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Abstract

BoljesSik D. Preferences on the purchasing behaviour of consumers in the market of
tablets in the Slovak Republic. Bachelor thesis. Brno: Mendel University in Brno,
the 2015th.

The bachelor thesis is focused on shopping behaviour of consumers in the tab-
lets” market in the Slovak Republic. Based on segmentation, factors which influen-
ce the consumer during selecting goods are analysed. Further it explores places
where consumers most often carry out their purchases and why. Within pro-
cessing this thesis, marketing research is used which is done by electronic ques-
tionnaires . The results are statistically evaluated.
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Abstrakt

Boljesik D. Nakupné chovanie spotrebitel'ov a ich preferencie pri nakupe tabletu v
Slovenskej republike. Bakalarska praca. Brno: Mendelova univerzita v Brne, 2015.

Bakalarska praca je zamerana na nakupné chovanie spotrebitel'ov na trhu tab-
letov v Slovenskej republike. Na zaklade jednotlivych segmentov analyzuje faktory,
ktoré ovplyviiuju spotrebitela pri vybere tovaru. Dalej sa zaobera miestami, kde
spotrebitelia najcastejSie realizuju svoje nakupy a preco. K spracovaniu bakalar-
skej prace je vyuzity marketingovy vyskum realizovany formou elektronickych
dotaznikov. Vysledky st nasledne Statisticky vyhodnotené.
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1 Uvod a ciel prace

1.1 Uvod

Ako urcite vSetci vieme, Zijeme v 21. storoci. V storoci, ktoré ¢im dalej tym viac
ovlada elektronika, ktorda smeruje vpred milovymi krokmi. Myslim, Ze nikto z nas
by si nevedel svoj sucasny Zivot predstavit bez toho, aby si aspon nachvil'u nezapol
televizor alebo nezasurfoval na webe. Tieto pristroje sui pre nds neobmedzenym a
neustalym zdrojom informdcii, ktoré vyhladava kazdy znas bez ohladu nato,
v akej podobe a mnohokrat predstavuju spojenie s okolitym svetom.

Sucasny trend, ktory ovladol svet elektroniky smeruje k mensim ¢i va¢sim in-
teraktivnym plochym doskam, ktoré sa nazyvaju tablety. Pociatky tychto pristrojov
siahaju do roku 1963, kedy bol v spolo¢nosti RAND Corporation vyrobeny prvy
pristroj nesuci ndzov RAND Tablet. Ten sluZil k zadavaniu textu prostrednictvom
pera. Dal$im déleZitym mil'nikom je rok 1972, kedy z laboratérii Xeroxu vysla no-
vinka z ndzvom Dynabook. Tento prototyp nebol nikdy sériovo vyrabany no vy-
znamne ovplyvnil podobu buducich pristrojov. Prvé pokusy o komerc¢né dspechy
tabletov sa objavuju aZ v 90. rokoch 20. storocia, kedy bolo na trh uvedenych via-
cero tabletov z dielni IBM, Apple, Fujitsu a DEC. Prave firma DEC uviedla na trh
prvy tablet s farebnych displejom, ktory niesol nazov Lectrice. Od zaciatku 21. sto-
roCia je mozno pozorovat snahu spoloCnosti ako je Microsoft, alebo Intel
o plnohodnotny pristroj. Tito snahu prejavovali okrem inych aj vyrobcovia mobil-
nych telefénov. Revoluciu vSak odStartoval az Apple 27. januara 2010, kedy uvie-
dol na trh prvy iPad. Apple nasledovali aj d’alsi vyrobcovia tabletov a netrvalo dlho,
a o tabletoch sa zacalo rozpravat ako o nastupcoch pocitacov (Ryba, 2014).

V dnes$nej dome je uZ na trhu vel’ké mnozZstvo vyrobcov, ktory ponukaja Spic-
kové pristroje vréznych vykonovych kategoériach a dizajnovych prevedeniach.
Tablety ako také ndm ponukaji mobilitu, ktora je v pripade stolnych alebo prenos-
nych pocitacov zna¢ne obmedzend. To vSak neplati o smartfénoch no limitujicim
faktorom je pri nich velkost displeja. Podla Zof¢ina (2013) je to dévod, preco tre-
ba brat tablety ako samostatnu kategériu zariadeni. Ich rychlo rastica popularita
abudica perspektiva naznacuji, Ze je potrebné im venovat pozornost
a individualny pristup pri prisp6sobovani obsahu.

Jednym z ciel'ov tejto prace je poznanie preferencii, na zaklade ktorych si spo-
trebitel’ pristroj vybera. Jedna sa hlavne o sihrn poznatkov, ktoré spotrebitela
ovplyvnuju pri kape, ¢i uz sa jedna o vplyv znacky, technickych parametrov, desig-
nu avneposlednej rade propagacie, aj ked tym najhlavnejSim faktorom bude
pravdepodobne aj nad’alej cena.

KedZe na trhu je velmi vel'a maloobchodnikov s elektronikou ¢i uz sa jedna
o kamenné predajne alebo online obchody skimame tiez kde l'udia najcCastejSie
uskutocnuju svoje ndkupy. Samozrejme tieto preferencie sa liSia priamo Umerne
od segmentacie trhu, ked'Ze kazdy z nas ma iné naroky.

V d’alSej Casti prace sa snazime nami ziskané a vyhodnotené informacie apli-
kovat do praxe formou odporuceni pre spolo¢nosti a maloobchodnych predajcov.
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1.2 Ciel prace

Hlavnym ciel'om bakalarskej prace je identifikacia nakupného chovania spotrebite-
I'ov, poznanie faktorov, ktoré toto spravanie ovplyviiuju a nasledna formulacia od-
poruceni pre obchodnikov s elektronikou v Slovenskej republike, ¢o sa tyka jak
optimalizacie svojej ponuky, tak aj celého marketingového mixu.

Hlavny ciel' sa sklada z jednotlivych ¢iastkovych ciel'ov, pricom postupnym
uskutoCnovanim tychto CcCiastkovych cielov vspravnom poradi dochadza
k naplneniu hlavného ciela.

Ako cCiastkové ciele st stanovené:
» popis aktualneho stavu na trhu tabletov v Slovenskej republike,
» marketingovy vyskum prevedeny na zaklade dotaznikového Setrenia,
» identifikacia spotrebitel'ského chovania podla jednotlivych segmentov
vzhl'adom na prevedeny marketingovy vyskum,
» formulacia odporucent.
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2 Literarna resers

2.1 Zakladné pojmy

“Definicia spotrebitela zahrria kazdého z nds. Spotrebitelia st najvicsou ekonomic-
kou skupinou, ovplyviiujiicou a ovplyvnenou takmer kaZdym verejnym i sukromnym
ekonomickym rozhodnutim. Napriek tomu su jedinou déleZitou skupinou, ktorej nd-
zory Casto ostdvaju nevypocuté”].F. Kennedy (sospotrebitelov.sk, 2011).

Tak ako J.F. Kennedy aj Schiffman a Kanuk (2004) hovoria o spotrebitel'ovi
ako o nas vsetkych. Kazdy z nas uZiva alebo spotrebovava potraviny, oblecenie,
byvanie, sluzby atd’. V ramci role spotrebitel'ov plnime tieZ d'alSiu dolezitd tlohu,
ktora spociva v zaisteni zdravej ekonomiky - miestnej, narodnej a medzinarodne;j.

Definicia podl'a zdkona o ochrane spotrebitel'a z internetového portalu naj-
pravo.sk znie: ,za spotrebitela sa oznacuje primdrne fyzickd osoba, a to iba v pripa-
doch, ked’ nakupuje vyrobky alebo pouZiva sluzby pre priamu osobnu spotrebu fyzic-
kych os6b, najmd pre samotnt fyzicki osobu alebo pre prislusnikov svojej domdcnos-
ti“ (najpravo.sk, 2011).

Vysekalova (2004) ale rozliSuje dve ddleZité role v naSom Zivote a to rolu spo-
trebitela a rolu zakaznika. Pojem spotrebitel’ je vnimany ako pojem vSeobecnejsi,
pretoZe zahfna vSetko, o spotrebovavame, aj ked to sami nenakupujeme. Na dru-
hej strane zakaznik je ten, kto tovar objednava, nakupuje a plati.

Dal$im pojmom, ktory je nevyhnutny pre skiimanie chovania spotrebitela je
potreba. Schiffman a Kanuk (2004) rozpravaju o potrebach z dvoch hl'adisk, pri-
¢om niektoré su vrodené ainé ziskané. Vrodené potreby su dané fyziologicky
a zahfnaju predovSetkym potrebu jedla, vody, vzduchu, obleCenia, pristresia
a sexu. Vzhl'adom nato, Ze st potrebné pre udrZanie biologického Zivota, povazuju
sa za primarne. Ziskané potreby si ¢lovek uvedomuje postupne spolu s kultiurou
a prostredim. Patri knim napriklad potreba sebaucty, prestiZe, citu, moci
a vzdelania. Vzhl'adom na to, Ze su spravidla psychologické, su povazované za se-
kundarne.

Bartova ai. (2005) definuje potrebu ako pocit uspokojenia, ¢iZe nie je to
predmet, ktory spotrebitel’ kupuje. Potreby su tvorené v zavislosti organizmu na
prostredi pricom su vysledkom p6sobenia organizmu na toto prostredie.

Spotrebitelia a zakaznici spolu so svojimi potrebami tvoria spotrebitel'sky
trh. Jedna sa o jednotlivcov a domdacnosti, ktoré nakupuji produkty a sluzby pre
osobnu spotrebu. Pod pojmom spotrebitel'ské spravanie moéZeme chapat predo-
vSetkym procesy, ktorymi st nakup a spotreba. Tie su ovplyviiované mentalnymi
a socidlnymi aspektami, ktoré prebiehaju pred, pocas a aj po nakupe (Bartova ai.,
2005).

,Predvidanie spotrebitelského sprdavania a jeho trendov sa stdava déleZitou su-
Castou cinnosti kaZdého podniku. Sprdvanie spotrebitela je vplyvom zmien prostre-
dia, ktoré ho obklopuje (napriklad vyvoj novych technoldgii, propagdcia zdravého
spésobu stravovania, ochrana zdravia, globalizdacia Zivotného Stylu, zdujem
o ochranu Zivotného prostredia, legislativna uvedomelost’ spotrebitel'ov, nedostatok
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casu a pod.), ¢oraz zloZitejsie. Vysledkom pdsobenia uvedenych faktorov su nasledu-
juce trendy:

» spotrebitel je stdle skisenejsi a citlivejsi na cenu,

» spotrebitel’ md stdle zloZitejsi Zivotny $tyl a Ziada vdcsi komfort pri ndkupe,

» spotrebitel’ md stdle vicsie poZiadavky na kvalitu, spolahlivost’ a vyhotovenie
produktov, spotrebitel’ prejavuje mensiu lojalitu voc¢i doddvatel'ovi“ (Cibako-
v4, Bartakova, 2007, s.117).

Hartl (2000) rozprava o spotrebitel'skom chovani ako o sthrne vonkajsSich
prejavov, ¢innosti, jednani a reakcii organizmu, ktoré su delené podl'a psychologic-
kej povahy na inStinktivne arozumové. Podla Bartovej ai. (2005) sa jedna
o aktivitu, ktora je sprostredkovatelom vztahu medzi potrebou a jej uspokojova-
nim.

Pre presnejSie porozumenie, ¢o to vlastne ndkupné chovanie je, slazi podla
Stavkovej ai. (2006) v sucasnej dobe jeden z najuznavanejSich modelov zachycuju-
cich chovanie a rozhodovanie zakaznika, ktory sa nazyva model piatich stadii (obr.
1):

» Prvé stadium zahffia moment rozpoznania potreby. Vzhladom nato, Ze po-
treby sd vel'mi individualna zalezitost je mozné v tomto Stadiu pozorovat
vel'ké rozdiely medzi jednotlivymi zakaznikmi, ktorych ovplyviiuje mnoz-
stvo aspektov, napr. Zivotny $tyl, demografické rozdiely, osobnost, nazory
a postoje, atd’. Vyznamny vplyv na rozhodovanie méze mat taktiezZ prostre-
die, z ktorého zakaznik pochadza - rodina, socioekonomické ¢i kultirne
prostredie.

» Druhé stadium tvori hl'adanie, skimanie a analyzovanie pontk. Vel'kt tlohu
tu zohravaju skusenosti, tzn. to, €o si spotrebitel’ pamata o produktoch, kto-
rymi potrebu uspokojoval v minulosti. Hlavné informacné zdroje, ktoré na
zakaznika v tomto $tadiu pdsobia su priatelia, média ¢i samotni obchodnici.

» Vtretom Stadiu zadkaznik porovnava a analyzuje vSetky dostupné ponuky
tak, aby Co najlepSie splnili pomer miera uspokojenia vs. naklady, ktoré mu-
si pre uspokojenie tejto potreby vynaloZit'.

> Stvrté $tadium tvori nakupné rozhodnutie.

» V piatom Stadiu spotrebitel’ hodnoti, ¢i produkt priniesol spotrebitel'ovi to,
¢o ocakaval, ¢i bolo jeho rozhodnutie spravne alebo nie. Svoje hodnotenie
nasledne vyuzije v buddcnosti a to tak, Ze bud’ svoje ndkupné rozhodnutie
zmeni alebo ho bude opakovat.
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Uvédoméni
potieb

Hledani

Prodejni
informaci

chovani

Rozhodovani | & Hodnoceni
o nakupu variant

Obr. 1 Fazy ndkupného rozhodovania spotrebitela
Zdroj: internetovy portal halek.info

2.2 Kupne role podl'a Kotlera

Pri beZnych veciach kaZzdodennej potreby su nakupy uskuto¢iiované impulzivne
a bez rozmyslu. To sa ale netyka veci dlhodobej spotreby, ktoré kupujeme na za-
klade starostlivého uvazenia. V takomto pripade zohrava svoju dlohu tzv . " rozho-
dovacia jednotka", s ktorou je spojenych 5 zakladnych kupnych roli (synext.cz,
©2008).
Tieto role spomina aj Kotler (2007), a konkrétne sa jedna o role:
1. Inicidtor nakupu - navrhuje kipu urcitého produktu alebo sluzby.
2. Ovplyviiovatel - tato rola je spojena s ovplyviiovanim rozhodnutia
o nakupe (pomoc pri definovani Specifikacie, poskytovanie informacii
o alternativach).
3. Rozhodovatel - rozhodovanie o poziadavkach na produkt alebo sluzbu
(¢i, €o, ako a kde kupit).
Kupujuci - osoba, ktora uskutoc¢ni nakup.
Uzivatel' - pouZivatel vyrobku alebo sluzby, pricom v mnohych pripa-
doch sa tato rola stotoziiuje s rolou iniciatora (uZivatel definuje poZia-
davky na vyrobok).

v

2.3 Faktory ovplyviujuce nakupné chovanie

Pojem ,spotrebitel'ské sprdvanie” P¢olinska (2007, s. 601) definuje ako ,sprdvanie,
ktorym sa spotrebitelia prejavuju pri hladani, ndkupe, pouZzivani, hodnoteni
a disponovani produktmi, sluZzbami a myslienkami, od ktorych ocakdvaju, Ze uspoko-
ja ich potreby“. Richterova ai. (2005) ho charakterizuju aj ako dynamické interak-
cie I'udi a prostredia obsahujice emdcie, poznanie a konanie, prostrednictvom kto-
rych I'udia uskuto¢nuju vymenu s cielom uspokojit svoje potreby.
Foret (2011) vo svojej knihe spomina tri okruhy, ktoré vplyvaju na spotrebi-
tel'ské spravanie:
1. Socioekonomické determinanty, ktoré mézeme rozliSovat v troch rovi-
nach a to v makrospolocenskej, mezospolocenskej a mikrospolocenske;j.
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2.

3.

Obr. 2

» Ked  rozpravame o makrospolocenskej urovni  hovorime
o hospodarskych, geografickych, demografickych, pravnych, kultar-
nych adalSich podmienkach, ktoré determinuju rozhodovanie za-
kaznika.

» Na mezourovni hovorime o miestnych, teritoridlnych odliSnostiach,
ktoré vyplyvaju zo zvykov, obycajov a tradicii. Tato uroven je taktiez
ovplyvnena prirodnym prostredim.

» Mikrotroven je ovplyviiovana individudlnymi a skupinovymi aspek-
tmi, ako napr. generacna prislusnost, Zivotny cyklus, Zivotna uroven,
zivotny Styl jedinca a jeho rodiny, vplyv vychovy, reSpektovanie tra-
dicif.

Marketingova ponuka, ¢o vo svojom vyzname zahffia cely marketingovy
mix (4P - produkt, cena, distribtcia, propagacia). Preto je potrebné aby sme
sa pri analyze ndkupného chovania mali zamerat' aj na to, ¢o zakaznik kupu-
je, a o ho pri tom ovplyviuje. Ide predovsetkym o kvalitu produktu, preve-
denie, znacku, design ¢i obal. Vel'mi ddleZiti ulohu zohrava taktiez cena, za
ktoru sa produkt predava. Zakaznik zvaZuje, ¢i je cena primerang, a ¢i si ju
moZe dovolit' zaplatit. Rozhodovanie je ovplyviiované taktieZ miestom, kde
je produkt ponukany, jak je predavany a dodavany, CiZe vSetky aspekty su-
visiace s distribuiciou. Poslednou nemenej dolezitou strankou ponuky je
bezpochyby to, ako je produkt zakaznikovi prezentovany.

Bilancovanie zakaznika tvoria procesy, ktoré prebiehaji v jeho vedomi aj
podvedomi. Tykaju sa piatich oblasti a to:

» Zavaznost problému (potreby) - jedna sa o uvedomenie si vyznamu
pocitovanej potreby v zavislosti od individudlnej hierarchie Zivot-
nych hodnot zakaznika.

> Uroveti znalosti o ponuke - miera informovanosti zdkaznika pripad-
ne jeho osobna skusenost.

» Racionalne zvazenie smeny - zakaznik si uvedomuje ocakavané na-
roky, prinosy a UZitky ponuky.

» Emociondlne zvaZenie smeny - mdZe sa jednat o naplnenie tuhy,
mieru sebauspokojenia, o¢akavanie novych pocitov a nalad.

Socioekonomické Bilancovani Marketingova
determinanty zakaznika nabidka
zavaznost problému
, . p , produkt
makrouroven | > znalost o nabidce | cena
i i realnost smeén C L.
m.izm{roverl onAlni svaz y B distribuce
racionalni svaZzeni
mikrouroven propagace

emocionalni svazeni

Faktory ovplyviiujice chovanie a rozhodovanie zakaznika

Zdroj: Foret (2011)

Kotler a Armstrong (1990) hovoria o faktoroch nakupného spravania, ktoré
moZzno rozdelit do nasledovnych skupin:



22 Literarna resers
1. Kultarne faktory
2. Spolocenské faktory
3. Osobné faktory
4. Psychologické faktory
FAKTORY
() .
= [ ]
kultura a gfe(;g;\%ni vék a faze Zivota
i skupiny SAmEenani motivace
bRttt ; ekonomicka situace VA
redine: Zivotni styl uceni
presvédceni
spoleéenska role jednotlivce oas c;’t;?gt?t a postoje
tfida a spolecensky sebe sama
status
Obr. 3 Faktory ovplyviiujiice nakupné spravania spotrebitel'a

Zdroj: internetovy portal halek.info

2.3.1

Kultirne faktory

Podla Kotlera a Armstronga (1990) je kultira najzakladnejSou pricinou

osobnych tdZob a spravania, pri¢om toto spravanie je prevazne naucené.

