ZAPADOCESKA UNIVERZITAV PLZNI

FAKULTA EKONOMICKA

Bakalarska prace

Faktory ovliviiujici rozhodovaci proces zakaznika pri
nakupu mobilniho telefonu

Factors influencing purchasing decision-making
process when purchasing a mobile phone

Lenka Zajicova

Plzen 2017









Cestné prohlaseni
Prohlasuji, Ze jsem bakalafskou praci na téma
Faktory ovliviwjici rozhodovaci proces zakaznika pri nakupu mobilniho telefonu

Vypracovala samostatné pod odbornym dohledem vedouci bakalarské prace za pouziti

prament uvedenych v ptiloZzené bibliografii.

Plzen dne 21. 4. 2017

podpis autora



UVOG. .11ttt 7
1  Spotiebitel a spotfebni ChOVANT.........cccciiiiiiiiiii 8
1.1  Spotiebitel @ ZAKAZNIK .........ccooiiviiiiiii s 8
1.2 Spotfebni ChOVANI..........coiiiiiiiiii e 8
2 Nakupni proces Spotrebitele........uiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 10
2.1  Druhy ndkupniho ChOVANT...........cooiiiiicc e 10
2.2 Kupni rozhodovaci proces spotiebitele..........oovriiiiiiiiiiiiciiesesece e 11
2.3 KUPNTFOIB. ..ot 17
3 Faktory ovlivitujici ndkupni ChOVANT ..........cooeiiiiiiiiiice e 19
3.1 KURUMNI FAKIOIY ..o 19
3.2 SpoleCenskeé faktory ........c.cciiiiiiieiiiiiiieie e 20
3.3 OS0DNT FAKLOMY .....viiiieieiee e 23
3.4 PSYChOIOQICKE FAKIOY ......cveuieiiiiiieiicicseee e 25
4 Trh s mobilnimitelefony ......ccocoiiiiiic e 29
4.1  Svétovy trh se SMartphony .........cccciiiiiiiiiiii s 29
4.2 Cesky trh $€ SMATtPRONY .......ocvecviecreeeiceeeeeee e 30
4.3  Pocet mobilnich telefonti v Ceské republice.........ovurvrvrrrireeerceeiereriesrieneeians 31
5  EMPIFCKY VYZKUM ..ottt nne s 33
5.1  Definovani problém, stanoveni cildl vyzkumu ..........ccccoooviiiiiniiiiciiins 33
5.2  Pouzité¢ metody, sbér a zpracovani dat...........ccceeveriiiiiiiniciie s 34
5.3 Interpretace vysledkl VYZKUMU .........cccoiiiiiiiiiiiiic e 35
5.4 DOPOTUCENT PIO PIAXT c.veeurieeeiiiesiisiiesiieie et senenne s 55
B  ZAVET ittt e et ee e 63
SEZNAM TADUIEK: ... 64
SEZNAM OBFAZKUL.......eeeiciee e 65



Seznam POUZILE IIEETATUTY ....vvveiiiieiiiie ittt anes 66

SezNam PIHION ......oiviiiii s 70
AADSTIAKT ... e 76
AT ACT ..ottt e e ————e e e e e e ————————————— 76



