kvalitou, budou si
informace shanét jinde a s tim samoziejmé souvisi 1 koup€ v jiném misté. Jelikoz jde trh
rychle doptedu, nemiiZzeme vSechny novinky sledovat a kazdému vyrobku rozumét, natoz
pfesné védet, jaky operacni systém ma nas telefon obsahovat. Od toho pravé potiebujeme
kvalitn€ vySkoleny persondl, ktery na zdklad€é naSich pozadavkl dokaZe toho spravného

,partéka‘ pro nas vybrat.
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DalSim doporucenim pro prodejny s telefony je komfort pro klienty. Jelikoz hypotéza €. 3,
ktera tikd, ze lidé nakupuji pfes internet z hlediska pohodli, byla potvrzena, mély by také
prodejny jisté pohodli zakazniktim dopravat. Prodejny by mély byt prostorné, aby do sebe
lidé nevrazeli a mely by mit pfijemné klima. Rozhodné v prodejné musi byt dostatek
persondlu — vyskoleného, aby zdkaznici dlouho necekali a neodradilo je to. Idealnim
pripadem by dokonce bylo né¢jakym zpisobem zakazniky do prodejny ptildkat. Napiiklad
poradat rizné soutéze, v piipadé prodejny i s jinou elektronikou nez pouze s telefony
vyuzit ostatnich produktl, naptiklad podavat kavu ze Spickovych kavovart ¢i je nechat si
kavovar vyzkouSet. V dneS$ni dobé€ je internet velmi silnym konkurentem a kamenné

prodejny musi vyuzivat nejriznéjSich zptisobu, aby si zdkazniky udrzely a nové prilakaly.
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6 Zavér

V ramci diplomové prace byl Ctenai seznamen s poznatky v oblasti spotiebitelského
chovani zakaznika. Jednotliva témata priblizila pojmy jako jsou spotiebitel a zakaznik.
Vénovala se rozdilu ve spotiebitelském chovani a ndkupnim chovani a definovala
jednotlivé role kupujicich. Aby se podnik mohl na spotiebitele vice zamétit a pochopit jej,
je dulezité klast jisty diraz na faktory, které spotiebitele ovlivituji. I ty byly v praci blize
specifikovany. Cilem prace bylo zjistit specifika pro rozhodovani se ¢eskych spotiebiteli
na trhu mobilnich telefonli. Prace se zaméfovala na nalezeni podstatnych faktori
ovliviwgjicich koupi vyrobku. Pozornost byla také vé€novana vlivu znacky ¢i Skoleného

personalu a jejich nazoru.

Déle byl zde ptiblizen trh mobilnich telefonti. K tomu byly vyuzity vyzkumy, které na
tomto trhu jiz probihaly. Prvni vyzkum seznamil ¢tenédfe s nejdominantnéjSimi znackami
telefonil na trhu a nasledné byly spoleCnosti blize predstaveny. Nasledoval vyzkum, ktery
Ctenafum pfriblizil, které telefony byly v letoSni zimé nejvice prodavané. Nasledné byla

vytvoiena prakticka c¢ast, kterd byla v ramci tohoto trhu realizovana.

V praktické ¢asti se vyhodnocoval dotaznik z dotaznikového Setfeni. Respondenti
vypliovali dotaznik ptes internetové stranky. Otdzky se tykaly jejich preferenci na trhu

s telefony a také dotaznik slouzil pro vyhodnoceni pfedem stanovenych hypotéz.
Vyzkumu se zac¢astnilo 134 respondentti, z toho 87 Zen a 47 muzi.

Vysledky vyzkumu byly v praktické ¢asti interpretovany a v kapitole vysledky a diskuse
shrnuty. Pro pfipomenuti z vyzkumu vyplynulo, Ze idealnim telefonem pro respondenty je
mobil, ktery bude vykonny, bude mit silnou baterii a bude kvalitn¢ fotografovat, a to za