Bartova ai. (2007) hovori o vyznamnych okolnostiach a rysoch, ktoré mozu

vyrazne ovplyvnit marketingové pristupy k zakaznikom. K tym najhlavnejsim pat-

ria:
>

YV VV

Kultidra je urcena, nie je zalezitostou dedenia, tzn. treba si ju osvojit. Tento
proces je oznaCovany ako enkulturacia amoZe prebiehat vedome
i podvedome. Je podmieneny napriklad narodnostou alebo ndaboZenstvom.
Kultdra sa prenasa zgeneracie na generaciu - faktory prameniace
z kultiry maju relativne najvacsiu mieru zotrvacnosti v svojom pésobeni na
spotrebné chovanie. Jej prejavom je tradicia. Stvisiacim javom je udrzova-
nie kultdrnej kontinuity, ktoré ul'ah¢uje napr. ndvraty znaciek a nachadza
svoju odozvu v tzv. retromarketingu.
Kultira je zdiel'ana - je spolo¢nym znakom Sirokych skupin spotrebitel'ov.
Podobnost’ v spotrebnej kultire nasledne vedie k uplatiiovaniu rovnakého
marketingového pristupu vdanom marketingovom priestore.
Kultury sa liSia - jej obsah sa meni v suvislosti s danou oblastou.
Kultidra sa Siri verbalnou aj neverbalnou komunikaciou.
Kultdra je adaptivna - dynamicka, tzn. aj ked’ predstavuje relativne zotr-
vacné pdsobenie neznamena to, Ze sa nemeni. Véasné uvedomenie si tejto
zmeny potom prinasa:

» potencionalnu sutaznu vyhodu,

» zoslabenie moZnych slabych stranok firmy.

Schiffman a Kanuk (2004, s. 403) definuju tzv. neviditeni moc kultary vyro-

kom ,spotrebitelia na seba pozeraji v kontexte svojej vilastnej kultury a reaguju na
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svoje prostredie na zdklade kultiurneho rdmca, ktory prendsaju do skisenosti. KaZdy
jedinec vnima svet cez svoje vlastné kultiirne okuliare.”

2.3.2 Spolocenské faktory

Podl'a Schiffmana a Kanuka (2004) je ulohou marketingu tieZ zistit referencné
skupiny ciel'ovych trhov. Tie stavaju jednotlivca pred nové modely spravania a Zi-
votné Styly, posobia na jeho postoje a vnimanie seba samého a nutia ho prispéso-
bovat sa. DoleZité je tiez poznat tzv. opinion leadrov pri svojich produktoch a za-
merat’ na nich svoj marketingovy program. Napriklad rodina ma silny vplyv a je
najdolezitejSou organizacnou jednotkou v spolo¢nosti.

Rola muza, Zeny a deti a jej vplyv na nakup vyrobkov a sluZieb je dnes tiez
predmetom mnohych marketingovych vyskumov. Ludia si ¢asto vyberaju produk-
ty, ktorymi v spoloc¢nosti daju najavo svoj status (Schiffman a Kanuk, 2004).

Podl'a Schifmana a Kanuka (2004) sa skupina sklada z dvoch alebo viac l'udi,
ktory na seba vzajomne p6sobia, a to za ucelom dosiahnutia bud’ jednotlivych ale-
bo spolo¢nych ciel'ov.

Vysekalova (2004) uvadza hlavné rozdelenie socidlnych skupin na primarne
a sekundarne:

» Primarna skupina
Je tvorena uzkou skupinou I'udi, prevazne rodinou, priateI'mi alebo to mézu
byt napriklad susedia. Pre skupiny tohto typu je typickad sadrznost, dover-
nost, ¢asto dochddza ku kontaktom, ktoré su zvacsa neformalneho razu.
Nakupné rozhodovanie v rodinnych ¢i osobnych vztahoch je odlisné od na-
kupného rozhodovania vo vztahoch obchodnych. Taktiez je ddleZité, v akej
faze Zivotného cyklu sa rodina nachadza. Zivotnym cyklom rodiny chapeme
striedanie urcitych etdp, ktorymi Zivot rodiny obvykle prechadza.

» Sekundarne skupiny
Jedna sa vacsinou o vel'ké skupiny, pricom ide napriklad o rézne spolocen-
ské hnutia, politické strany, ndboZenské spolocenstva, odbory, firmy atd'.
Z marketingového hl'adiska ide o socidlnu triedu, kde pretrvavaju povacsine
formalne kontakty, pricom k nim nedochadza tak casto ako v pripade pri-
marnych skupin.

2.3.3 Osobné faktory

Podl'a Kotlera a Armstronga (1990) na rozhodovanie kupujiceho posobia tiez
osobné charakteristiky ako vek, faza Zivota, zamestnanie, ekonomicka situacia,
Zivotny Styl, osobnost a sp6sob vnimania seba samého. V prvom rade nas ovplyv-
nuje sposob zivota, ktory je vyjadrovany aktivitami, zdaujmami a nazormi.

Vyrobky a sluzby nakupované spotrebitel'mi sa podla Kotlera a Armstronga
(1990) menia v zavislosti na veku a $tadiu Zivotného cyklu. Vek napriklad vply-
va na vkus, o sa tyka odevov, nabytku ¢i rekreacie. Na nakupy spotrebitel'ov vply-
va taktieZ Zivotny cyklus rodiny. Pracovnici marketingu ¢asto definuju cielové trhy
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v zavislosti na tychto cykloch a pripravuju produkty a marketingové plany, ktoré
ich reSpektuju.

Tieto Stadia Kotler a Armstrong (1990) vymedzuje aj psychologicky, tzn.
v priebehu Zivota sa skusenosti dospelych menia alebo transformuju. Marketéri by
preto mali venovat pozornost tymto zmenam nakupnych zaujmov vzhl'adom nato,
Ze mOZu byt spojené s takymito obdobiami premien dospelych.

Povolanie je d'alsim faktorom, ktory ovplyviiuje jak vyber vyrobkov, tak aj
sluzieb, ktoré clovek nakupuje. Napriklad robotnici nakupuji pracovny odev
a obuv, prezident firmy zasa drahé obleky. Marketingovi pracovnici sa snaZia urcit
takého profesijné skupiny a zaujimaja sa o skladbu vyrobkov a sluzieb, ktoré na-
kupuju. Firmy sa tym padom moZu Specializovat na produkty pozadované takouto
skupinou (Kotler a Armstrong, 1990).

Dal$im osobnym faktorom, ktory vyznamne ovplyviiuje nakupné rozhodova-
nie je ekonomicka situacia. V zavislosti na tejto situacii sa pri tovare s vel'kou
prijmovou pruznostou sleduje vyvoj osobnych prijmov, ispory a irokové sadzby.
Ak ekonomické ukazovatele dokumentuju recesiu, obchodnici m6Zu navrhnat mo-
difikaciu produktov, zmenu ich trhovej pozicie popripade stanovit nové ceny pro-
duktov (Kotler a Armstrong, 1990).

Zivotny $tyl je sposob Zivota ¢loveka, ktory sa prejavuje v jeho aktivitach, za-
ujmoch andazoroch, pricom l'udia z rovnakej subkultiry, socidlnej triedy alebo
srovnakym zamestnanim moZu mat Uplne rozdielny Zivotny Styl (Kotler
a Armstrong, 1990).

Osobnost asebavedomie tvoria SpecifikdA osobnosti kazdého cloveka
a ovplyviiuju jeho nakupné spravanie. Osobnost je vyjadrenim jedinecnych psy-
chologickych znakov Cloveka, ktoré vedu krelativne konzistentnému a stalemu
sposobu, akym jednotlivec reaguje na svoje okolie. Opisuje sa pomocou pojmov,
ktoré charakterizuju povahové Crty cloveka, napr. sebaddvera, agresivita, vykon-
nost, ekonomicka stabilita. Tato charakteristiku osobnosti je mozné vyuZit ako
nastroj pri skimani spotrebitel'ského spravania pri vybere niektorych produktov
alebo znaciek (Kotler a Armstrong, 1990).

V ramci osobnosti sa tieZ pouziva pojem sebavedomie (nazyvané tiez ako
vlastna image), ktoré reprezentuje subor predstav, ktoré ma clovek o sebe (Kotler
a Armstrong, 1990).

2.3.4  Psychologické faktory

Podl'a Kotlera a Armstronga (1990) vplyva na nakupné rozhodnutia pat hlav-
nych psychologickych faktorov: motivacia, vnimanie, ucenie, presvedcenie
a postoje.

> Motivacia je jednou z osobnych charakteristik ¢loveka, ktora ovplyvnuje
spotrebitel'ské spravanie. ,Motivdcia je natol'ko silnou potrebou, Ze sa ju jed-
notlivci snaZia uspokojit“ (Kotler a Armstrong, 2004, s. 282). Solomon
(2011) hovori o motivacii ako o procesoch, ktoré vedu cloveka robit to, ¢o
robi. Ked' sa potreba prejavi, spotrebitel ju chce podvedome uspokojit. Tato
potreba vytvara stav napatia a prave toto napatie vedie spotrebitel'a k tomu,
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aby ho znizil alebo eliminoval. Vysekalova ai. (2011) uvadza, Ze zakladnym
zdrojom motivacie su prave potreby. S podobnou myslienkou prichadza aj
Nakonecny (2004), podla ktorého sa jedna o proces, ktory urcuje zamera-
nie (zacielenie), trvanie a intenzitu jednania (chovania). Motivacia je vlastne
vyjadrenim potrieb, ktoré vedu Cloveka k tomu aby ich uspokojil. , Pokial’
vsak potreba dosiahne hrani¢né hodnoty a dontiti osobu k akcii, stdva sa mo-
tivom* (Kincl, 2004, s. 42).

Teoriou motivacie sa zaoberaju viaceré pristupy (Cibakova, Bartova, 2007,
s. 123):

1. ,Freudova tedria motivdcie je zaloZend na tom, Ze Clovek si neuvedo-
muje svoje vnutorné pohnutky pri svojom sprdvani. Tieto sa aZ ndsled-
ne prejavuju v jeho konani ako ndsledok niecoho predchddzajiceho.”

2. Podl'a zistenia Maslowa tato tedria vychadza z toho, Ze I'udské potre-
by maju hierarchické usporiadanie a to smerom od najviac nalieha-
vych potrieb az po tie najmenej naliehavé. Po uspokojeni prestavaju
byt potreby motivom a ¢lovek sa snazi uspokojit d'alsie podl'a nalie-
¢o sa nachadzajui nad nimi a ich aspon Ciastocné uspokojenie je pod-
mienkou pre uspokojenie tych menej naliehavejSich (Cibakova, Bar-
tova, 2007). Plchova (2009, s. 73) hovori, Ze mnohi odbornici dodnes
stuhlasia s principmi tejto teérie, aj ked’ dodavaju, Ze , specifické pora-
die potrieb méZe byt pre kaZdého jednotlivca iné a takisto miera uspo-
kojenia danej potreby méZe byt rozdielna”.

3. Kotler (2007) teériu motivacie dopliia aj o Herzbergovu - dvojfakto-
rovu teériu rozliSujucu dissatisfaktory (spdsobujd nespokojnost)
a satisfaktory (spdsobuju spokojnost zakaznika). Tato tedria ma dva
dosledky, ato Ze predavajuci by sa mali sustredit na to, aby vyhli
dissatisfaktorom (napr. nedostato¢né sluzby alebo zly manudl - sa-
my o sebe neznehodnocujd vyrobok, ale méZu odradit’ kupujiceho).
Druhy doésledok suvisi s identifikaciou hlavnych satisfaktorov alebo
motivov ku kupe.
> Vnimanie - proces, ktorym l'udia vyberaju, triedia a interpretuji informacie
tak, aby si vytvorili zmysluplny obraz sveta. Rovnaké podnety mozu byt
vnimané rozne, preto je vel'mi dolezité to zohl'adnit pri propagacii produk-
tov a sluZieb (Kotler a Armstrong, 1990).
> Ucenie moézeme definovat ako zmeny v spravani jednotlivca na zadklade
ziskanych skusenosti. Podl'a odbornikov je I'udské spravanie z vacsej Casti
vysledkom ucenia a ucenie je vysledkom vzajomného pdsobenia priani,
podnetov, impulzov, reakcii a odmien (Kotler a Armstrong, 1990).
> Podla Bartovej ai. (2007) nazyvame ziskanu mienku o urcitej skuto¢nosti
alebo veci presved¢enim. ImidZ produktu a znacky ma vyrazné pdsobenie
na nakupné spravanie. Preto je snahou firiem ich pozitivny imidz. Negativny
dopad presvedcenia je moZné tieZ zmenit, a to prostrednictvom marketin-
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govej kampane. PresvedcCenie je tieZ ovel'a I'ahSie ovplyvnitel'né negativnou

reklamou ako postoje.

» Postoj je vyjadrenim konzistentnych pozitivnych alebo negativnych
hodnoteni a nazorov na urciti skutocnost. Postoje podmienuju vznik
sympatii alebo averzii (Bartova ai., 2007). Vzhl'adom na to, Ze ich
ovplyvilovanie je velmi narocné, je lepSie im prispésobovat vyrobky
a sluzby (Kotler a Armstrong, 1990).

Postoje maju tri zlozky a to:

e Zlozku kognitivhu - zahrnuje myslenie, predstavy a hodnotenie.
Deli objekty na Ziaduce a neziaduce.

e Zlozku citova - je charakterizovana emociami (prijemnymi alebo
neprijemnymi).

e ZloZku jednaciu - je charakterizovana pohotovostou a spésobom
jednania ,smerom k objektu alebo od neho“ (Bartova ai., 2007).

2.4 Segmentacia trhu

,Segmentdcia trhu je jedna z metéd marketingového riadenia, konkrétne analyzy
trhu. Cielom je spoznat Struktiru daného trhu, na ktory chce organizdcia umiestnit’
svoj vyrobok alebo sluzbu“ (managementmania.com, 2013).

Foret a Stavkova (2003) hovoria o segmente ako o skupine zakaznikov, ktora
ma zhodné alebo podobné nakupné alebo spotrebné chovanie. Schiffman a Kanuk
(2004, s. 57) definuju segmentaciu ako ,proces rozdelenia trhu na odlisné podskupi-
ny spotrebitel'ov so spolocnymi potrebami a charakteristikou, a vyber jedného alebo
niekol'kych segmentov, na ktoré sa zameria rozdielny marketingovy mix".

Dovodom segmentacie je podla Foreta a Stavkovej (2003) zostreny konku-
rencny boj. VyhodnejSie je mat’ silnu poziciu na malom segmente, ako len ¢iastocné
postavenie na nediferencovanom trhu.

Obr. 4

241

Segmentdacia

Ciel'ové sku-

Trhova pozi-

1. Urcenie kritérif
pre segmentaciu

2. Spracovanie
profilu jednotli-
vych segmentov

Proces segmentacie trhu
Zdroj: Kotler 1990

3. Tvorba kritérif
pritazlivosti
segmentu

4. Vyber ciel'ové-

ho segmentu
(segmentov)

5. Vymedzenie
charakteristiky
trhovej pozicie

6. Tvorba marke-
tingového mixu
pre cielovy

Geograficka segmentacia

Geograficka segmentdcia je vyjadrenim trhu, ktory je rozdeleny podl'a polohy. Tato
tedria hovori, Ze I'udia, ktorf Ziju v jednej oblasti maji podobné potreby a priania.
Tie sa liSia od potrieb a priani I'udi Zijucich v inych oblastiach (Schiffman a Kanuk,
2004).
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Podl'a Kotlera a Armstronga (1990) ide o rozdelenie na geografické jednotky,
napr. Staty, regiony, kraje, mestd. Firma, ktora pdsobi na takomto trhu potom
zohl'adniuje geografické rozdiely v potrebach aZelaniach (napr. kava ponukana
v jednotlivych oblastiach mo6Ze byt rozne silna).

2.4.2 Demograficka segmentacia

Medzi demografické charakteristiky patri podl'a Foreta a Stavkovej (2003) hlavne
vek, pohlavie, vel'kost rodiny, Zivotny $tyl, prijem, zamestnanie, vzdelanie, narod-
nost.

Vek a stadium Zivota patria medzi Kkritéria, ktoré zna¢nou mierou ovplyviiuja
potreby a Zelania spotrebitel'ov. Vzh'adom na toto kritérium firmy ponukaju dife-
rencované vyrobky alebo uplatiiuji odliSné marketingové pristupy. Segmentacia
podla pohlavia je tradicnym Kkritériom, ktoré sa uplatnuje predovSetkym
v oboroch akymi su odievanie, kozmetika, ¢asopisy, atd. Segmentacia podla pri-
jmu sa uplatiiuje na trhu produktov a sluZieb patriacich do kategérie luxusnych
predmetov. Niektoré firmy sa orientuji na spotrebitel'ov, ktory davaju prednost
luxusu a kvalite, zatial' co iné sa sustred’uju na skupiny s nizkymi prijmami (Kotler
a Armstrong, 1990).

2.4.3 Psychograficka segmentacia

Kotler a Armstrong (1990) ju reprezentujd rozdelenim kupujtcich do skupin pod-
I'a socidlnych vrstiev, zivotného Stylu alebo osobnostnej charakteristiky, pricom
lI'udia patriaci do rovnakej demografickej skupiny m6zu mat rozdielne usporiadany
Zivot:

» Socidlne vrstvy vyrazne ovplyviiuju preferencie vo vybere automo-
bilu, pésobia na preferencie v odievani, pri zariad'ovani bytov vo
vol'nocasovych aktivitach.

> Zivotny $tyl je prejavom I'udi, ktory majt zaujem o rézny tovar (je vy-
jadrenim ich Zivota). V poslednych rokoch sa tento znak segmentacie
dostava ¢im d'alej, tym viac do popredia.

» Segmentacia podla znakov osobnosti je vyuZivana za dcelom pro-
dukcie vyrobkov s takymi vlastnostami, ktoré zodpovedajud spotrebi-
tel'skej osobnosti. Uspe$ne je vyuZivana v oblastiach damskej kozme-
tiky, cigariet, poistenia alebo liehovin.