Uvod

Mobilni telefon je v soufasné dob¢é neodmyslitelnou soucasti naseho zivota. Diky
mobilnimu telefonu mizeme byt v kontaktu nejen srodinou a prateli, ale celkové
zprostfedkovava rychlou komunikaci ve vSech pottebnych situacich. V soucasné dobé
ovSem mobilni telefon jiz pro mnohé uzivatele nepfedstavuje jen zdkladni komunikacéni
prostiedek, ale zastava funkci kapesniho pocitace. Na trhu dnes existuje nepieberné
mnozstvi znacek a typt mobilnich telefont, ze kterého neni lehky vybér. Kazdy
spotiebitel md samoziejmeé od svého mobilniho telefonu jind ofekavani, a potiebuje
uspokojit své individualni potieby. Zakladni kritéria pro vybér nového zafizeni jsou u
kazdého odlisné, stejné jako osobni priority a preference. Cilem této bakalaiské prace je
zjisténi faktord, které nejvice ovliviiuji ndkupni rozhodovaci proces zdkaznika pii koupi
mobilniho telefonu a identifikovat dalsi kliGové aspekty nakupniho chovani.
S problematikou nakupu mobilniho telefonu se kazdy z nas setka nékolikrat za Zzivot.
Mobilni telefon je spotfebni zbozi, které z divodu rychlého postupu modernich
technologii ma tendenci rychle zastardvat. Pfi nakupnim procesu existuje velké
mnozstvi faktort, které spottebitele mohou ovlivnit. Analyza téchto faktort je dulezita

pro pochopeni spotiebitelského chovani.

Tato bakalarska prace se sklada ze dvou ¢asti, teoretické a praktické. V teoretické ¢asti
je uvedeno nékolik kapitol, které souvisi s problematikou nakupniho chovani a s
faktory, které jej ovliviuji. Prvni kapitola je vénovana vymezeni z&kladnich pojmu
zakaznik a spotiebitel, a je zde charakterizovano spotiebni chovani a jednotlivé piistupy
k nému. V nésledujici druhé kapitole budou popsany druhy nakupniho chovani a jejich
srovnani od dvou autorti. Déle se autorka prace zaméfila na samotny nakupni
rozhodovaci proces spotiebitele, kde jsou popsany jeho jednotlivé faze a ndkupni role,
se kterymi se lIze setkat. Tieti kapitola obsahuje popis faktort, které ovliviiuji nakupni
proces spotiebitele. V zavéru teoretické Casti se ¢tenaf dozvi soucasny stav na svétovém
i ceském trhu s mobilnimi telefony. Prakticka ¢ast této prace zahrnuje samotny
empiricky vyzkum, ktery byl proveden prostiednictvim dotaznikové Setieni. V této ¢asti
jsou analyzovany vysledky vyzkumu a utvafeny zavéry, na zékladé odpovédi na
polozené otazky. Cilem praktické ¢asti je identifikovat hlavni faktory, které ovliviuji
nakupni chovani spotiebitele a dalsi dalezité skute¢nosti, které s ndkupem souviseji. Na

zakladé téchto vysledku budou formulovana prakticka doporuceni.



1 Spotiebitel a spotiebni chovani

1.1 Spotiebitel a zakaznik

Spottebitel a zdkaznik jsou dva rozdilné pojmy, u kterych je dilezité charakterizovat
rozdily. Spotiebitel je pojem obecnéjsi. Spotiebitelem je ten, kdo dany produkt ¢i sluzbu
spotiebovava, tedy ten, jemuz zbozi pomaha uspokojit jeho osobni, individualni
potieby. Zakaznik, nebo jinak feceno kupujici, je osoba, ktera zbozi nakupuje a plati za
néj (Komarkova, 1998). Samoziejmé spotiebitel mize byt zaroven i zakaznik a naopak.
Obecné plati, ze by marketingové usili firem mélo byt zaméteno na spotiebitele, nikoliv
na zékaznika. (smallbusiness.com, 2017) Jako piiklad se da uvést situace, kdy manzel
V obchodé s elektronikou koupi pro svou manzelku k narozenindm mobilni telefon.
V tomto piipad¢ je manzel ten, kdo za telefon zaplati, a stava se zakaznikem.

Spotiebitelem je ovsem manzelka, pro kterou byl mobilni telefon kupovan.

1.2 Spotiebni chovani

Koudelka (1997, s 11) uvadi definici: ,,Spotfebni chovani znamena chovani lidi —
kone¢nych spotiebiteld, jenz se vztahuje k ziskdvani, uzivani a odkladani spotiebnich

vyrobka.