pfiznivou cenu. Cena je pro respondenty dilezitym faktorem, ale rozhodné ne tim

vvvvvv

Ve vyzkumu bylo prokazéno, Ze uZzivatelé¢ znacky Apple jsou znacce vérni, nevadi jim za
ni platit, a pravé v této skupiné uzivatelii nejdeme nejvice inovatord. Zajimavosti bylo, ze
opravdu 100 % respondenti uzivajicich produkty znacky Apple uvedlo, Ze je pro né
znacka pii vybéru telefont dilezita. Byli to pravé uzivatelé znacky Apple, kteti za telefon
utrati vice nez 20000 K¢. A byli to uZivatelé produktl Apple, ktefi se od odbornika

nenechaji prfesvédcit ke koupi produktu jiného, neZ chtéji.
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V praci probéhlo také par doporuceni pro prodejny vzhledem k velkému vyuziti internetu
namisto kamenné prodejny. 55 % respondentii nakupuje telefony pies internet a jako
nejcastéjSim uvadénym divodem byla pohodlnost. D4 se tedy predpokladat, ze pocet

téchto respondentl bude stoupat.

Vysledky vyzkumu potvrdily vyzkum z teoretické casti prace, ktery uvadél, ze

nejkupovanéjs$imi znackami jsou Apple, Samsung a Huawei.
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8 Prilohy
Dotaznik — Analyza preferenci zakaznik(i na trhu mobilnich telefonf

Vazeni respondenti,

vénujte prosim par minut dotazniku niZe, ktery se zaméFuje na analyzu preferenci zakaznikd

na trhu mobilnich telefond.

Dotaznik je zcela anonymni. Vase odpovédi poslouzi jako podklad pro mou diplomovou praci

na Ceské zemé&délské univerzité v Praze.
Velmi si vazim VaSeho ¢asu a poskytnutych informaci.
Dé&kuji.

KlimesSova Lucie

1. Jaka je znacka VaSeho mobilniho telefonu?

Nokia

LG

Apple

Samsung

Huawei

Xiaomi

Honor

o Jind:uvedte.......................

2. Jak jste spokojen/a se svym mobilnim telefonem dle nasledujicich kritérii? (pii
hodnoceni vyuzijte stupnici od 1 do 5, kde 1=zcela spokojen, S=naprosto
nespokojen)

Funkce

Fotak

Hudba
Ovladatelnost

VydrzZ baterie
Rozméry a hmotnost
Design

Hry

3. Kolik mésicli mate primérné mobilni telefon, nez si pofidite novy?

e Mén€ nez 6

76



6-11
12 -18
19 - 23
24 - 29
30 a vice

Pti ndkupu mobilniho telefonu je pro Véas rozhodujici: (pii hodnoceni kritérii
vyuzijte stupnici od 1 do 5, kde 1=nejvyznamnéjsi, S=nevyznamné)

Cena

Znacka

Design

Hmotnost

Rozméry

Displej

Vydrz baterie

Pamét, opera¢ni systém, ovladani
PohodlInost telefonovani
Préace se zpravami
Informacni a datové funkce
Uzivatelska nabidka
Fotoaparat

MP3 piehravac

Zabava

Grafika

Kde jste predevsim Cerpal/a informace pii vybéru telefonu?

Propagacni letacky
Reklama v médiich
Internet

Prodejna
ZkuSenosti zndmych
Z jinych zdroja

Kde nejcastéji nakupujete mobilni telefony? (Pokud jste zvolili jinou moZnost nez

internet, pokracujte na otazku €. 8.)

Internet
Specializované prodejny
Jiné: uvedte ........



Proc¢ nejcastéji nakupujete pies internet?

Pohodli

Vim piesné, co chci a nepotiebuji rady personalu
Na internetu najdu vice informaci

Jiné: uvedite..........

Kolik primérné utratite za svij telefon:

0 - 5000
5001 —- 8000
8001 —10 000

10 001 - 12 000
12 001 - 15000
15 001 - 18 000
18 001 — 20 000
20 001 a vice

Odpovida podle Vas telefon poméru cena/kvalita

Ano
Ne

. Zdaji se Vam nyni kvalitnéjsi telefony dostupnéjsi z hlediska ceny?

Ano
Ne

. Jste spokojeni s vySkolenim personalu v prodejnach?

Ano
Ne

. Nechali byste se od vyskoleného odbornika ptesveédcit o koupi telefonu? (i kdyz

preferujete jiny)

Ano
Ne

. Jste student?

Ano
Ne
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14. Jste:

e Muz

e Zena

15. Vas vék je:
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