2.4.4  Psychologicka segmentacia

Podla Schiffmana aKanuka (2004) psychologickd segmentacia suvisi
s vnutornymi, zakladnymi a najddleZitejSimi kvalitami kazdého spotrebitela. Stra-
tégie pouZzivané pri tomto druhu segmentacie byvaju Casto zaloZené na Specific-
kych psychologickych premennych. Spotrebitelia m6zu byt rozdeleni v zavislosti
od motivacie, osobnosti, vnimania a postojov.
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2.5 Marketingovy vyskum

Nazory I'udi na otazku, €o je to marketing, su vel'mi réznorodé. Peter Drucker, je-
den z najvyznamnejSich priekopnikov manaZmentu na margo doéleZitosti marke-
tingu povedal: ,pretoZe cielom podnikania je ziskat' a udrZat' si zdkaznikov, podni-
kanie md dve zdkladné funkcie - marketing a inovdciu. Zdkladnou funkciou marke-
tingu je prildkat a udrZat' si zdkaznika ako svoj hlavny prospech” (podnikajte.sk,
2010).

Z uvedeného citatu vyplyvajui dve skutocnosti, a to, Ze marketing zohrava jed-
nu z kl'tiCovych uloh pre uspesné podnikanie, nakol'ko je jeho cielom ziskavanie a
udrzanie si zakaznikov. Tou druhou je myslienka, Ze icelom marketingu nie je
snaha ziskat kazdého zakaznika za kazdua cenu. Realitou vSak zostava, Ze ziskanie
novych zakaznikov je ovela drahSie ako udrZanie si uZ existujucich. Skuto¢na cena,
ktoru zaplatime za ziskanie si nového zakaznika byva az 6-krat vyssia ako cena za
udrZanie si povodného (podnikajte.sk, 2010).

»~Marketing je proces pldnovania a vykondvania koncepcie, ceny, propagovania,
a distribucie myslienok, tovaru a sluZieb s cielom uskutoc¢nit’ vymenu, ktord plnohod-
notne uspokojuje potreby zdkaznika“ (podnikajte.sk, 2010).

Marketingovy vyskum sa podl'a Foreta a Stavkovej (2003) z hl'adiska predme-
tu skimania tyka makroprostredia, podniku a trhu.

Foret (2012) v pojme marketing nevidi ni¢ iné ako schopnost uspokojovania
potrieb zakaznikov lepSie ako v porovnani s konkurenciou. Z tohto pohladu je
vel'mi dolezité poznavanie jak zakaznikov, tak aj ich poZiadaviek k comu nam sluzi
mnozstvo nastrojov a postupov, ktoré pouZivame v ramci marketingového vysku-
mu. Jeho podstatou je poznanie nazorov a priani zdkaznikov, ¢o sa tyka jak ko-
mercnych a podnikatel'skych subjektov, tak aj inStitacii neziskového sektoru
a verejnej spravy.

2.5.1 Proces marketingového vyskumu

Foret (2011, s. 112) definuje tento proces odbornejSie ato Kkonkrétne
v siedmich krokoch:
1. ,Vymedzenie skiimaného problému (predmetu), ktory nds zaujima
a ktory mame sledovat,
2. vymedzenie skumaného suboru (objektu) a jeho jednotiek (jednotlivcov,
domadcnosti, organizdcii),
3. operacionalizdcia (rozloZenie) problému a vymedzenie vlastnosti, ktoré
chceme na jednotkdch stiboru zistovat, skimat,
4. vytvorenie a testovanie meracich ndstrojov (otdzok, premennych), kto-
rymi zistime hodnoty kaZdej sledovanej vlastnosti jednotiek,
vlastné empirické zistenie (meranie) jednotiek,
Statistické spracovanie, zhrnutie (agregdcie) zistenych hodndt do stuhrn-
nych charakteristik celého stiboru (objektu),
7. syntetizujuca interpretdcia vysledkov a praktické marketingové odporu-
cenia.”

S
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V prvych troch krokoch ide o zjednodusSenie, dekompoziciu (rozklad) objektu
vratane skimaného problému. Nasledujuce dva kroky odbornym sp6sobom redu-
kuju gnozeologicku problematiku poznavania, a poznanie vlastnosti objektu na
vybranych jednotkach. Posledné dva kroky sa snaZia o suhrnnu integraciu
a generalizaciu, ktora vSak zostava len na relativnej drovni. Dévodom je, Ze objekt
aj predmet su vnimané iba ako urcity Statisticky vysek zloZitej a premenlivej so-
cidlno-ekonomickej reality (Foret, 2011).

Definice Cile
\ 4
Planovani
v
Sbér Sbér dat
A 4
Analyza Analyza dat
v
Podani zpra-
v
Marketingova
Interpretace rozho dngutl'

Obr. 5 Proces marketingového vyskumu
Zdroj: Hague 2003

2.5.2 Kvalitativny a kvantitativny vyskum

Podla Hagua (2003) su pojmy ,kvalitativny” a ,kvantitativny” Casto uZivané
k rozdeleniu vyskumu, a to na tie, ktoré sa zaoberaji porozumenim predmetu (naj-
skor), a tie, ktoré v sebe uz zahrnaji meranie (potom).

Co sa ich rozdielov tyka, tak uZ ich nazvy napovedajt, Ze jeden je zaloZeny na
kvalite, zatial' ¢o ten druhy na kvantite, tzn. Ze pri kvalitativnom vyskume nie je
potrebné dotazovat vel'ky pocet I'udi. Dévodom je, Ze tento druh vyskumu sa zao-
bera predovSetkym porozumenim a nie meranim, o méze byt problém, pretoze
kvoli nedostatku merani nemézu byt vysledky nikdy absolutne spravne (Hague,
2003).

Jednou zo silnych stranok kvalitativneho vyskumu je tucast skusenych
a zru¢nych odbornikov, ktory ziskané informacie kreativne premenia na vysledky
(Hague, 2003).

Podl'a Hagua (2003) je kvantitativny a kvalitativny vyskum odlisny v Styroch
sposoboch:

1. typom problému, ktory moZu dané metddy riesit,
2. metodami vyberu,

3. metddami a Stylom zbierania dat,

4. pristupom k analyze a technikami analyzy.

Podl'a Foreta (2011) je cielom kvantitativneho vyskumu dosiahnutie dosta-
tocne vel'kej a hlavne reprezentativnej vzorky. K objektivite a systemati¢nosti zis-
tovanych informacii su vyuzivané postupy ako napr. Standardizacia otazok, vyber
vzorky a Statistické metddy spracovania dat. Medzi zakladné techniky kvantitativ-
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neho vyskumu patria osobné rozhovory, pozorovanie, experiment a pisomné dota-
zy.

Foret a Stavkova (2003) dodavaju, Ze napriek tomu, Ze kvantitativny vyskum
je casovo aj finan¢ne narocnejsi, obvykle prinasa vysledky v prehl'adnejSej ¢iselnej
podobe za cely subor, pripadne populaciu.

2.6 Zdroje informacii

Kozel (2011) hovori o informaciach ako o usporiadanych datach, ktoré je moZné
kupit v podobe stadii alebo ich najst vo vystupnych tabulkach a grafoch. Medzi
najcastejSie zdroje informacii zarad'ujeme databazy a r6zne marketingové prie-
skumy.
Aby vsak bola ziskana informacia vyuZitel'na je potrebné, aby spliiala ur¢ité
kritéria, a mala urcité vlastnosti:
» uplnost,
» pravdivost a relevantnost,
» zrozumitelnost,
» presnost a konzistenciu (Kozel, 2011).
Kozel (2011) ich z hl'adiska spdsobu ich ziskavania a dostupnosti deli na pri-
marne a sekundarne.

2.6.1 Sekundarne zdroje dat

DéleZitym zdrojom informacii s pre marketing tzv. sekundarne zdroje, pod kto-
rymi sa chapu vSetky uz existujice informadcie, ktoré sa tykaju rieSenej problema-
tiky, hoci boli zhromazd'ované za inym ucelom. Delia sa na vnutorné a vonkajsie
(euroekonom.sk, 2008).

Vnutorné zdroje informacii - zakladné zdroje tidajov o vstupoch a vystupoch
marketingu su data plynuce zo systému vnutorného spravodajstva firmy. Vyhodou
tychto informdcii je rychla dostupnost udajov, ktoré su za predpokladu automati-
zacie systému prostrednictvom vypoctovej techniky okamZite pristupné (euroeko-
nom.sk, 2008).

VonkajSie zdroje dat - patria sem publikacie vydavané Statnou Statistickou
sluzbou, periodicka ekonomicka a obchodna orientovana tla¢, noviny a odborné
knihy a d'alej vyroc¢né spravy podnikov a organizacii (euroekonom.sk, 2008). Kozel
(2011) dodava, Ze v sucasnej dobe je hlavhym zdrojom vonkajsich sekundarnych
dat ainformacii internet. V porovnani s ostatnymi zdrojmi umoznuje rychlejSie
vyhl'adavanie, zber a spracovanie potrebnych dat, a to vSetko pri nulovych financ-
nych nakladoch.

K vyhodam sekundarnych zdrojov dat patri, Ze v porovnani s primarnymi
zdrojmi poskytuju informacie okamZite a pomerne lacno (euroekonom.sk, 2008).



Literarna resers 31

2.6.2 Primarne zdroje dat

Kozel (2011, s. 55) definuje primarne data ako ,nové ddta, ktoré musia byt najprv
zhromaZdené pre Specificky ucel”. Z tohto dévodu byva vyskum presne robeny na
mieru pre potreby zadavatela. Ich hlavnda vyhoda spociva vich aktualnosti
a konkrétnosti. Zber je vSak oproti sekundarnym datam vyrazne nakladnejsi
a pomalSi. V praxi su najCastejSie vyuzivané tri metédy zberu, a to dotazovanie,
pozorovanie a experiment.

Kozel (2011) medzi vnutorné zdroje primarnych dat zarad’'uje hlavne osoby
pracujuce vo firme, pre ktord su data ziskavané (manaZéri, bezny zamestnanci fir-
my alebo aj sdm zadavatel).

Co sa vonkajsich zdrojov tyka, patria sem vsetci ostatny tGcastnici trhu, ktory
maju  vplyv na dosahovanie vysledkov. Jedna sa zvacsa o zakaznikov
a spotrebitel'ov (Kozel, 2011).

2.7 Vypracovanie marketingového mixu

Marketingovy mix je klicovy nastroj, prvy krat pouzity N.H.Bordenom v roku
1948, profesorom Harvard Business School v USA. Foret (2011) dodava, Ze jeho
cielom bolo podotknut na fakt, Ze marketingové aktivity nemézZeme vo firme cha-
pat ako iba sumu jednotlivych opatreni, ale skér ako komplexnu zaleZitost, kedy
vysledny celok musi byt harmonicky prepojeny. P6vodny koncept marketingového
mixu najskor vznikol v zloZeni tzv. 4P (PRODUCT, PRICE, PROMOTION, PLACE).
Oznaceni 4P prvy krat pouzil E.J. McCarthy z Minesota University USA (wikipe-
dia.sk, 2015).

Postupom casu bola tdto myslienka rozvijana odbornikmi z celého sveta na
Cele s Philipom Kotlerem, ktory v polovici 80. rokov v suvislosti s pojmom mega-
marketing, ktory upozornoval na politické stranky rozsiril tento mix hned' o dve
d'alSie P. Prvé je oznacenim vzrastajucej politickej moci a to druhé zahfna formo-
vanie verejnej mienky (Foret, 2011).

Dnes v3ak ale niektori odbornici hovoria o 5P alebo 7P mixe a zaroven sa ob-
javuju d’alSie modely marketingovych mixov. V principe ale pojednavaju o rovnake;j
veci, ale vZdy z odliSného pohl'adu alebo va¢sim upresnenim (wikipedia.sk, 2015).

Turcinkova (2011, s. 16) ho vnima ako ,stihrn ndstrojov podniku, ktoré umoz-
nuju ovplyvriovat' chovanie spotrebitel'a”. Efektivne plnenie svojej funkcie prinasaja
len vtedy, ked su ndastroje marketingového mixu vzdjomne kombinované
a harmonizované v zavislosti na vonkajsich podmienkach.
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Obr. 6 Marketingovy mix
Zdroj: internetovy portal rynweb.com

2.7.1 Produkt

Foret (2011, s. 191) definuje produkt ako ,vsetko co je moZné na trhu pontkat
k vyvolaniu zdujmu, k ziskaniu pozornosti, k zmene, k pouZivaniu alebo k spotrebe,
vsSetko ¢o md schopnost uspokojit’ priania a potreby druhych ludi“.

Internetovy portdal epodnikanie.sk tvrdi, Ze produkt by mal vystihovat potreby
zdkaznikov. Kl'icom k tspechu firmy na trhu je pochopenie skuto¢nych potrieb
zdkaznikov, atieZ skutotného potencialu ich produktu alebo sluzby (epodnika-
nie.sk, 2011).

Tento pojem v sebe zahfna viacero stranok, ktoré su doleZzité pri zvySovani
pozornosti nasho vyrobku. Tym prvym je design, o ktorom Foret (2011) rozprava
ako o nastroji na zvySovanie funkc¢nosti produktu, nastroji, ktory zvySuje uzitocné
vlastnosti. Jeho prostrednictvom je moZné napriklad prildkat pozornost verejnosti
a hlavne zdkaznikov, zdokonalit' vykonnost ndSho produktu, zniZit' vyrobné nakla-
dy alebo vytvorit konkuren¢nt vyhodu na celom trhu. Design je nastroj, ktory je
schopny kvalitativne menit produkt tak, aby zlepsil jeho vyuZitelné vlastnosti,
a tym padom aj jeho hodnotu.

Dal$ou sti¢astou, ktora je nemenej délezita je znaéka. Je tvorena menom (na-
zvom), znakom (symbolom) a farbou. Jej ulohou je identifikovanie vyrobku alebo
sluzby a odliSenie od konkurencie. Pre jej budovanie a Zivotaschopnost je dolezité
dodrzat Styri nasledujuce aspekty:

1. diferenciacia - odliSnost od konkurencie, jedine¢nost,

2. relevantnost - vyznam pre zdkaznika, popripade vyznam odpoveda-
jaci vlastnostiam produktu,

3. prestiZ - je odrazom kvality produktu a jeho obl'uby,

4. znalost (Foret, 2011).

Vsuvislosti so znackou je nemenej dolezity obal, ktorého vyznam
v poslednych rokoch prudko vzrastol. Jeho zakladnymi funkciami su:
udrZanie a ochrana vyrobku,
zvySenie pozornosti verejnosti, a tym aj zakaznikov,
charakteristika produktu,
poskytnutie navodu na pouzitie,

VVVYV
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» napomahanie pri predaji.

Jeho déleZitou sucastou je etiketa, ktorej funkcia spociva v identifikacii vyrobku
a oznacovani kvality produktu (Foret, 2011).

Rozsireny produkt v sebe zahfiia Sirokd oblast’ sluzieb podporujucich pre-
daj. Patri medzi ne:
poskytovanie uverov a finan¢nych sluZieb,
rychlost dodania popripade montaz,
technické informacia a navod k obsluhe,
po predajné sluzby, zaskolenie, instruktaz, zarucné a pozarucné opravy
a udrzbu (Foret, 2011).

VVVY

2.7.2 Cena

»Cena predstavuje mnoZstvo periaZnych jednotiek poZadovanych za produkt. Vyjad-
ruje aktudlnu, momentdlnu hodnotu produktu na trhu“ (Foret, 2011, s. 211).
Z daného vyplyva, Ze nie je nemennda. Prave naopak. D4 sa s nou vel'mi pruzne pra-
covat’ na rozdiel od inych prvkom marketingového mixu. Foret (2011) ju preto
povaZuje za dolezity nastroj v ramci komunikacie so zakaznikom. Cena je pre firmu
jedingm prvkom, ktorym si firma vytycCuje svoje prijmy, pretoZe vSetky ostatné
prvky marketingového mixu znamenaju pre firmu vydaje, naklady.

Cenotvorba je ovplyviiovand mnoZstvom faktorov, ktoré su rozdelené na in-
terné a externé. Medzi interné faktory zarad'ujeme naklady na vytvorenie produk-
tu, na jeho distribuciu, predaj a propagaciu. Tieto naklady spolu tvoria spodnu
hranicu ceny, tzn. ¢im sd nizsie, tym moéze byt nizsia cena. Naopak medzi externé
faktory moZeme zaradit fixné (reZijné) naklady, ktoré si nemenné v zavislosti od
objemu produkcie. Jedna sa o mzdy, dane, energie a pod (Foret, 2011).

Pri tvorbe ceny sa v praxi v zasade vyuZiva jeden z troch zakladnych postupov
urcovania ceny, ktoré si oznac¢ované ako 3C:

1. Pristup zaloZeny na nakladoch (cost functions) - najbezZnejsi po-
stup tvorby ceny ale z marketingového hl'adiska nelogicky.

2. Pristup podl'a konkurencie (competitors prices) - cena je ur¢ovana
na zaklade beZnej trZznej ceny rovnakej konkurencnej ponuky.

3. Pristup orientovany na zakaznika (ccustomers demand schedule)
- stanovenie ceny na zaklade hodnoty, ktord produktu dava sam za-
kaznik (Foret, 2011).

2.7.3 Distribiicia

Podl'a internetového portalu podnikajte.sk su vyvoj produktov (kurzov a ostatnych
sluZieb podl'a Zelania zakaznika), spravne stanovenie ich ceny ako aj dobre navrh-
nuty plan podpory predaja nevyhnutné avsak nie postacujice podmienky na za-
bezpecenie spokojnosti zakaznika. Produkt musi byt dostupny v adekvatnom
mnozstve, na vhodnom mieste a v ¢ase, kedy je zakaznik ochotny kupit si ho. Mies-
to neznamena len fyzické umiestnenie ponuky, ale v pripade nehmotnych produk-
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tov zahfna tiez informacny tok, propagacny tok, prevody vlastnickych vztahov a
platby za sluzby (podnikajte.sk, 2010).

Tybout a Calder (2010) si pod pojmom distribu¢ny kanal predstavuju zosku-
penie vzajomne zavislych organizacii, ktoré su zapojené do procesu, pricom hlav-
nou ulohou tohto procesu je zaistit dodanie produktu spotrebitel'ovi, resp. kupuju-
cemu.

Foret (2011) rozprava o distribucii ako o cestach, ktorymi sa produkt dostava
na trh k zdkaznikovi. V ramci komunikacie so zakaznikom ho vnima ako najddleZi-
tejsi, pretoZe nasledne ovplyviiuje pouZitie ostatnych marketingovych nastrojov.

Ulohou distribuénych sprostredkovatel'ov na trhu je premena vyrobného sor-
timentu na ponuku zboZia, ktora vyhovuje potrebam zakaznikov. Vyrobné podniky
nie su schopné plnit tito dlohu. SU schopné dodavat iba uzky sortiment vo vel'kych
mnozstvach, zatial' ¢o zakaznici vyhl'adavaju Siroky sortiment v malom baleni. Sor-
timent vyhovujuci zdkaznikom je potom prave prostrednictvom sprostredkovate-
I'ov upraveny tak, Ze nakupuji velky objem od mnohych vyrobcov a zostavuju
skladby Sirokého sortimentu (Foret, 2011).