Spottebni chovani nelze chapat jen jako chovani, které souvisi s bezprostiednim
nakupem, nebo uzitim produktu. Jednd se o celkovy proces zahrnujici nejen divody,
které vedou spotiebitele k ndkupu jak hmotnych, tak nehmotnych statku, ale i zpisoby,
kterymi nakup provadi a vlivy, které na spotiebitele pusobi (Koudelka, 1997). Spotiebni
chovani teda zahrnuje vSe, co spada do celkového procesu vedouci k vysledné trzni

aktivite, a také rovnéZ zahrnuje priib&h uzivani produkt.

Spotfebni chovani nelze chéapat izolované bez vztahu k chovani obecné a bez vazeb na
mikro- a makrostrukturu spolecnosti. Informace kromé psychologie miZeme Cerpat
I zdalsich oboru jako je sociologie, kulturni antropologie, ekonomie a dalsi.
(Vysekalova, 2004) Spotiebni chovani probihd ve vzajemném propojeni s ostatnimi
slozkami lidského jednani. Pfi snaze vystihnout dominantni faktory pilisobici na

spotiebitele, vznikly tii pfistupy ke spotfebnimu chovani. (Zamazalova, 2010)



1. Psychologické pristupy

Psychologické ptistupy sleduji, jaké jsou vazby mezi psychikou spotiebitele a jeho
chovanim. Kazdy spotiebni projev urCitym zptisobem souvisi pravé s psychikou
spotrebitele. U téchto vazeb mizeme sledovat jejich vnéjsi nebo vnitini podobu. Vnéjsi
podoba znamena sledovat behavioralni piistup, a snaha poznat vnitini procesy jsou
procesy zkoumajici tzv. cernou skiinku spotiebitele. V piipadé behaviordlniho piistupu
sledujeme, jak spotiebitel reaguje na urcité vnéjsi podnéty. Zajima nas pozorovatelna
odezva (nakup vyrobku) na podméty které mohou byt naptiklad vzhled vyrobku, jeho
vlastnosti nebo forma komunikace. V pfipadé¢ zkoumani cerné skiinky se snazime
proniknout k divodium reakci. Zajima nas, co pravé vedlo spotiebitele k tomu, Ze dany
podnét u ng& zapusobil zadoucim smérem, a naopak pro¢ nékteré stimuly nevedly
Kk reakci zadné. Pti¢inou jednani ¢lovéka mohou byt hluboko zakotfenéné pudy, které se
na vné&jsi socialni okoli neprojevuji, ovSem projevuji se pravé ve spotfebnim chovani.

(Koudelka, 1997)

2. Sociologické pristupy

Spotiebitel se pohybuje v urcitém socidlnim prostiedi, které ovliviiuje jeho kupni
chovani. To muze byt podminéno snahou zapadnout do urcité socidlni skupiny, ve které
piisobi riizné normy, tlaky a cile. Clovék chce dosahnout jistého socialniho statusu

a plnit ur¢itou socialni roli, a tudiz tomu ptizpusobuje své chovani. (Koudelka, 1997)

3. Ekonomické pristupy

Ekonomické pftistupy, neboli také raciondlni pfistupy, zdlraziiuji racionalni prvky
vV kupnim rozhodovéani spotiebitele. Spotfebitel védomé ziskdvd a vyhodnocuje
informace souvisejici s pfinosem vyrobku na strané jedné a porovnava je s cenami
a dal$imi faktory na stran¢ druhé. Z ekonomickeho pohledu se jedné o kategorie jako

cena, piijmy, rozpoctova omezeni, uzitky apod. (Zamazalova, 2010)



2 Nakupni proces spotiebitele

2.1 Druhy nakupniho chovani

Vysekalova (2011) uvadi ve své publikaci ¢tyfi druhy nakupniho chovani: extenzivni,

impulzivni, limitovany a zvyklostni.