Foret (2011, s. 222) vidi hlavné funkcie distribucného kandlu v preklenuti ¢aso-
vych, priestorovych a vlastnickych rozdielov medzi producentami produktov a ich
uzivatel'mi.

2.7.4  Propagacia

Podl'a Foreta (2011) nejde iba o vyrobu produktu, ale aj o jeho predstavenie za-
kaznikovi. Propagdcia, ktora je v ramci marketingu oznacovana aj ako komunikac-
ny mix, zavisi na Styroch zakladnych nastrojoch:
1. reklama - platena forma extenzivnej a neosobnej prezentacie ponuky,
2. podpora predaja - kratkodobé podnety pre zvysenie ndkupu,
3. vztahy s verejnostou (public relations) - vytvaranie a rozvijanie dob-
rych vzt'ahov zvycajne prostrednictvom aktivnej publicity,
4. osobny predaj - priama osobna komunikacia s potencialnymi zakaz-
nikmi.
Vo svojej podstate vyuziva propagacia dve zakladné stratégie:
> stratégia tlaku (push-stratégia) - vyznacuje sa snahou pretlacit pro-
dukt cez distribu¢né kandly ku kone¢nému zdkaznikovi. Je zaloZena
predovsetkym na osobnom predaji a podpore predaja. V praxi je vyuzi-
vana prevazne vel'kymi, kapitalovo silnymi, ¢asto nadnarodnymi fir-
mami,
» stratégia tahu (pull-stratégia) - jej cielom je vzbudenie zaujmu za-
kaznikov a vyvolanie dopytu. Je zaloZzena predovSetkym na reklame
a publicite, ¢o nasledne vyvolava zaujem zakaznikov, ktory dany pro-
dukt vyhl'adavaju u maloobchodnika. Ten prenasa poZiadavky zakazni-
kov na vel'’koobchodnikov alebo na samotnych vyrobcov (Foret, 2011).
Zakladny ciel propagacie spociva v zvySeni odbytu na trhu a v zvySeni zisku firmy.
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2.8 Maloobchod a jeho nakupné prostredie

Podl'a Cimlera (2007, s. 11) definicia obchodu ako ¢innosti zahifna ,ndkup a predaj
zboZia a sluZieb medzi ekonomickymi subjektami - doddvatel'mi a odberatel'mi”. Ten-
to pojem je d’alej Specifikovany, a to na:
» obchod so spotrebnym tovarom atovarom pre d'alSie podnikatel'ské
Ucely,
» maloobchod a vel'koobchod,
» vnutorny a zahrani¢ny obchod.

,Maloobchod je podnik (alebo ¢innost) zahrnujici ndkup od vel'koobchodu alebo
od vyrobcu a jeho predaj bez d'alSieho spracovania konecnému spotrebitelovi“. Jeho
uloha spociva vtom, Ze vytvara vhodné zoskupenie zboZia (tzv. predajny sorti-
ment), ¢o sa tyka hlavne druhov kvality mnoZstva a cenovych poloh, vytvara tak-
tiez pohotovd predajni zasobu, poskytuje informdacie o zboZzi, zaistuje vhodnu
formu predaja a predava marketingové informacie dodavatelom (Cimler 2007, s.
12).

Medzi funkcie obchodu patri:

» premena vyrobného (dodavatel'ského) sortimentu na obchodny (odbe-
ratel’sky),
prekonanie rozdielu medzi miestom vyroby a miestom predaja,
prekonanie rozdielu medzi casom vyroby a ¢asom nakupu,
zabezpecovanie kvality predavaného sortimentu,
iniciativne ovplyviiovanie vyroby,
zabezpecovanie racionalnych zasobovacich ciest,
zabezpecovanie rychlejSej ithrady dodavatel'om (Cimler, 2007).

Ako hovori Cimler (2007, s. 228) ,vyznamnym rysom chodu maloobchodnej
jednotky je jeho podiel na tvorbe nakupného prostredia“. Samotné nakupné prostre-
die je vytvarané vSetkymi prvkami maloobchodu a jeho prevadzky (zboZie, pra-
covnici, technické vybavenie, plochy, atd'. a najviac samymi zakaznikmi).

Medzi faktory nakupného prostredia zarad’'ujeme najcastejsie:

» design predajne,

» dispozitné riesSenie,

» prezentaciu zbozia,

» persondl,

» zakaznikov (Cimler, 2007).

Co sa nakupnej atmosféry tyka, jej tvorba je podmienena pésobenim maloob-
chodnej jednotky (nakupného prostredia) a kvantitativnymi a kvalitativnymi
znakmi predajne, ako napr. vplyvy l'udské zmysly, ktoré st vnimané ako individu-
alny poZitok. Problematiku ndkupnej atmosféry moéZeme vysvetlit pomocou mode-
lu, ktory vyjadruje vztah stimuly - emdcie - reakcie. P6sobenie stimulov vyvolava
u zakaznika emocie. Nasledna reakcia zakaznika moZe byt bud’ kladna alebo za-
pornd, pricom kladna vyjadruje pézitok z ndkupu, ochotu komunikovat s okolim
a poznat ponuku, nakupit a pripadne sa v buducnosti vratit do predajne. Zaporna
je vyjadrenim opaku. Komunikacia obchodnika so zdkaznikom je preto neoddeli-
tel'nou sucastou ndkupnej atmosféry (Cimler, 2007).

VVVVYVYYVY
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2.9 Vplyv digitalnej revolicie na nakupné chovanie

Podl'a internetového portalu mazanik.wordpress.com Zijeme v dobe odhal'ovania.
,V roku 2006 sa Facebook otvoril Sirokej verejnosti a navzdy zmenil komunikdciu. Do
konca roku 2011 uZ viac ako 163 milionov l'udi trdvilo viac ako 15 mintit denne na
socidlnej sieti. Pridali sa blogy, YouTube a Twitter, nové platformy ako Pinterest a
Instagram a iné spoloc¢enské a mobilné miesta a podstatnd cast’ ¢asu l'udi sa presunu-
la na socidlne siete. Pri takto zdsadnej zmene je treba prehodnotit pévodné postupy a
stanovit’ si nové pravidld“ (Mazanik, 2012).

Schiffman a Kanuk (2004, s. 12) vo svojej knihe pojednavaju o digitalizacii,
ktorej vysledkom je moZnost vacSieho prispésobovania vyrobkov, sluzieb
a propagacnych materidlov zadkaznikovi. Digitalna technika taktieZ umoZiuje pre-
dajcom l'ahSie zhromaZd'ovanie a analyzovanie tidajov o spotrebitel'skom spravani
a charakteristike osobnosti. Tato technika ale nesluZi len predajcom, ale taktiez
zakaznikom, ktory moZu jej prostrednictvom efektivnejSie ziskavat informacie
o vyrobkoch a sluzbach, a to vSetko z pohodlia domova.

»~Spotrebitelia maju vdcsiu moc ako kedykol'vek predtym.“ Su schopni pro-
strednictvom techniky zistovat informacie o cenach vyrobkov a sluzieb, rézne
marketingové ponuky, moznosti distribucie (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 12).

»~Spotrebitelia maju pristup k viac informdciadm ako kedykolvek predtym.”
Bez akychkol'vek problémov mo6Zu najst zhodnotenia vyrobkov, ktoré chca kupit,
porovnat vlastnosti alebo ceny. To vSetko len prostrednictvom par kliknuti
(Schiffman a Kanuk, 2004, s. 12).

»Obchodnici ponikaji viac sluzieb a vyrobkov ako kedykolvek predtym.
Digitalizacia umoziiuje vyrobcom prispésobovanie vyrobkov a sluzieb, ktoré pre-
davaju za stale rozumné ceny. TaktieZ prisp6sobuju propaga¢né materialy adreso-
vané velkému poctu zakaznikov (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 12).

»Vymena medzi obchodnikmi a zdkaznikmi je stdle viac interaktivna
a okamzitd.” Digitalne prostriedky umoziuju obojsmernt vymenu informacii me-
dzi obchodnikom azakaznikom. Takymto spdsobom dokaZu obchodnici rychlo
a bez problémov merat efektivitu svojich propaga¢nych ozndmeni, ako keby sa
mali spoliehat na oneskorenu spatnd vazbu prostrednictvom informacii zhromaz-
denych po udalosti (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 12).

~Podnikatelia mézu [lahSie arychlejsie zhromaZzdit viac informdcii
o spotrebitel'och.” Mozu sledovat chovanie spotrebitel'ov, zhromazd'ovat' udaje,
prostrednictvom internetovych stranok, kde pocas registracie musi spotrebitel
vyplnit o sebe viacero informacii predtym, ako mu bude stranka spristupnena.
Tento spdsob umoZnuje vybudovanie a stale aktualizovanie databaz, a to vSetko
efektivne a lacno (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 12).

“”
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3 Metodika

Tato bakalarska praca je zaloZena na datach, ktoré pochadzaju z primarnych
a sekundarnych zdrojov a ich naslednom spracovani. Sekundarne data boli ziska-
vané z internetovych zdrojov a slizia ako prostriedok uvedomenia si situacie na
trhu, pochopenie okolnosti a porovnanie dosiahnutych vysledkov. Medzi hlavné
zdroje, z ktorych boli sekundarne data cerpané, patri okrem ostatnych internetovy
portal Zivé.sk zaoberajuici sa informac¢nymi technolégiami, spolo¢nost IDC, ktora je
globalnym poskytovatelom prieskumov trhu a spolofnost Gartner, poradenska
spolo¢nost, ktora okrem iného prevadza vyskumy v oblasti informac¢nych techno-
16gii.

Pre ziskanie primarnych dat bolo ako najvhodnejsi sp6sob zvolené dotazniko-
vé Setrenie, ktoré bolo Sirené elektronickou formou prostrednictvom socidlnych
sieti a diskusnych fér. Dotaznik bol vytvoreny pomocou dotaznikového systému
Umbrela, pricom zber dat prebiehal od konca decembra 2014 do zaciatku februara
2015. Vysledky tvoria zaklad pre hlavnd analyzu a interpretaciu vysledkov vysku-
mu.

Dotaznik sa skladal z dvoch casti, pricom prva cast obsahovala 17 otdzok
a zaoberala sa spotrebitel'skymi preferenciami. V tejto ¢asti dominujd otazky vo
forme matice s jednou moZnostou na riadku a taktieZ uzatvorené otazky. Dalej sa
tu taktiez vyskytuja polootvorené otazky, ktoré obsahuje moznost doplnenia indi-
vidualnych odpovedi. Druha Cast' v sebe zahfnala 7 identifikatnych otazok zame-
ranych na spotrebitela samotného atykali sa prevazne pohlavia, veku, Kraja,
z ktorého respondent pochadza, vel'’kosti obce, v ktorej byva, ekonomického statu-
su a urovne jeho Cistej mzdy. Takto zostrojeny dotaznik najdete v prilohach.

Dotaznik vyplnilo 381 respondentov, pricom prvych 15 bolo z vyskumu od-
stranenych, a to z dévodu, Ze tito sluZili ako protest, ktory je zamerany na presku-
manie Uplnosti dotaznikového Setrenia v ramci potrieb skimaného problému. Pre
dany vyskum bolo po odpocitani pouzitych 366 vyplnenych dotaznikov.

Po ukonéeni vyskumu boli ziskané data spracovavané v programe MS Excel
2013, ktory bol vyuzivany predovsSetkym na finadlnu tpravu tabuliek a tvorbu gra-
fov a programe Statistica 12, ktory sluzil pre tvorbu zakladnych Statistickych veli-
¢in, ¢o zahfna vo vacSine pripadov absolitnu a relativnu pocetnost, kumulativnu
pocetnost, absolutnu kumulativnu pocetnost, relativnu kumulativnu pocetnost,
a taktiez kontingencné tabulky, ktoré zahfmnaju testy zavislosti.

Absolutna pocetnost (ni) vyjadruje pocet Statistickych jednotiek suboru, ktoré
nadobudaju danu hodnotu znaku (fhpv.unipo.sk, ©2002-2003).

Relativna pocetnost’ (fi) je podielom absoldtnej pocetnosti a rozsahu stboru
(fhpv.unipo.sk, ©2002-2003).
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Kumulativna pocetnost’ sa ziska suctom (kumulovanim) hodndét poletnosti a
udava, ,kol'ko prvkov Statistického suboru md hodnotu znaku niZsiu, alebo rovnu
danej hodnote” (fthpv.unipo.sk, ©2002-2003).

Absolutna kumulativna pocetnost (Ni) je sic¢tom absolitnych pocetnosti vSet-
kych hodndét znaku. Sucet vSetkych tychto pocetnosti sa rovna rozsahu suboru
(fhpv.unipo.sk, ©2002-2003).

Relativna kumulativna pocetnost (Fi) je dana sictom relativnych pocetnosti
vSetkych hodnot znaku. Tento sucet vSetkych relativnych pocetnosti sa rovna 1,
reps. 100% (fhpv.unipo.sk, ©2002-2003).

Fi =2/, fi="r
k=1 n

Pearsonov Chi-kvadrat test nezavislosti je test, ktory vychadza
z kontingencnej tabulky a je rozSirenim Chi-kvadrat testu dobrej zhody. Tento test
nezavislosti testuje nulovi hypotézu, ktora vyjadruje nezavislost premennych, co
v preklade znamen3, Ze ,poznanie hodnoty jednej premennej nijako nepoméZe zlep-
§it’odhad hodnoty druhej premennej“ (rimarcik.com).

Kontingencny koeficient vyjadruje mieru zavislosti dvoch premennych. Je za-
loZeny na pearsonovom chi-kvadrat teste ale oproti klasickému chi-kvadrat testu
je I'ahSie interpretovatel'ny vzhl'adom nato, Ze nadobtida hodnoty z intervalu <0,1>,
pricom 0 vyjadruje absolutnu nezavislost. Jeho nevyhodou ale je, Ze sa hornej hra-
nice 1 mozZe dosiahnut iba v pripade, Ze pocet kategérii je neobmedzeny
(fhpv.unipo.sk, ©2002-2003).

Cramerov koeficient sa taktieZ pouZiva na meranie zavislosti ndhodnych veli-
¢in. Koeficient nadobida hodnoty 0 aZ 1, pricom zavislost medzi veli¢inami je tes-
nejsia, ¢im viac sa bliZi hodnota koeficientu 1 a naopak, ¢im je blizsia 0, tym je za-
vislost volnejsia (Tomasek, 2010).
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4 Situacna analyza

4.1 Analyza sucasného stavu na celosvetovom trhu

Nie je pochyb o tom, Ze tablety sa teSia stale vacSej obl'ube spotrebitel'ov. Dokazuju
to aj Statistiky vyvoja odbytu tabletov od roku 2010 (obr. 7), kedy v tretom kvarta-
li dosiahol 4,5 miliéna kusov. Postupom c¢asu odbyt rastol a vySplhal sa azZ na su-
Casnych 53,8 mil. kusov. Tento stupajuci trend potvrdzuje aj spolo¢nost Gartner
(2014), ktora uvadza celosvetovy predaj tabletov koncovym uzivatelom. Ten
v priebehu roka 2013 dosiahol hranice 195,4 mil. predanych kusov. Oproti pred-
chadzajucemu roku to predstavuje narast takmer o 68 % (116,3 mil. predanych
kusov). Najvacsi trhovy podiel ma firma Apple, ktory predstavuje 36 % celkového
predaja (tab. 1). To sa viak netyka opera¢ného systému. Statistiky totiz ukazujt na
rapidny narast predaja tabletov s operacnym systémom Android, ktory zazname-
nal medziro¢ny narast o neuveritelnych 127 %. Trhovy podiel s tymto opera¢nym
systémom dosahuje 61,9 %. i0OS pritom zaostava ocelych 259 %. Zaujem

o Windows zostava aj nad’alej vel'mi maly.

Tab. 1 Celosvetovy predaj tabletov koncovym uzivatelom podl'a vyrobcu/ podl'a operacného
systému

2013 2012
Operating system | Sales Market Share  Sales Market share
Android 120961 445 61,9 % 53 341 250 45,8 %
i0S 70400 159 36,0 % 61 465 632 52,8 %
Microsoft 4031802 2,1% 1162435 0,1 %
Others 41598 <0,1% 379 000 0,3 %
Total 195 435 004 100,0 % 116 348 317 100,0 %
Vendor
Apple 70 400 159 36,0 % 61465 632 52,8 %
Samsung 37411921 0,19 % 8583 146 7,4 %
ASUS 11 039 156 5,6 % 6262371 54 %
Amazon 9401 846 4,8 % 7707 800 6,6 %
Lenovo 6 525762 3,3% 2186993 1,9 %
Others 60 656 161 31,0% 30 142 374 258 %
Total 195 435 004 1,0 % 116 348317 1,0 %

Zdroj: Gartner (February 2014)
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Obr. 7 Celosvetovy odbyt tabletov 2010 - 2014
Zdroj: Statista (© 2014)

Najnovsie Statistiky spoloc¢nosti IDC (2014) vsak ukazuju na fakt, Ze rast predaja
tabletov koncovym uZivatelom sa spomal'uje a v prvom kvartaly oproti minulému
roku rastol len o 3,9 %. Trhovy podiel sa tieZ menil, pricom Apple zaznamenal pre-
pad zo 40,2 % v 1Q 2013 na 32.5 % v 1Q 2014. To sa vSak netykalo Samsungu, kto-
rému sa podarilo zvysit svoj trhovy podiel zo 17.5 % na 22.3 %. Najviac vSak rastla
spolo¢nost’ Lenovo, ktorej trhovy podiel sa medzirocne zvysil o 224 % (tab. 2).

Tab. 2 Top 5 vyrobcov tabletov a ich podiel na trhu v prvom kvartaly roku 2014

Vendor 1Q14 Unit 1Q14 Mar- 1Q13 Unit 1Q13 Mar- Year-over-

Shipments ket share shipments ket share year
grovth

Apple 16,4 mil. 32,50 % 19,5 mil. 40,20 % -16,10 %
Samsung 11,2 mil. 22,30 % 8,5 mil. 17,50 % 32,00 %
ASUS 2,5 mil. 5,00 % 2,6 mil. 5,40 % -2,80 %
Lenovo 2,1 mil. 4,10 % 0,6 mil. 1,30 % 224,30 %
Amazon.com Inc. 1 mil. 1,90 % 1,8 mil. 3,70 % -47,10 %
Others 17,2 mil 34,20 % 15,5 mil 31,80 % 11,50 %
Grand total 50,4 mil 100,00 % 48,6 mil. 100,00 % 3,90 %

Zdroj: IDC Worldwide Quarterly Tablet Tracker (April 30, 2014)

Podl'a Feista (2015) sa vSak dostava trh tabletov do problémov. V poslednom kvar-
tali 2014 totiZ vyvoz tabletov poklesol aZ o0 12 %, o dokazuju Statistiky IDC. Pre-
pad zaznamenali aj najlepSie spoloCnosti Apple a Samsung.

4.2 Analyza slovenského trhu tabletov

Tak ako vo svete, aj u nds zaznamenali tablety ,boom“. Potvrdzuju to Statistiky IDC
zverejnené na internetovom portaly channelworld.cz. Svagrovsky (2013) potvr-
dzuje, Ze tak ako vo svete, tak aj na Slovensku zostava na prvom mieste spolo¢nost’
Apple. V roku 2012 zaznamenala v§ak pomalsi rast na celkovom trhu, ¢o znamena-
lo stratu trhového podielu aj na Slovensku. Celkovy predaj sa vySplhal na 133 tisic
predanych pristrojov, o predstavuje medziro¢ny narast o 153,5 % oproti pred-
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chadzajucemu roku (tab. 3). Alza.sk (2014) v sucasnosti odhaduje rast predaja zo
sucasnych 56 % na 90 % a predpoveda, Ze tak ako smartfon, aj tablet bude vlastnit’
kazdy ¢len rodiny. Tento odhad je vSak otazny vzhladom k faktom uvedenym
v predchadzajucej kapitole o postupnom poklese zaujmu koncovych uzivatel'ov
o tablety.

Tab. 3 Cesky a slovensky trh tabletov v §tvrtom kvartaly a zaroveti v celom roku 2012
Q4 2012v Q4 2012 2012 v tis. ks 2012
tis. ks medziroc¢ny medziroc¢ny
rast rast
CR 110 251,4 % 253 | 237,4 %
SR 53 141,8 % 133 153,5%
Celkom 163 200,9 % 386 199,8 %

Zdroj: Svagrovsky (2013)

4.3 Orientacna analyza preferencii spolo¢nosti na Slovensku

Osobné pocitace nahradzaju tablety. Tento klesajuci trend, ¢i uz stolnych alebo
prenosnych PC dokazuju Statistiky IDC. V druhom kvartali roku 2013 bolo na Slo-
vensko dodanych 53 tisic osobnych PC. Oproti minulému roku tak bol zaznamena-
ny pokles o 29%. NotebooKy tvorili priblizne 53% celkového predaja PC, €o je naj-
menej od roku 2007 (Andacky, 2013).

Ako jedna z pri¢in sa uvadza prave ndarast predaja tabletov. Ich popularita sa
podl'a Andackého (2013) odraZa aj v tom, Ze na Slovensku sa vytraca subsegment
mininotebookov. Zatial' ¢o pred rokom bol z tejto kategoérie kazdy desiaty laptop,
teraz uz len kazdy tridsiaty.

»~Krdcame v stopdch svetovych trendov a pri vybere tabletu nehl'adime na kazdy
cent.” Anketa spracovana KoSkarom (2013), ktora prebiehala na portaly zivé.sk od
10. septembra do 17. oktébra 2013 a mala cez 16 tisic respondentov odhalila, Ze
takmer 33 % opytanych tablet aktivne pouziva, pricom viac ako polovica opyta-
nych (52,6 %) tablet planuju kapit alebo o kiipe uvaZuju (obr. 8).

15%
32% nie, ani kipu
neplanujem
nie ale chcem si kupit

— alebo o tom uvazujem
\ g ano

Obr. 8 Vlastnictvo alebo kupa tabletu
Zdroj: Koskar 2013, anketa zive.sk 10.9. - 17.10. 2013, n=16 001
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Ti, ktori tablet vlastnia alebo planuju kupu vidia vyhodu vlastnictva tabletu
hlavne v jeho univerzalnosti pouzitia. Na tejto odpovedi sa zhodlo 52,6 % opyta-
nych. Nezanedbatelnym dévodom je taktieZ mobilnost tabletu, ktora imponuje
35,1 % respondentom (Koskar, 2013) (obr. 9).

m dlhej vydrZi na batériu

= univerzélnost pouZitia

= ide o imidzZ a trend
jednoduchosti

ovladania

m kvoli lepsej mobilite

Obr.9 Dovod pre kipu nového tabletu
Zdroj: Koskar 2013, anketa zive.sk 10.9. - 17.10.2013,n=16 001

KosSkar (2013) tieZ dokazuje, Ze pre Slovakov nie je najpodstatnejSim fakto-
rom pri kiipe nového pristroja cena. PribliZzne 33 % l'udi nema problém s cenou do
200€ a 27 % sa neprieci ani suma do 300€ (obr. 10).

u do 100€
= do 150€
= do 200€

do 300€

B cena nerozhoduje

Obr.10 Cena za tablet
Zdroj: Koskar 2013, anketa zive.sk 10.9. - 17.10.2013,n=16 001

Dotaznik zahfiial aj d’alSie otazky, ktoré identifikovali spravanie sa pouZivate-
I'ov tabletov. Ti, ktori tablet aktivne pouZzivaju najcastejsie surfuji na webe (89,6 %
pouzivatel'ov) a taktieZ kontroluju e-maily a socidlne siete (61,4 % pouZivatel'ov)
(Koskar, 2013). Podrobné vysledky vsetkych kategérii si uvedené v nasledujicom
grafe (obr. 11).
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SURFOVANIE PO WEBE I— | 89,6%

KONTROLOVANIEE-MAILOV [IF | 61,4%

HRANIEHIER |ETTT) 32,8%
POZERANIEFILMOV |ETT 28,2%

CITANIE ONLINE MAGAZINOY |l 17,9%

CITANIE ELEKTRONICKYCH KNiH |l 17,2%
POCOVANIE HUDBY |l 9,0%

FOTENIE D 4,9%

Obr.11  NajcastejSie ¢innosti, na ktoré l'udia pouzivaju tablet
Zdroj: Koskar 2013, anketa zive.sk 10.9. - 17.10.2013,n=16 001

4.4 Orientacna analyza preferencii spoloCnosti v zahranici

Zda sa, Ze situacia vramci Eurépy je pomerne rovnaka. Dokazuje to portal
NewsWorks (2013), ktory na zaklade vyskumu spoloc¢nosti YouGov z roku 2012
udava Statistiky z danej problematiky. Z celkového poctu 2055 zucasnenych tak-
mer 30 % l'udi starSich ako 18 rokov vlastni tablet, €o je len o nie¢o menej ako na
Slovensku. Tieto podobnosti méZeme spozorovat aj v ramci ¢innosti, na ktoré an-
glicania najcastejSie vyuzivaju tieto pristroje. Tak ako u nas, aj v UK je popularna
kontrola e-mailov a surfovanie po internete. Dokazuje to aj nasledujuci graf (obr.
12).

TAKING / VIEWING PHOTOS  |SII) 7%
LISTENING TO MUSIC (LI 5%
WATCHING VIDEOS | 14%

READING BOOKS |EIII 18%
KEEPING UP WITH NEWS

1 30%

PLAYING GAMES 1 37%

SOCIAL NETWORKING 1 39%

INTERNET BROWSING J 53%

E-MAIL 159%

Obr.12  Statistika pouZivania tabletov v UK
Zdroj: newsworks.org.uk (2013) na zaklade vyskumu YouGov Plc., 2012, n=2055

FeC (2011) na zaklade prieskumu spolo¢nosti The Pew Research Center Pro-
ject for Excellence in Journalism z roku 2011, ktorého sa ztucastnilo 1150 america-
nov hovori, Ze vysledky mozno budu dévodom na prehodnotenie predaja interak-
tivnych Casopisov a novin pre tablety, pretoZe po beZnom surfovani po internete
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a mailovani je najCastejSou ¢innostou prave citanie dennej tlace, pricom 53 % opy-
tanych uviedlo, Ze denne citaju spravy pomocou tabletu, 77 % c¢ita novinky aspon
raz tyzdenne. Respondenti tieZ uviedli, Ze prave tablet je pri¢inou, vd'aka ktorej
¢itaju denné spravy viac ako predtym. Ci by sa ale interaktivne ¢asopisy ujali je ale
otazne, pretoZe iba 14 % znich by bolo ochotnych zaplatit za digitadlny pristup
k informaciam. 23 % ma vSak tento obsah predplateny na niekol'kych portaloch. Na
Slovensku je pravdepodobne tento trend iny.

Zaujimavy bol aj kvalitativny vyskum od spolocnosti Google, ktory bol preva-
dzany na reprezentativnom vzorku uZivatel'ov. Konkrétne sa vyskumu zucastnilo
33 respondentov, pricom presne 24 z nich (73 %) vlastni iPad a zvySnych 9 (27 %)
vlastni tablet s androidom bez ohl'adu na znacku. Podl'a Googlu tento pomer zastu-
puje aktualny stav zastiipenia tabletov v celosvetovej mierke. Co sa pohlavia tyka,
z 33 uZzivatel'ov 61 % tvorili Zeny a 39 % muZi, z ¢oho jasne vyplyva, Zeny su podla
Googlu vacSinovymi pouZivatel'mi (Weiss, 2012).

Vyskum sa tiez zaoberal najcastejsSimi aktivitami, ktoré pouzivatelia vykona-
vaju na svojom tablete. Ukazalo sa, Ze I'udia najcastejSie siahaju po svojom tablete
ked’ si potrebuju skontrolovat elektronickd postu, ked' si chct skratit’ ¢as hranim
hier alebo komunikovat na socialnych sietach (Miiller, Gove, Webb, 2012).

Prehladny zoznam aktivit aj spercentualnym zastipenim je uvedeny
v nasledujucej tabul’ke (tab. 4).

Tab. 4 Najcastejsie aktivity podl'a spoloc¢nosti Google

Activity Incidences Participants

Email checking 146 | 189 % 28 848%
Playing games 84 | 109% 17 | 51,5%
Social networking 51 6,6 % 19 | 57,6 %
Looking up information 45 58 % 19 | 57,6 %
Listening to music 39 50 % 12 | 364 %
Watching TV /videos 34 4,4 % 16 | 48,5%
Shopping: browsing 31 40% 19 | 57,6 %
Reading a book 27 35% 10 | 30,3%
Lightweight creation 27 | 35% 7 212%
Checking the weather 25 32% 11 | 333%
Reading news 25 32% 15 | 455%
Surfing the web 22 2,8 % 15 | 455%
Shopping: purchasing 22 2,8 % 15 | 455%
Local search 22 2,8 % 11 | 333%
Recipe search, cooking 21 2,7% 12 | 364 %
Reading a blog 19| 25% 6 182%
Finding, installing apps 17 | 22% 9 273%
Checking calendar 15 1,9 % 6 182%
Managing finances 13 1,7 % 8 242%
Viewing documents 10 1,3 % 6| 182%

Zdroj: Miiller, Gove, Webb (2012)
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Dal$im aspektom, na ktory sa Google zameral je miesto, kde 'udia pouZivaju
svoj tablet. Zistil, Ze vyuZivania tabletu pre pracovné ucely nie je prvoradé. Slazi
skor ako predmet pre domace pozitie. Zda sa Ze tablet je tak trochu doplnkovou
aktivitou vzhl'adom na to, Ze je dokazané, Ze I'udia dokazu sledovat viac obrazoviek
naraz. NajcastejSou zdiel'anou aktivitou je pritom pozeranie televizie, pretoze az
takmer 70 % pouZivatel'ov rado siaha po tablete pri relaxe na gauci. Takto Oblu-
bené je taktieZ pouzivanie pred spanim v posteli, o obl'ubuje takmer 68 % zucas-
tnenych pouzivatel'ov (Miiller, Gove, Webb, 2012).

Podrobné vysledky aj s ostatnymi lokalizaciami a ¢iselnymi hodnotami su
uvedené v tabulke (tab. 5).

Tab. 5 Top miesta, kde 'udia pouzivajui svoj tablet

Location Incidents Participants
Couch 182 23,51 % 23 69,7 %
Bed 128 16,54 % 22 66,7 %
Home 97 12,53 % 18 54,6 %
Table 70 9,04 % 13 39,4 %
Kitchen 67 8,66 % 15 45,5 %
Office 46 5,94 % 11 33,3 %
Desk - 28 3,62 % 9 27,3 %
Bedroom 26 3,36 % 7 21,2 %
Car .25 3,23 % 6 18,2 %
Reastaurant/café 21 2,71 % 6 18,2 %
Gym 12 1,55 % 6 18,2 %
Classroom 10 1,29 % 4 12,1 %
Commuting 10 1,29 % 5 15,2 %

Zdroj: Miiller, Gove, Webb (2012)

Google sa zaujimal aj o uroven nakupov realizovanych prostrednictvom table-
tu. Vysledky preukazali, Ze 58 % pouzivatel'ov prevadzalo nejaky pred-nakupny
prieskum na svojich mobilnych zariadeniach ale casto sa stavalo, Ze dokoncit na-
kup sa rozhodli na PC alebo priamo v kamennej predajni. U¢astnici to odévodriova-
li prevaZne tym, Ze neboli registrovany na danych strankach alebo absenciou ulo-
zenych prihlasovacich idajov v mobilnych zariadeniach. Dal$im uvadzanym dévo-
dom bola tiez naro¢nost vypliania platobnych informacii cez dotykovii obrazovku
tabletu. Zaujimava preto bola poznamka, Ze ,je ddleZité hl'adat spésoby bezproblé-
mového nakupovania jak ta tablete, tak naprie¢ vsetkym zariadeniami uZivatela“
(Mtiller, Gove, Webb, 2012).
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5 Vlastna praca

5.1 Zakladna struktira respondentov

Tab. 6 Zakladna struktira respondentov
Identifika¢né data Relativna pocetnost
. Muz 51,32%
Pohlavie Zena 48,68%
Do 15 rokov 26,32%
16 az 25 rokov 71,49%
26 az 35 rokov 17,11%
Vekova kategoria 36 az 45 rokov 5,70%
46 az 55 rokov 2,63%
56 aZ 65 rokov 0,44%
66 a viac rokov 0,00%
Bratislavsky kraj 20,61%
Trnavsky kraj 35,09%
Trenciansky kraj 7,46%
Kraj Iv\Iitriansky kraj 7,46%
Zilinsky kraj 7,89%
Banskobystricky kraj 4,39%
PreSovsky kraj 7,46%
Kosicky kraj 9,65%
do 5000 obyvatel'ov 25,88%
5001 - 10 000 obyvatel'ov 14,04%
Pocet obyvatel'ovmesta | 10 001 - 30 000 obyvatelov 20,18%
30001 - 100 000 obyvatel'ov 24,56%
viac ako 100 000 obyvatel'ov 15,35%
Student 49,12%
Student so zamestnanim 17,54%
Zamestnany 25,44%
Socialny status SzCo 4,39%
Nezamestnany 0,88%
Dochodca 0,44%
Ostatné 2,19%
Do 300€ 51,75%
301€-500€ 13,16%
501€ - 700€ 9,65%
Cisty mesaény prijem 701€-900€ 7.89%
901€-1100€ 6,58%
1101€ - 1300€ 3,07%
1301€ - 1500€ 3,51%
Viac ako 1500€ 4,39%

Zdroj: dotaznikové Setrenie, januar 2015, n=366

Na zaklade dotaznikového Setrenia bolo zozbieranych 381 vyplnenych dotaz-
nikov pricom 15 z nich bolo zozbieranych v ramci pretestu. Na vyskum bolo teda
vyuzitych 366 respondentov, pricom tito sa delia na tri skupiny. Prva skupina za-
hfna I'udi, ktory vlastnia tablet, druha je tvorena z respondentov, ktory tablet sice
nevlastnia ale uvazuju o jeho kupe v buduicnosti a tretia skupina je tvorena I'ud'mi,
ktory tablet nevlastnia a ani neplanuju jeho kipu. VzhI'adom nato, Ze respondenti
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z tretej skupiny nevlastnia a neplanuju kupu, boli by ich odpovede pre ucely tohto
vyskumu zavadzajtce, a preto boli zo Struktiry respondentov odstraneni. Budeme
preto pracovat so zvySnymi 228 vyplnenymi dotaznikmi.

Spomedzi I'udi z prvych dvoch skupin dominuju muzi, aj ked' rozdiel je mini-
malny. Struktira respondentov sa teda sklada z 51,32 % muZov a 48,68 % Zien.

V ramci veku dominuje kategoria 16 az 25 rokov a zahfiia 71,49 % opytanych.
MoéZeme preto zaroven predpokladat, Ze sa jedna prevazne o Studentov, ¢o potvr-
dzuju aj ¢iselné hodnoty. Studenti zahfiiaji 49,12 % respondentov, pricom sem
moZeme zahrnut aj Studentov so zamestnanim, ktory tvoria 17,54 % opytanych.
Okrem tejto vekovej kategoérie dominuje aj vekova kategdria deti do 15 rokov, kto-
ra je tvorena 26,32 % respondentov. Dal$ou najpocetnej$ou kategériou s mladi
I'udia v rozmedzi 26 aZ 35 rokov a tvoria 17,11 % opytanych. VSetky vekové kate-
gbrie mb6zZeme pritom rozdelit’ na tri kategorie. Tou prvou je segment mladych l'udji,
ktory zahfiia prave l'udi do 35 rokov. Z tab ¢. 6 je zrejmé, Ze tento segment je do-
minujdci, pricom tento fakt m6ze mat’ viacero dévodov, ktoré budi pojednavané
vnasledujicich  kapitolach tejto prace. Dal$im segmentom su ludia
v produktivnom veku Zivota a to do 56 rokov. Posledna skupina sa sklada zo zvys-
nych dvoch vekovych kategdrii.

Najviac zucastnenych pritom pochadza z Trnavského kraja, konkrétne
35,09 %. Druhy najpocetnejsi kraj je Bratislavsky, z ktorého pochadza 20,61 %
respondentov, pricom vacsina byva v obciach do 5000 obyvatel'ov (25,88 %).

Pri kipe tabletu je smerodajny aj ¢isty mesacny prijem, pricom na Slovensku
nadpolovi¢na vacsina dosahuje ¢istého prijmu do 300 €. Jedna sa o 51,75 % opyta-
nych. Tato skuto¢nost' je sposobena pravdepodobne tym, Ze Struktira sa sklada
prevazne zo Studentov, ktory nemajui pracu na zaklade trvalého pracovného pome-
ru aich jedinym pravidelnym prijmom je vreckové, ktoré vacsinou hranicu 300€
neprekracuje.

VSetky Uidaje su prehl'adne zobrazené v tabul’ke ¢. 6.

5.2 Spotrebitel'ské chovanie

Ako prvé sa budeme zaoberat aktualnou situaciou na trhu. Z vysledkov vyskumu
vyplynulo, Ze takmer polovica respondentov tablet vlastni a aktivne ho vyuziva.
Pre néas je vSak podstatny aj pocet tych respondentov, ktory planuja kipu tabletu
v blizkej budtcnosti. Z grafu (obr. 13) je zrejmé, Ze svoj tablet si planuje kapit
14 % respondentov. Naslo sa vSak aj vel'a takych respondentov, ktory tablet ne-
vlastnia a ani neplanuju jeho kipu, konkrétne 38 % respondentov.
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Obr.13  Vlastnictvo tabletu
Zdroj: dotaznikové Setrenie, januar 2015, n=366

5.2.1 Uvedomenie si potreby

Hned' na zaciatku sa budeme zaoberat pric¢inou, ktora vedie spotrebitel'ov ku kuipe
nového tabletu. Zda sa, Ze vacSinu pouzivatel'ov ku kipe vedie vyhoda, ktoru osob-
né pocitace postradaju. Jedna sa o mobilitu a praktickost. Vzhl'adom k tomu, Ze
tablety maju velkd obrazovku a pomerne porovnatelnt funkcionalitu, dokazu
osobné PC nahradit’ v plnej miere a ¢o viac, vd'aka hmotnosti, rozmerom a vydrzi
batérie maju spominané vlastnosti vd'aka, ktorym predbehli v predaji bezZné poci-
tace. Je to zrejme dovod, ktory vedie ku kuipe 35,8 % respondentov.

Dalsia vec, ktora laka potenciondlnych zakaznikov ku kidpe je univerzalnost
pouzitia tabletu. TAto moZnost suvisi s uZ spominanou funkcionalitou, vd'aka kto-
rej ma tablet vSestranné pouZitie, kvéli ktorému by si ho zakupilo 20,8% respon-
dentov.

Nasli sa aj taki nadSenci, ktory ocefiuji nové prevedenie, funkcie a hlavne vy-
kon, ktory sa stale stupiiuje, vzhl'adom k technologickému pokroku. Jedna sa zvy-
Cajne o fanusikov a sympatizantov urcitej znacky a preto by prichod nového
a vykonnejSieho modelu na trh viedlo ku ktpe 15,6 % opytanych.

Ked sme uz spominali technologicky pokrok, tak ten je aj pri¢inou toho, Ze ¢i
uZ nové aplikacie alebo softvérové vybavenie pristroja su stile narocnejSie na vy-
kon pristroja. Tym padom sa starSie zariadenia stavaji vykonovo nevyhovujicimi
a prave to je dovod, ktory vedie 13,7 % opytanych ku kupe nového tabletu.

Ak by sa vSak respondentom naskytla prilezitost vyhodnej kipy nad inymi
dovodmi by pravdepodobne nerozmyslali. Toto by viedlo ku kupe 13,7 % opyta-
nych.

Z grafu tiez vyplyva, Ze najmensim dévodom pre kipu je imidZ a trend (obr.
14).

Ti, ktori si nenaSli svoj dovod medzi mozZnostami, uvadzali vlastny ale
v podstate sa jednalo o vel'mi porovnatelné nazory vzhl'adom k nami Standardizo-
vanym moznostiam. Kipu odévodnovali hlavne vysokou mobilitou, komfortom pri
cestovani, ktory notebook postrada alebo nevyhovujicim vykonom stavajuceho
tabletu, ktory neustale zamfza.
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IMAGE A TREND I[l 0,5%

Obr.14  Uvedomenie si potreby
Zdroj: dotaznikové Setrenie, januar 2015, n=366

5.2.2 Hl'adanie informacii

Dal$im krokom v procese ndkupného rozhodovania je ziskavanie informacii po-
trebnych k uskuto¢neniu nakupu. V sicasnosti ndm trh pontka Siroké mnozstvo
tabletov od réznych vyrobcov, ktoré sa od seba liSia velkostou, dizajnom, vykonom
a d'alsim mnoZstvom réznych aspektov. KedZe kipa nového nie je vobec lacnou
zaleZitostou, pre spotrebitel'a je vel'mi doéleZité zozbierat potrebné mnozstvo in-
formacii, ktoré mu dopomoZzu vo vybere toho spravneho pristroja. Pre sledovanie
noviniek a ziskavanie potrebnych informacii z tejto oblasti ma budtci zdkaznik na
vyber z modernych alebo klasickych komunikac¢nych kanalov.

7da sa, Ze ako Zeny tak aj muZzi rozmyS$l'aju rovnako a pri kupe by ako primar-
ny kanal pre zistovanie noviniek vyuzili internetové stranky zamerané na novinky
v oblasti elektroniky, ktoré vacSinou poskytuju dostatocné mnoZstvo informacii
o vSetkych parametroch pristroja a v niektorych pripadoch taktieZ testy pristrojov
a uzivatel'ské recenzie.

Vyhradne muZskou zaleZitostou sa zda byt vyhl'adavanie na diskusnych f6-
rach, kde je prevaha muzského pohlavia. Takéto zdroje zvycajne poskytuju kom-
plexné mnozstvo informacii priamo od ostatnych koncovych uZivatel'ov daného
pristroja.

Na ziskavanie informacii o produktoch muzi d’alej vyuZzivaju oficidlne stranky
vyrobcu, socidlne siete ale i priamo potencidlne online obchody, kde by mohol byt
nakup uskuto¢neny.

Zeny vyhl'adavaju hlavne na socialnych sietach, online obchodoch a strankach
vyrobcov, ale v porovnani s muZmi na nich v ovel'a va¢Sej miere pdsobi reklama.

To akymi spdsobmi respondenti ziskavaju informacie pred kupou tabletov,
aaké komunikacné kandly ktomu vyuZivaji je prehladne zobrazené
v nasledujucom grafe (obr. 15).
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Obr.15  Prostriedky pre ziskavanie informacii
Zdroj: dotaznikové Setrenie, januar 2015, n=366

Zo spracovanych vysledkov v oblasti ziskavania informacii o novinkach vo svete
tabletov je jasné, Ze internetové stranky zamerané na elektroniku su viac smero-
dajnymi ukazovatelmi pre muZov ako pre Zeny. Bola preto vyslovena hypotéza,
ktora sa zaobera zavislostou medzi pohlavim a ziskavanim informacii prostrednic-
tvom Specializovanych stranok, pricom nulova hypotéza sa tyka nezavislosti tychto
dvoch premennych a alternativna hypotéza naopak tvrdi, Ze tieto premenné su
navzajom zavisle.

Na zaklade p hodnoty (0,001), ktora je nizSia ako stanovena 5 percentna hla-
dina vyznamnosti sa nulova hypotéza o nezavislosti premennych zamieta a je pri-
jata alternativna hypotéza, ktora pripusta zavislost tychto premennych.

Mieru zavislosti pritom vyjadruje Cramerov koeficient, ktorého hodnota vysla
0,24, Co predstavuje stredni mieru zavislosti.

Potvrdzuje to aj Pearsonov kontingencny koeficient, ktorého hodnota je
v tomto pripade 0,23.

Tato zavislost je zrejme ddsledkom toho, Ze takto zamerané stranky su sku-
tocne komplexnym zdrojom informacii, ktoré pravidelne vyuziva jak muZzské, tak aj
zenské pohlavie.

Celkovo by tieto internetové stranky pred nakupom vyuzilo priblizne 59 %
opytanych, pricom nezné pohlavie tvori 23,2 % respondentov a zvysSok (35,7 %)
tvoria muZi.

5.2.3  Analyza ponuky

Vyber konkrétneho tovaru a jeho kupa je v dneSnej dobe vel'mi zlozita zalezitost,
pretoZe konkurencia je obrovska. Trh nam ponuika obrovské mnozstvo tabletov
réznych znaciek s roznymi parametrami a v réznych cenovych kategoriach.
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V tejto faze nakupného rozhodovania I'udia hodnotia jednotlivé kritéria na za-
klade predom ziskanych informacii. Je treba poznamenat, Ze volba kritérii je vec
vel'mi individualna, pretoze kazdy spotrebitel’ ma rozdielne preferencie.

Zatial' ¢o niektori povazuju za hlavné kritérium cenu, inym zalezi na kvalite
a vysSia cena pre nich nie je prekdzkou. Kvalita sa pritom odvija od dvoch faktorov,
ato od znacky a od technickych parametrov daného modelu. Skimali sme preto,
ktora znacka je pre slovenskych obcanov ta najatraktivnejsia, a to na stupnici od 1
do 10, pricom 10 znamena vysoku obl'ibenost znacky a ¢islo 1 znaci presny opak.

7da sa, Ze tak ako v celosvetovom meritku, tak aj na Slovensku, je jasnym lid-
rom spolo¢nost Apple, ktora pouZivatel'om ponuka nielen skvely dizajn, ale taktiez
vyborny vykon. Tablety tejto znacky obl'ubuje 39 % respondentov, pricom 29 % ho
aj v sucasnosti vlastni. Cena tychto tabletov sa moZe vysSplhat az na priblizne 850€,
Co si vSak ale beZny jedinec s priemernym platom neméze dovolit. Preto je tato
znacka istym vyjadrenim luxusu a vo vel'kej miere stvisi aj s imidZom.

Druhé miesto patri spolo¢nosti Samsung, pricom tablety tejto znacky preferu-
je 22 % respondentov a 17 % tablet od tejto spoloc¢nosti vlastni. Samsung patri tak
ako Apple k vyrobcom, ktori pontkaju kvalitu bez ohl'adu na cenu, pretoZe vac¢sina
sa pohybuje vo vyssich cenovych hladinach. Hlavnym rozdielom je pouzity operac-
ny systém kedZe Apple pouziva vlastny iOs a Samsung pontka svoje produkty
s operacnym systémom Android.

Vysledky dokazuju dve veci. Jednou z nich je, Ze istd nezanedbatel'na cast’ slo-
venskych obcanov uprednostiiuje kvalitu a cena nehra prvoradu dlohu. Tou dru-
hou je, Ze kracame vskutku v stlade so svetovym trendom v preferencii znacky, co
potvrdzuje aj nasledujuica tabulka (tab. 7).

Tab. 7 Graf preferencii znacky
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3 4% 3% 7% | 7% | 9% 9% 7% 6% 7% 12% 7% | 9% 9% 5% | 8%
4 3% | 4% | 4% | 4% 6% | 6% | 8% | 7% 8%  10% 8% | 5% | 4% | 7% | 9%
5 | 10%  14%  12% | 13%  16%  15% @ 19% | 19%  17%  14% | 16%  15%  15% @ 13%  11%
6 1% | 8% | 6% 8% 6% 5% 9% 10% @ 6% | 4% | 9% | 6% | 6% | 5% | 5%
7 6% | 5% | 8% 8% 3% 5% 9% 3% 3% 4% 10% 6% 4% 2% | 5%
8 3% | 13% | 15% | 17% | 4% | 6% | 5% | 5% 9% | 4% | 7% | 5% | 7% | 7% | 4%
9 | 10% | 10% | 7% 7% 3% 10% 4% 1% 5% 1% 5% 4% 4% 3% | 2%
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Zdroj: dotaznikové Setrenie, januar 2015, n=366

Ako uz bolo povedané, hlavnym rozdielom medzi dvomi poprednymi predaj-
cami tabletov je pouZzity operacny systém, a preto sa budeme zaoberat aj tymto
faktorom.
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Z vyskumu vyplynulo, Ze 48 % opytanych povaZuje operacny systém za dole-
zity faktor pri kupe (tab. 8). Bolo tiez zistené, Ze tento faktor je ovela dolezitejsi
pre muzZov ako pre Zeny, pretoZe najvyssi stupen ddleZitosti zvolilo 32% muZov,
zatial ¢o Zien iba 16%.

Nas ale zaujima aj konkrétny operacny systém, ktory l'udia uprednostiiuju.
Nasledujuci graf (obr. 16) dokazuje, Ze pre l'udi je ovel'a sympatickejsi operacny
systém Android, ktory v sucasnosti pouzivaji takmer vSetky znacky tabletov
okrem Apple, ktory pouziva vyhradne vlastny operac¢ny systém iOs. Android pre-
konal i0s, pretoze pri kipe by ho uprednostnilo takmer 58 % opytanych, zatial' ¢o
iOs iba 28%. Tento fakt mo6Ze byt spésobeny aj cenovkou, ked'Ze Apple sa povaZuje
za znacku vys$Sej cenovej kategorie. Najmenej oblibenym je Windows Os, ktory by
zvolilo priblizne 14 % respondentov.

= Android OS
= Apple iOS
Windows 0OS

Obr.16  Preferencie v operacnom systéme
Zdroj: dotaznikové Setrenie, januar 2015, n=366

Testovali sme aj zavislost medzi opera¢nym systémom, ako doélezitym fakto-
rom pri kdpe tabletu a pohlavim. Na zaklade p hodnoty, ktora vysla 0,003 zamie-
tame nulovi hypotézu o nezavislosti medzi tymito faktormi a prijimame alterna-
tivnu, ktora zavislost' pripusta.

Silu tejto zavislosti vyjadruje Pearsonov kontingenc¢ny koeficient, ktorého
hodnota je 0,32, o znamena strednt mieru zavislosti, pricom rovnakd mieru zavis-
losti potvrdzuje to aj Cramerov koeficient s hodnotou 0,34.

Tato miera zavislosti je pravdepodobne spdsobend odliSnostami
v preferenciach muzov a Zien, ked'Ze kritérium operacného systému je podla vy-
sledkov prevazne muzskou zaleZitostou. Najvyssi stupen doleZitosti mu priradilo
32,3 % muzov, zatial ¢o zZien iba 15,9 %.

Okrem operacného systému l'udia pri kape prihliadajui aj na d’alSie vlastnosti,
ktoré musi pristroj spliiat’ aby bol pre nich spravnym kipnym rozhodnutim. Medzi
tie najdolezitejSie patri vydrZ batérie, ktora ma medzi spotrebitel'mi velky vyznam,
¢o dokazuje aj tabulka ¢. 8. Najvyssi stupen ddélezitosti tomuto kritériu priradilo
54 % respondentov.

Rovnaky pocet percent opytanych dba aj na funkcie tabletu. Pod tymto po-
jmom rozumieme predovSetkym funkcie ako bluetooth alebo wi-fi, ktoré su



Vlastna praca 53

v dnesnej dobe uz Standardom. Novinkou je vSak funkcia LTE (4G), ktora umoznuje
rychlejSie pripojenie na internet.

Vykon je taktieZ vel'mi doleZity, pretoZe od procesora sa odvija celkova funk-
¢nost a pouzitel'nost tabletu, a to z hl'adiska bezproblémového a plynulého chodu
pristroja pri vyssSej zataZi. Preto je frekvencia procesora dolezita pre 46 % opyta-
nych.

Medzi velmi dolezité moZeme zaradit aj velkost vnutornej pamate vzhl'adom
na rozmanitost vyuZzitia tychto pristrojov, ¢i uz sa jedna o prezeranie obrazkov,
videi, dokumentov alebo stahovanie aplikacii. VSetky Cinnosti vyZaduja urcita pa-
mat, pricom poZziadavky sa neustale zvysuju. To je dovodom, preco je tento faktor
dolezity pre 43 % l'udi, ktory sa vyskumu zucastnili.

Tab. 8 Faktory dolezité pri kiape
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1 7% | 3% 6% | 2% | 1% 12%  20% @ 8% 6%  11% | 2% 3% @ 2% | 10% 7%
2 2% 2% 4% | 1% | 0% | 4% 9% 2% | 0% | 1% | 0% 0% 0% 2% 2%
3 5% 0% 6% | 1% 0% 9%  11% 5% | 2% 5% | 0% 1% 1% | 2% 3%
4| 4% 2% | 7% 1% | 0% | 5% @ 8% 4% | 3% | 6% | 1% | 1% 1% | 4% | 8%
5| 13% | 6% 15% | 5% | 5% 12%  15% | 9%  11%  13% | 4% 4% | 3% | 7%  11%
6| 10% | 6% | 10% | 5% | 4% 6% | 8% | 13% | 10% 9% 3% 5% 7% 8% 7%
7 11% | 7% 12% | 10% | 5% 8% 8% | 13% @ 7%  12% | 6% 7% | 10% | 11%  18%
8 | 12% | 21% | 16% | 13% | 16% | 13% | 6% | 16% | 24%  13%  14%  13% @ 11% @ 12% @ 16%
9| 12% | 12% 7% | 13% | 15% 8% | 3%  10% | 14%  12%  15%  19% | 21%  14% 9%
10 | 24% | 41% | 17% | 48% | 54% | 24% | 12% | 20% | 22% | 18% | 54% | 46% | 43% | 30% | 19%

Zdroj: dotaznikové Setrenie, januar 2015, n=366

Design je taktieZ jeden z aspektov, ktory je pri dneSnej konkurencii na trhu
tabletov podstatny. Poziadavky na design ale nie su iba Zenskou zaleZitostou ako
by sa mohlo zdat na prvy pohl'ad. Dokazuje to nasledujuci graf (obr. 17), na ktorom
moZeme vidiet, Ze dbleZitost tohto faktora je v celku podobna. Farba pritom nehra
podstatnu ulohu, ¢o dokazuje aj tabul'ka €. 8, ktora hovori, Ze pre vac¢sinovy podiel
respondentov je tento faktor nepodstatny.

Testovali sme aj zavislost, kedy na zdklade p hodnoty, ktora vysla 0,23 sme
zamietli hypotézu o nezavislosti tychto dvoch faktorov. Prijali sme teda alternativ-
nu hypotézu, ktora tvrdi, Ze tu moéze existovat zavislost. Testy zavislosti na zaklade
oboch koeficientov vysli 0,23 a potvrdili strednti mieru zavislosti, co méze byt spo6-
sobené tym, Ze design je pre Zeny predsa len o nieco podstatnejsi faktor pri kupe,
¢o vyplyva z d’al$ich pod kategorii.
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Obr.17  Design
Zdroj: dotaznikové Setrenie, januar 2015, n=366

Pocet palcov arozliSenie displeja je naopak zalezitost, ktora zaujima skor
muzské pohlavie. Potvrdzuje to aj graf (obr. 18), kde na poprednych prieckach do-
lezitosti muZzi dominuju.
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Obr.18  RozliSenie a vel'kost displeja
Zdroj: dotaznikové Setrenie, januar 2015, n=366

Preto sme na zdklade p hodnoty, ktora vysla 0,42, prijali alternativnu hypoté-
zu, ktora tvrdi, Ze tu mézZe existovat zavislost. Cramerov aj Pearsonov kontingenc-
ny koeficient opat’ vysli priblizne rovnako s hodnotou 0,20, ¢o znamena, Ze sa tu
nachadza stredna miera zavislosti. Spésobuju to pravdepodobne rozdielne prefe-
rencie pri nakupe medzi pohlaviami, kedy si muzi viac potrpia na vacsi pocet kva-
litnych palcov.

Fotoaparat je faktor, ktory je taktieZ vel'mi doleZity vzhl'adom k tomu, Ze
v sucasnosti sa svetom $iri hit v oblasti fotografovania, ktory ma nazov selfie. Pocet
megapixelov preto zohrava vyznamnu ulohu, a to hlavne pre Zeny (obr. 19).

Vzhladom k rozdielnosti naprie¢ pohlaviami sme sa pozreli aj na zavislost
tychto faktorov, kedy sme na zaklade p hodnoty, ktora vysla 0,001 zamietli nulova
hypotézu o nezavislosti a prijali alternativnu, ktora tvrdi, Ze medzi faktormi méze
existovat zavislost, ktora sa aj potvrdila.

Cramerov aj Pearsonov kontingencny koeficient s vysledkami 0,35 a 0,33 po-
tvrdili strednu mieru zavislosti. Spésobuje to pravdepodobne fakt, Ze fotoaparat je
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pre Zeny ddlezitejSi a vyznamnejSi ako pre muzov. MéZeme dokonca povedat, Ze
Zeny sa na zaklade tohto faktora pri kiipe orientuju a pocet Mpix je pri kiipe odpo-
ved na otazku, ¢i Zena kupi alebo nekupi konkrétny model danej znacky.
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Obr.19  Fotoaparat
Zdroj: dotaznikové Setrenie, januar 2015, n=366

Okrem Kritérii tykajucich sa tabletu po softvérovej a hardvérovej stranke zos-

tava spotrebitel aj nad'alej najviac citlivy na cenu, ktora sa zda byt najdolezitejSim
faktorom, od ktorého sa odvija konec¢né rozhodnutie o kupe.
Respondentov sme sa preto pytali kol'ko € su za tablet ochotni zaplatit, pricom
sme testovali mieru zavislosti medzi prijmom a cenovkou tabletu. Nasledujuca ta-
bulka (tab. 9) zobrazuje ako prijem respondentov vplyva na ich rozhodnutie
o kupe tabletu. Zda sa, Ze pre slovenskych obcanov si najsympatickejSie ceny
v rozmedzi 0 aZ 350€.

To, ¢i s ceny tabletov zavislé na mzde respondentov sme testovali na 5% hla-
dine vyznamnosti. Vzhl'adom nato, Ze p hodnota vysla 0,0005 zamietame nulovd
hypotézu o nezavislosti a prijimame alternativnu, ktora tvrdi, Ze tieto dva aspekty
su na sebe zavislé.

Tab. 9 Zavislost ceny, ktory su spotrebitelia ochotny zaplatit za tablet vs. ich prijem
Cena za tablet Do300€ 301€- 501€ - 701€ - 901€ - 1101€ - 1301€- Viacako Sucet
500€ 700€ 900€ 1100€ 1300€ 1500€ 1500€

do 150€ \ 10,96% 1,32% 2,63% 0,88% 0,00% 0,00% 0,00% 0,44% ‘ 16,23%
151€ - 250€ 15,79% 4,82% 1,75% 2,63% 1,75% 0,00% 0,88% 0,00% 27,63%
251€-350€  14,04% 0,88% 2,63% 1,75% 2,63% 0,88% 0,44% 0,44%  23,68%
1150€ a viac 0,44% 0,00% 0,00% 0,00% 0,44% 0,00% 0,88% 0,44% 2,19%
451€-550€ 3,07% 2,19% 1,32% 0,88% 0,44% 0,44% 0,88% 1,32%  10,53%
551€-850€ 1,75% 0,88% 0,44% 0,88% 0,44% 0,44% 0,00% 0,88% 5,70%
351€-450€ ‘ 5,26% 3,07% 0,88% 0,88% 0,88% 1,32% 0,00% 0,88% ‘ 13,16%
851€-1150€ 0,44% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,44% 0,00% 0,88%
Celk. ‘ 51,75% 13,16% 9,65% 7,89% 6,58% 3,07% 3,51% 4,39% ‘ 100,00%

Zdroj: dotaznikové Setrenie, januar 2015, n=366

Mieru zavislosti zistujeme tak ako aj v ostatnych pripadoch pomocou kontin-
gencného a Cramerovho koeficientu. Kontingenc¢ny koeficient nadobtiida hodnotu
0,53, Co predstavuje relativne vyS$Siu mieru zavislosti. Cramerov koeficient ma
v tomto pripade hodnotu 0,24 ¢o znamena, Ze sa tu vyskytuje skor stredna miera
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zavislosti. MoZeme teda zhodnotit, Ze vySka ceny, ktoru su spotrebitelia ochotni
zaplatit' za tablet je zavisla na vyske platového ohodnotenia respondentov. Zauji-
mavy je vSak fakt, Ze je vel'a takych, ktory sdi napriek nizkemu zarobku ochotni za
kvalitny a vykonny tablet priplatit. Tento fakt pravdepodobne spdsobuje to, Ze
miera zavislosti je v pripade Pearsonovho kontingen¢ného koeficientu tak vysoka.

Na grafe (Obr. 20) je zobrazena zavislost pohlavia na cenové intervaly, ktoré
reprezentuju kol'ko su jednotlivy respondenti ochotni zaplatit' za tablet. Je zrejmé,
Ze pre Zeny su sympatickejSie niZSie cenové kategorie, pricom naviac Zien by bolo
ochotnych zaplatit za tablet od 151 do 250€ (17,5 %). O nieCo menej Zien (11,4 %)
je ochotnych priplatit si a za tablet by zaplatili od 251 do 350<€.

Pri muZoch je toto rozdelenie presne opacné. Viac muZzov, konkrétne 12,3 %,
nema problém zaplatit' od 251 do 350€. O nie¢o menej, 10,1 %, naopak uprednos-
tiuje niZSiu cenovu kategoriu a boli by ochotni kupit' si tablet za 151 az 250€.

V ¢om sa ale pohlavia liSia je, Ze muZom su sympatické aj vyssie cenové kate-
gorie, aj ked' nie v takej pocetnosti - 7,9 % muZov nema problém s cenovkou od
351 do 450€, 7,5 % muZov s cenou od 451 do 550€ a nasli sa aj taki, ktori by zapla-
tili od 551 do 850€ (konkrétne 4,4 %).

Z uvedeného vyplyva, Ze slovensky narod napriek relativne nizkym mzdam, ¢o
dokazuje tab. 6, neSetri kazdy cent a za kvalitu a vykon si je ochotny priplatit.

Existuje taktieZ zavislost medzi pohlavim a cenou za tablet, ¢o dokazuju testy
zavislosti, kedy na zaklade Pearsonovho chi kvadratu bola vyld¢enda hypotéza
o nezavislosti tychto dvoch premennych, ked'Ze p hodnota je menSia ako stanovena
5% hladina vyznamnosti (p hodnota = 0,01). Cramerov aj kontingen¢ny koeficient
vysSiel pribliZne rovnako s hodnotami 0,29 a 0,28 a oba dokazuju relativne strednt
mieru zavislosti, o pravdepodobne spdsobuji rozdielnosti v preferenciach medzi
muzskym a Zenskym pohlavim.
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Obr.20  Cena za tablet vs. pohlavie
Zdroj: dotaznikové Setrenie, januar 2015, n=366

5.2.4  Faktory ovplyviiujice kiipne rozhodnutie

PoZiadavky na vybavenie tabletu ale nie st jedinymi faktormi, podla ktorych sa
spotrebitelia orientuju. Kazdy si pred kipou veci s va¢Sou hodnotou overuje, ¢i sa
rozhodol spravne, a i pristroj splni jeho ocakavania.
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7da sa, Ze v tejto faze nakupného rozhodnutia je spotrebitel’ ovplyvneny hlav-
ne vlastnou skusenostou s produktami rovnakej znacky. Takto by rozmyslalo tak-
mer 39 % respondentov. Nezanedbatel'né Cisla obsahuju aj ostatné pod kategorie,
pricom druhy najddleZitejsi stupen zvolilo priblizne 14 % a treti zhruba 22 % res-
pondentov. V kone¢nom dosledku méZeme povedat, Ze vlastna skusenost je pre
spotrebitel'a skuto¢ne doélezitym faktorom.

Okrem toho su spotrebitelia znacne ovplyvneny reputaciou danej znacky,
ktora je najviac smerodajna pre takmer 27 % opytanych. ZvySovat povedomie
o znacke je preto z pohl'adu koncového zakaznika tieZ vel'mi ddleZité.

Pred ndkupom zvykne hl'adat 24,9 % opytanych dostupné recenzie na inter-
nete, ktoré poskytuju potrebné informacie pochadzajice zo skusenosti ostatnych
pouzivatel'ov. Vo svojej podstate suvisia so skiisenostou s danym produktom, ale
z druhej ruky. Pod kategoérie obsahuju tieZ nezanedbatel'né ¢isla a obe sa pohybuju
okolo 18 %.

Buduci zakaznici si ovplyvneni taktieZ nezavislymi testami na internete, ktoré
je mozné najst bud’ na Specializovanych strankach zameranych na tito oblast elek-
troniky alebo na kanaly Youtube. Vyhl'adava ich 24,4 % opytanych.

Naopak vel'mi nedovercivy su I'udia voci reklame, ktorej neveri takmer 54 %
pouZzivatel'ov. Pri kipnom rozhodnuti sa neorientuju ani podl'a nazorov rodiny
a priatel'ov. Za nepodstatné ich pritom povazuje 35,4 % l'udi. O nieco menej, tak-
mer 33 % respondentov, neveri ani raddm personalu v kamennych obchodoch.

Vsetky faktory, ktoré ovplyviiuju kipne rozhodnutie spotrebitel'a si zobraze-
né na nasledujicom grafe (obr. 21).
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Obr.21  Faktory ovplyviiujiice kiipne rozhodnutie
Zdroj: dotaznikové Setrenie, januar 2015, n=366

Toto spravanie je vSak uplne odliSné medzi muZzmi a Zenami, ¢o dokazuje ob-
razok 22. Napriklad nazormi rodiny a priatel'ov su ovel'a viac ovplyvnené Zeny ako
muZi. Testovali sme preto zavislost medzi tymto faktorom a pohlavim.
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Obr.22  Nazory rodiny a priatel'ov
Zdroj: dotaznikové Setrenie, januar 2015, n=366

Na zaklade p hodnoty, ktora vysla 0,002 zamietame nulovi hypotézu
o nezavislosti a prijimame alternativnu o zavislosti tohto faktoru na pohlavi.

Kontingencny aj Cramerov koeficient potvrdili strednd mieru zavislosti s hod-
notami 0,33 a 0,35, €o s najvacSou pravdepodobnostou sposobené tym, Ze Zeny su
vo vacSej miere ovplyvneny nazormi svojich blizkych ako muzi. Vcelku podobna je
aj situacia ked’ sa jedna o odporucania a rady personalu.

MuZi a Zeny sa ale zhodli, ked’ sa jednalo o recenzie alebo nezavislé testy na in-
ternete.

5.2.5 Kupa tabletu

Po predchadzajucich fazach ndkupného procesu, ked’ ma spotrebitel’ vybrany kon-
krétny produkt, ktory si chce zakupit je tu eSte jedna otazka, na ktoru si musi od-
povedat. Jedna sa o sposob kupy, tzn. ¢i doty¢ny preferuje internetovy alebo ka-
menny obchod, popripade bazar elektroniky.

V naSom pripade nadpolovi¢na vac¢sina uprednostiuje kipu z internetového
obchodu, pricom dévody mézu byt roézne. Nakupy cez internet nam poskytuju
komfort pri nakupovani, kedZe nakup prebieha z pohodlia domova a v niektorych
pripadoch aj niZsie ceny. Tuto formu nakupu preferuje 53 % opytanych.

Kamenny obchod ma taktieZ svoje vyhody a pri nakupe by si ho zvolilo 46 %
opytanych. Medzi jeho vyhody moZeme zaradit hlavne moZnost vyskdsania tovaru,
zatial' ¢o internetové obchody tito moznost postradaju.

Dal$ou formou nakupu méze byt nakup z bazaru. Z grafu (obr. 23) je jasné, Ze
tato forma je medzi 'ud'mi nie prili$ obl'ibend, ked'Ze tento sposob by si zvolilo iba
1 % opytanych.
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Obr. 23  Spdsob kipy tabletu
Zdroj: dotaznikové Setrenie, januar 2015, n=366

Ked' sa pozrieme na rozdiely medzi muZzmi a Zenami m6Zeme pozorovat zjav-
né odlisSnosti kedy muZi preferuju skér nakup cez internet a Zeny naopak nakup
v kamennom obchode (obr. 24). M6Zeme preto predpokladat, Ze sposob kupy je
ovplyvneny pohlavim.
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Obr. 24  Spdsob kupy tabletu muzi vs. Zeny
Zdroj: dotaznikové Setrenie, januar 2015, n=366

Tento predpoklad sa nam aj potvrdil, ked'Ze p hodnota je mensia ako zvolena
5 % hladina vyznamnosti. Znamena to, Ze zamietame nulovd hypotézu
o nezavislosti a prijimame alternativnu, ktora tvrdi opak.

Vysledné koeficienty testov zavislosti, ktoré vysli 0,31 a 0,33 ukazuju na
stredni mieru zavislosti, ¢o je pravdepodobne spdsobené jasnymi rozdielmi
v preferenciach medzi muZzmi a Zenami.

V ramci spo6sobu kipy sme sa zaoberali taktieZ sposobom platby (obr. 25),
ktory zdkaznici obchodov preferuju. Ked hovorime o kamennych obchodoch I'udia
uprednostiiuju elektronickd formu platby kartou. Tato formu uprednostiiuje 62 %
opytanych. ZvySnych 32 % uprednostiiuje platbu v hotovosti. M6Ze sa jednat
o starsie generacie alebo mladych l'udi, ktory este nemaju zaloZeny bankovy tucet
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Obr.25  Sposob platby v kamennom obchode
Zdroj: dotaznikové Setrenie, januar 2015, n=366

Vinternetovych obchodoch prevladda platba na dobierku. Tuto formu platby
by si vybralo 62 % opytanych. Platba kartou online je vskutku najmlad$im sposo-
bom platby a zvolilo by si ju 21 % respondentov. ZvySok sa priklana k prevodu na
bankovy tucet. Toto rozdelenie moéZe byt sposobené neddvercivostou l'udi voci
elektronickym formam platby, pretoZe sa obavaju zneuZzitia udajov. Volia preto
bezpecnejsi spdsob, a tym je spominana platba na dobierku, kedy l'udia platia za
tovar priamo pri prevzati (obr. 26).

m Prevod na bankovy
ucet
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Obr.26  Spdsob platby cez internet
Zdroj: dotaznikové Setrenie, januar 2015, n=366

Vinternetovych obchodoch je déleZitym aspektom, ktory moZe ovplyvnit
kipne rozhodnutie taktiez spdsob dorucenia tovaru koncovému uZzivatel'ovi. Lud-
mi preferovany sposob je dorucenie na postu. Tento spdsob by si zvolilo 42 % opy-
tanych. Pohodlnejsi sp6sob dorucenia kuriérom nie je u nas taky oblibeny, ako by
sa mohlo zdat na prvy pohlad a zvolilo by si ho 31 %. V tomto pripade pravdepo-
dobne tiez zohrava udlohu cena, kedZe doprava kuriérom je cenovo narocnejsia.
V mensej miere je oblibena uloZenka (17 %) a najmenej vyuZivanym spdsobom je
osobny odber (10 %), ¢o vSak pravdepodobne sposobuje absencia odberného
miesta v konkrétnej obci.
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5.3 Ponakupné benefity

Tieto benefity méZeme definovat ako snahu maloobchodnikov o to, aby si spotre-
bitel' zakupil pristroj prave v jeho prevadzke a nie u konkurencie. V praxi sa obcas
stretdvame s touto snahou predajcov, kedy lakaja svojich potencialnych zakazni-
kov tym, Ze k nakupu dostanu vZdy nieCo naviac. My sme naviac tieto benefity roz-
delili do dvoch skupin. Prva sa tyka internetovych obchodov a ta d'alsia kamennych
predajni.

Z vysledkov na nasledujucom grafe (obr. 27) je zrejmé, Ze spotrebitelia st naj-
viac ovplyvneny jak v pripade nakupu cez internet, tak aj v pripade nakupu
v kamennej predajni tym, Ze k nakupu dostanu navySe nejaky darcek. Pri nakupe
tabletu to méze byt napriklad félia na displej. MoZnosti si vSak neobmedzené
a benefit sa vobec nemusi tykat druhu nakupovaného tovaru ako je to v pripade
nami zvoleného prikladu.

Pri online nakupe by d’alej spotrebitelia ocenili bezplatny servis po urcitu do-
bu, zI'ava na budici nakup alebo predizenie zaruky.

Naopak poradie preferencii sa meni v pripade klasického nakupu v predajni.
Spotrebitelia by boli najprv ovplyvneny zl'avou na budtci ndkup a nasledne bez-
platnym servisom a prediZenou zarukou.

Zmena tohto poradia méze byt ovplyvnena aj faktom, Ze muzi a Zeny maju
rozdielne preferencie v tom, kde svoj nakup uskutocnia.

Vernostny program

Bezplatné aplikdcie

Vymena stary za novy

MoZnost predfie nie zaruky
Bezplatny servis

Pozvanky na akcie, veltrhy, atd.

Dar¢ek k ndkupu

Zlava na buduci ndkup
0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0%

m Kamenny obchod  ® Internetovy obchod

Obr.27  Ponadkupné benefity
Zdroj: dotaznikové Setrenie, januar 2015, n=366

5.4 Vyuzivanie tabletov spotrebiteI'mi

Dotaznik zahfiial okrem iného aj otazky identifikujiice spravanie spotrebitelov,
ktory uZ tablet vlastnia a aktivne ho vyuZivaju. Cielom tychto otazok bolo identifi-
kovat' Cinnosti, ktoré spotrebitelia vykonavaju prostrednictvom tabletu. Tieto Cin-
nosti su prehl'adne zobrazené v nasledujuicej tabul’ke (tab. 10).
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Spomedzi vSetkych ¢innosti I'udia na Slovensku siahaju po tychto pristrojoch
hlavne v troch pripadoch. Vd'aka relativne jednoduchej pouZzitel'nosti a mobilnosti
poskytuju pohodlny pristup na internet kedykol'vek a kdekolvek. To je pravdepo-
dobne dovodom, Ze respondenti pri tejto ¢innosti uprednostiiuju spomedzi ostat-
nych prave tablet. Na stupnici od 1 do 10, kedy 10 je vyjadrenim relativne ¢astého
pouzivania a 1 predstavuje opak, oznacilo ako naj¢astejSiu ¢innost surfovanie po
internete 52 % respondentov.

Tablet je obl'ibenym aj v pripade prezerania sociadlnych sieti, ¢o je v dnesnej
dobe vel'kda moda a najvyssi stupen tak zvolilo 40 % opytanych.

Tento pristroj je taktiez vynikajicim prostriedkom v pripadoch, ked’ si potre-
bujete rychlo a pohodlne vyhl'adat nejaké informacie o akejkol'vek problematike,
a preto by po nom siahlo 38 % l'udi, ktory sa zd¢astnili tohto vyskumu.

Naopak l'udia su skepticky, ked sa jedna o ich financie. Dovody pritom mozZu
byt rozne ale je dost pravdepodobné, Ze tu zohrava ulohu otdzka bezpecnosti
a opatrnosti. Na spravovanie svojich financii by preto 52 % respondentov
v Ziadnom pripade nevyuzilo svoj tablet.

Dal$ou podobnou ¢innostou je ¢itanie elektronickych knih, kedy by 40 % opy-
tanych vyuzilo bud’ iny pristroj alebo knihy necitaju vobec, ¢o su dve najpravdepo-
dobnejSie moZnosti.

Tab.10  Spravanie pouZzivatel'ov tabletov

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Kontrola e-mailov 14% 6% 5% 3%  15% 3% 8% 12% 8% | 27%
Online nakupovanie 33% 9% | 13% | 5% | 12% 8% 2% 7% 4% 9%
Hranie hier 14% 7% ‘ 9% 7% 7% 7% 9% 9% 7% | 25%
Pozeranie filmov, videi 8% 5% 5% | 6% 9% 6% | 12% | 16% 7% | 27%
Citanie aktualnych sprav 7% 4% 5% 4%  11% 6% 9% 15% 14% | 26%
Ziskavanie informacii pred ndkupom | 15% | 10% | 10% | 6% 7% | 10% 9% | 11% 9% | 14%
Surfovanie po internete 2% 1% | 2% 2% 3% 5% 9% 11% 13% | 52%
Ziskavanie informacii 4% 2% 3% | 1% 7% 8% 8% | 16% | 12% | 38%
Citanie elektronickych knih 40% | 11% ‘ 7% 2% 5% 5% 5% 7% 6% | 13%
Prezeranie dokumentov 17% 5% | 10% | 7% 8% | 11% 8% 9% 9% | 16%
Citanie blogov 31% | 10% 13% 6% 8%  11% 5% 4% 5% 8%
Spravovanie financii 52% | 10% 7% | 5% 5% 5% 3% 4% 2% 7%
Socialne siete 5% 3% \ 4% 5% 6% 6% 2%  16% 14% @ 40%
Chatovanie 9% 5% 7% | 3% 8% 5% 5% | 15% 9% | 36%
Zistovanie predpovede pocasia 17% 5% 12% | 5% 10% 11% | 11% 9% 5% | 15%
Pocuvanie hudby 20% 2% | 14% | 8% 7% 6% 6% | 13% 7% | 16%
Prezeranie obrazkov 10% 5% \ 11% 8% | 11% 11%  11%  11% 8% | 14%
Hl'adanie a stahovanie aplikacii 14% 6% 7% | 7% 4% | 14% 8% | 11% 8% | 23%
Fotenie, natacanie videi 34% | 14% \ 12% 7% 8% 8% 4% 2% 4% 7%
Videohovor 37% 8% | 11% | 6% 8% 4% 5% 7% 4% | 11%
Vzdelavanie 14% 2% 6% | 5%  11%  11% | 10%  10%  11% @ 21%

Zdroj: dotaznikové Setrenie, januar 2015, n=366

Vramci vyskumu sme sa zaoberali aj otazkou, kde spotrebitelia najcCastejSie
vyuzivaju svoj tablet, pricom vysledky st zobrazené v grafe (obr. 28).

Z vysledkov moZeme usudit, Ze tieto pristroje su pre l'udi skor prostriedkom
zabavy a pohodlného pristupu k informaciam, ktoré ziskavaju priamo zo svojho
domova. To, Ze v praci alebo v Skole zatial nenasli uplatnenie moZe byt spésobené
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tym, Ze sa jedna o pristroj, ktory nie je dlhi1 dobu na pultoch predajni a nie je taky
zauzivany v ostatnych sférach Zivota.

10 850 4% 20 %A% 16% 3% 626

9 5% 5o¢
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7
6
5
4
3
P 1% 6% 2% 8% 11% 2% 6% 4%
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WV skole WV reStaurdcii/kaviamni

M Potas cestovania vlakom/autobusom

Obr.28  Miesta, kde je tablet ¢asto vyuzivany
Zdroj: dotaznikové Setrenie, januar 2015, n=366

V pohodli domova tablet najcastejSie pouZiva 68 % opytanych, pricom 37 %
siaha po tablete v obyvacke, kedy zaroven pozeraju televizor. Obl'ibenym pro-
striedkom je taktieZ v posteli pred spanim. VyuZiva ho tak 35 % respondentov. Tie-
to ¢isla st vyjadrenim moZnosti, ktord ma najvyssi stupen doéleZitosti. MensSie stup-
ne doéleZitosti uzZ nedominuju takymi vel'kymi ¢islami, ale nie st zanedbatel'né.

Ako uZ bolo spomenuté v praci zatial nie je tablet zauZivanym zariadenim, ¢o
moze byt ovplyvnené Struktirou respondentov vzhl'adom nato, Ze sa jedna predo-
vSetkym o Studentov, ktory nemajd pevnu pracovnu poziciu alebo vébec nepracu-
ju.

Na druhej strane uplatnenie si naSiel v pripadoch travenia dlhych chvil’ pocas
cestovania, ¢o je hlavne pre vysokoskolskych Studentov vel'mi ¢asté, ked'Ze zvycaj-
ne neStuduju blizko miesta svojho bydliska. Ako vel'mi Casty spdsob vyuZitia takto
tablet oznacilo 26 % respondentov.
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Pre splnenie cielov tejto bakalarskej prace boli vyuzité data z primarnych
a sekundarnych zdrojov, ktoré sa zaoberali rovnakou problematikou. Sekundarne
data pochadzaju prevazne z internetovy portalov zaoberajicich sa informa¢nymi
technol6giami. Jednalo sa o Ciastkové vyskumy, ktoré boli zamerané vzdy na urcita
oblast v ramci nami skimanej komplexnej problematiky, tzn. neposkytovali ucele-
ny pohl'ad na to ako spotrebitelia rozmysl'aju pri kiipe spolu s tym, kde takéto pri-
stroje kupuju a na aké ucely ich vyuZzivaju.

Primarny vyskum bol prevadzany formou dotazniku, ktory bol z dévodu lep-
Sej funkcnosti arychlejSieho zberu dat Sireny prostrednictvom internetu.
K zostrojeniu a Sireniu dotazniku bol vyuzity systém Mendelovej univerzity - Um-
brela a prebiehal od konca decembra 2014 do zaciatku februara 2015. Vyuzité boli
predovSetkym socialna siet Facebook a vel'ké mnoZstvo diskusnych foér zamera-
nych na informacné technoldgie ako su smartfony a tablety a v neposlednom rade
boli vyuzité aj rozne internetové portaly rovnakého zamerania, kde bol dotaznik
$ireny prostrednictvom komentarov pod r6znymi prispevkami.

Dotaznik obsahoval otazky tykajuce sa preferencii spotrebitel'ov vo vSetkych
fazach nakupného procesu od kritérii tykajdcich sa samotného pristroja, az
k sp6sobu ndkupu pristroja, spdsobu platby popripade dodania tovaru. Celkovo
bolo vo vyskume zozbieranych 366 pouzitelnych odpovedi. Pre vypovedaciu
schopnost vyskumu by bolo urcite vhodné zvysit mnoZstvo respondentov, ktory sa
zapojili do vyskumu no napriek vel'kej snahe sa kone¢ny pocet vyplnenych dotaz-
nikov nepodaril zvysit. D6vodom je pravdepodobne rozsah dotaznika, ktory celko-
vo obsahoval 24 otazok. Pocas zberu odpovedi bola zaznamenana spatna vazba
dvoch typov. Jeden z nazorov bol, Ze dotaznik je hrozne rozsiahly. Ten druhy bol
pozitivny a vzbudzoval dokonca zaujem o zverejnenie vysledkov. Pocet otazok bol
ale opodstatneny snahou o skuto¢ne komplexny pohl'ad na skimanu problematiku
a vSetky otazky boli spracované a vyhodnotené.

Jednym z podstatnych faktov, ktoré sprevadzali tento vyskum je, Ze zazname-
nané odpovede sa tykali predovsetkym mladsich segmentov I'udi do 35 rokov. Ako
uz bolo spomenuté, dovodom moZe byt, Ze tablety si novinkou, ktora nie je medzi
starSimi segmentami rozsirena. Tento fakt mdZe byt ovplyvneny taktieZ skutoc-
nostou, ze dotaznik bol Sireny prostrednictvom komunika¢nych kanalov, kde sa
sustred'uje velké mnoZstvo mladych l'udi takZe na starSie generacie jednoducho
nemal dosah.

Dal$im délezitym faktom je skuto¢nost, Ze vacSina respondentov pochadza
z Trnavského a Bratislavského kraja, pricom zastipenie ostatnych krajov Sloven-
ska je minimalne. MoZnym dovodom je, Ze napriek snahe o ziskanie reprezentativ-
neho vzorku zo vSetkych krajov Slovenskej republiky vzbudil dotaznik najvacsi
zaujem medzi priatemi a znamymi.

Ak sa vSak na problematiku tabletov pozrieme z ¢isto hypotetického hl'adiska,
tak pre spolo¢nosti zaoberajice sa tymto odvetvim st najpodstatnejsie prave mla-
dé segmenty l'udi, ktorych Zivot je stale viac spojeny s modernymi technologiami.
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Ich zaujem je vel'a krat zaloZeny len na tuzbe vlastnit najnovsi model svojej obl'u-
benej znacky.

V porovnani s datami zo sekundarnych zdrojov mo6Zeme skonStatovat, Ze vy-
sledky su si vcelku podobné. Tak ako iné vyskumy zamerané na rovnaku proble-
matiku, aj tento potvrdil ich vysledky.

Primarne aj sekundarne zdroje potvrdili, Ze ak sa jedna o preferenciu znacky,
tak Apple je jasnym lidrom na trhu, pricom jeho najva¢sim konkurentom je koérej-
ska spolo¢nost Samsung.

Mierne odliSnosti vSak m6Zeme spozorovat ked sa zameriame na aktualnu si-
tudciu na trhu, €o sa tyka vlastnictva tabletu. Zatial' ¢o sekundarne zdroje tvrdia, Ze
iba 32 % respondentov vlastni tablet a 53 % planuje jeho kupu, nas vyskum doka-
zuje opak. Dévodom je pravdepodobne vyvoj situdcie na trhu, ked'Ze sekundarne
data pochadzaju z roku 2013. Dokazuje to, Ze tablety si medzi 'ud'mi skuto¢ne ob-
I'ibené a je pravdepodobné, Ze pocet I'udi vlastniacich tablet bude rast aj nad’alej.

Rozdiely méZeme pozorovat aj ked’ sa pozrieme na dovody, ktoré vedd res-
pondentov ku kdpe. V naSom vyskume je za najvacsiu vyhodou a zaroven dévod ku
kipe brand mobilita a praktickost pouZzitia, zatial' ¢o v ankete na portaly Zivé.sk,
ktora prebiehala vroku 2013 l'udia za najvacsi dévod povazovali univerzalnost
pouzitia.

Cena, ktoru su respondenti ochotni zaplatit sa vSak nezmenila a data
z primarnych aj sekundarnych zdrojov potvrdili fakt, Ze I'udia na Slovensku su
ochotni zaplatit za tablet priblizne 200 €.

Z celkového pohl'adu bakalarskej prace je nutné poznamenat’ skutocnost, Ze z
hl'adiska celoploSnej p6sobnosti by bolo potrebné zvysit zastdpenie respondentov
starSich segmentov. TaktieZ by bolo potrebné ziskat viac respondentov
7z Tren¢ianskeho, Nitrianskeho, Zilinského, Banskobystrického, Presovského a Ko-
Sického kraja. Napriek tomu vSak praca moze sluzit ako dobry zaklad pre podobné
vyskumy, ktoré sa zaoberajui rovnakou alebo podobnou problematikou. M6Ze for-
mulovat' urcité zavery alebo odporucenia, ktorych by sa mohli drzat spolo¢nosti
zaoberajlice sa vyrobou tabletov a nasledne maloobchodnici zaoberajtci sa ich
predajom v pripade, Ze by chceli ziskat nejaké informéacie o tom, ako ich zakaznik
pri ndkupe rozmysl'a, ako postupuje a o potrebuje.
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Ako hlavny ciel tejto bakalarskej prace bola stanovena identifikacia nakupného
chovania spotrebitel'ov na trhu tabletov v Slovenskej republike. Splnenie tohto cie-
l'a ale vyZadovalo prevedenie primarneho a sekundarneho vyskumu, ktory nam dal
odpovede na to ako sa spotrebitelia pri nakupe spravaju, ako rozmysl'ajq, co je pre
nich dovodom na kipu nového pristroja, aké sibory parametrov su dodlezité pre
jednotlivé segmenty spotrebitel'ov, atd. Zistenie tychto Ciastkovych informacii
viedlo k splneniu naSho hlavného ciela.

Hlavnym zdrojom informacii a zdroven primarnym zdrojom informacii pre
potreby tejto bakalarskej prace bolo dotaznikové Setrenie, ktoré prebiehalo od
konca decembra 2014 do zaciatku februara 2015. Dotaznik bol Sireny elektronic-
kou formou prostrednictvom univerzitného systému Umbrela. Zozbieranych bolo
366 pouzitelnych odpovedi, ktoré boli neskor spracovavané prostrednictvom pro-
gramov Microsoft Excel a Statistica.

Spracované odpovede nam dali odpovede na to, ako spotrebitelia postupuju
pri nakupe nového tabletu. NajdoleZitejSie je uvedomenie si potreby kipy nového
tabletu. Pre spotrebitel'ov je najvacsim dovodom mobilnost a praktickost' tabletu,
ktoré pocitaCe postradaju. Ako také maju pomerne rovnaku funkcionalitu, a preto
ich mozZno pouZit na ré6znorodé ¢innosti od zabavy aZ po pracu. Ich univerzalnost
je mimochodom hned’ na druhom mieste. Ako posledné spomenieme Prichod no-
vého modelu na trh. Tento dévod na kdpu sa tyka predovSetkym sympatizantov
urcitej znacky.

Pri dneSnej konkurencii na trhu je analyza dostupnych ponuk primarnym
zdrojom informacii pre vSetkych spotrebitel'ov. Vyplynulo, Ze preferencie napriec
slovenskym trhom st v celku rovnaké. Délezitymi parametrami su cena, vydrz ba-
térie, funkcie pristroja, vykon procesora, operacny systém a vel'kost vnutornej
pamate. Tieto preferencie sa v$ak liSia medzi muzmi a Zenami. MuZov zaujima skor
funkcnost' pristroja a pouzity operacny systém, zatial' ¢o Zeny si viac potrpia na
dizajn pristroja alebo kvalitny fotoaparat. Tie si u muZov skor druhotnymi pozia-
davkami.

Po zisteni aktualnej ponuky na trhu zacina budtci zdkaznik hl'adat informacie
o vybranom produkte alebo produktoch, ktoré vyhovovali jeho poZiadavkam. Tieto
informacie sa tykaju skor funkcnosti pristroja ale nejde uz o technické parametre,
ked'Ze tie si spotrebitel zistil v predchadzajdcej faze ndkupného procesu. Vyhl'ada-
va predovSetkym recenzie na dany model, ktoré v dneSnej dobe nie je problém vy-
hl'adat na internete. NajCastejSie pritom vyuzivajui Specializované weby, ktoré sa
zaoberaju informa¢nymi technol6égiami tohto typu. Je to prvotny zdroj informécii,
po ktorom by siali ako muzi, tak aj Zeny. MuZi by d’alej vyuzili diskusné fora, ktoré
poskytuju potrebné informdacie priamo od koncovych uZivatel'ov danych produk-
tov. To sa vSak netyka Zien, ktoré radSej uprednostiiuju socialne siete, ktoré vsak
moZu mat rovnaky efekt pri ziskavani potrebnych detailov.

Ich rozhodnutie vSak moéZe ovplyvnit mnoZstvo faktorov. ZIa skusenost
s produktom danej znacky mdézZe v momente odradit budiceho spotrebitel'a od
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d'alSieho uvaZovania o kupe. UvaZuju pritom aj o reputacii danej znacky, preto je
vel'mi déleZité jej budovanie .

Po tychto fazach nakupného procesu prichadza rozhodnutie o kipe. To moze
byt realizované dvojakou formou. Jednou z nich je nakup prostrednictvom interne-
tového obchodu. Kipa tymto spésobom je ale uprednostiiovana skor medzi muz-
skym pohlavim. Zeny zostavajti verné kamennym obchodom, ktoré maju svoje vy-
hody. Pre Zeny je touto vyhodou hlavne personal, ktory im dokaze poradit vo vy-
bere pristroja. V pripade nakupu cez internet pritom spotrebitelia uprednostiiuju
platbu na dobierku, zatial' o v pripade nakupu v kamennom obchode obl'ubuju
platbu kartou.

Maloobchodny predajcovia mézu lakat svojich potencidlnych zakaznikov roz-
nymi benefitmi, ktoré dostand zdarma pri ndkupe, a prave preto sme sa zaoberali
aj tymto aspektom. Zistili sme pritom, Ze l'udia su najviac ovplyvneny darcekmi
k nakupu ako je napriklad nami zvolena félia na displej. Dalej ich prildka moZnost
prediZenia zaruky alebo zl'avovy kupén na budtci nakup.

Na zaklade nami ziskanych poznatkov teraz méZeme formulovat urcité zavery
pre maloobchodnych predajcov, ktory by mali zacielit pozornost hlavne na mla-
dych I'udi do 35 rokov. Zda sa, Ze I'udia na Slovensku vo vel'kej miere reaguji na
benefity, ktoré dostant zdarma pri ndkupe. Je to mozny sposob ako prilakat no-
vych zdkaznikov a zvysit' tak svoje trzby pri predaji. Na to, aby vsak tieto odporu-
Cania mohli byt nejakym sp6sobom uplatnené v praxi bolo by treba zvysit mnoz-
stvo vyplnenych odpovedi a to napriec¢ vSetkymi segmentami.

Ciele, ktoré boli stanovené v ivode bakalarskej prace boli teda splnené. Zaht-
nali vytvorenie modelu spotrebitel'ského spravania, ktory slizil na porozumenie
procesov, ktoré sa odohravaju v pripade kipy nového pristroja. Boli tieZ stanovené
rézne hypotézy, ktoré boli podrobené Statistickym testom. Zakladom pre identifi-
kaciu nakupného chovania bol dotaznik atoto ndkupné chovanie je popisané
v zavere tejto prace.
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Viskum spotrebitelskych preferencii na triw tabletov v Slovenske) republike
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Obr. 30

Vyskum spotrebitelskych preferencii na trhu tabletov v Slovenske) republike
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Obr. 31

Wskum spotrebitelskych preferencii na triw tabletov v Slovenske] republike
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Obr. 32

Vyskum spotrebitelskych preferencii na trhu tabletov v Slovenske] republike
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Obr. 34

Vyskum spotrebitelskych preferencii na trhu tabletov v Slovenske) republike
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Vskum spotrebitelskych preferenci na triw tabletov v Slovenske] republike
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) 5516 = 8506

) B51€ = 1150H

0 1150E a viac

24 Aky je Vil priblizng mesafng prijem?

E mdadesdujicics mobrcen! wyherte jodnn
3 Do 3006
£ 3016 - 5006
£ 5016 - TO00E
3 TOE - B00E
3 G016 - 11
) 1101€ - L3WE
0 13016 - 1500E
3 Viac ako L5006

Obr.39 Dotaznik ¢. 11
Zdroj: dotaznikové Setrenie, januar 2015, n=366
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