1. Extenzivni nakup

Jedna se o typ ndkupu, kdy kupujici neni pfedem rozhodnut o nakupu, a potiebuje delsi
¢as na rozmyslenou, zda si produkt koupi. Aktivné vyhledavad informace, které mu
napomohou pfi vybéru a rozhodovani. Pozornost vénuje riznym informacnim zdrojam
véetné reklamy. Pfi extenzivnim nakupu se vétSinou jednd o ndkup drazSich statkd.
Typickym ptikladem extenzivniho ndkupu mize byt automobil nebo drazsi elektronika,

tedy zbozi dlouhodobé spotieby.

2. Impulzivni ndkup

Pii impulzivnim nakupu se kupujici se rozhoduje rychle a reaktivné. Kupujici se
nepotiebuje podrobné zabyvat vlastnostmi produktl, které chce nakoupit, jelikoz
u tohoto druhu zbozi mu to pfijde zbyte¢né. Obvykle se jedna o zbozi kratkodobé

spotieby a drobné ndkupy jako naptiklad limondda, nebo Zvykacky.

3. Limitovany nadkup

Pfi tomto typu nakupu je charakteristické, Ze zdkaznik vychazi z obecnych zkuSenosti
pfi ndkupu, jelikoZz produkt nebo znacku, kterou zdkaznik kupuje, neznd. Jednd se
o produkt, u které¢ho predpokladame, Ze ¢im vys$si cena, tim mlizeme ocekéavat vyssi

kvalitu. Dulezitym kritériem taky mtize byt Setrnost k Zivotnimu prostfedni.

4. Zvyklostni nakup

Podobné jako u impulzivniho nakupu, ani zde nedochazi k rozhodovani. Zakaznik
kupuje to, co obvykle a nepotiebuje nad nakupem dlouho pifemyslet, jelikoz se jedna
o produkt, ktery nakupuje pravidelné. Miize se jednat o ptipad, kdy je kupujici loajalni
ke znacce, nebo jde jen o navykové chovani. Typickymi produkty mohou byt naptiklad
tabdkové vyrobky, ale bézné i potraviny, pecivo a dalsi produkty kazdodenni potieby.
(Vysekalova, 2011)
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Podle Svétlika (2005) je mozné dalsi ¢lenéni ndkupniho chovéni dle nasledujicich tii
zakladnich typt: automatické chovani, feSeni omezeného problému a feSeni

extenzivniho problému.
Automatické chovani

Pii automatickém chovani je charakteristické opakovani a pravidelnost. Jedna se

0 nékupy za nizkou cenu, kde v rozhodovani se uplatiuji piedevsim osobni zkuSenosti.
Reseni omezeného problému

Reseni omezeného problému je situace, kdy se zakaznik pomérné dobie orientuje
V nabidce sortimentu a potiebuje jen dopliujici informace k vyrobku. Muze jit naptiklad
o novou znacku produktu, ktery bézné zakaznik kupuje a informace ziskd snadno

Z obalu, nebo letacku.
Reseni extenzivniho problému

Pfi feSeni extenzivniho problému jde o situaci, kdy si z&kaznik kupuje drahy, neznamy
vyrobek. Zakaznik potfebuje Cas na hledani informaci a na zvéazeni alternativ pted

rozhodnutim o nakupu. (Svétlik, 2005)

Pro tuto préaci je podstatné identifikovat, do kterého typu nakupniho chovani spada
nakup mobilniho telefonu. Pokud budeme uvazovat nakupni chovani u bézného
spotiebitele, ktery neni napiiklad milionafem, nakup mobilniho telefonu je financné
se jednalo o extenzivni ndkup. Pokud bychom brali v ivahu rozdéleni dle Svétlika
(2005) jednalo by se o feSeni extenzivniho problému. Od obou autoril jsou tyto druhy

popsany podobné, a dokonce maji i skoro shodny nazev.

2.2 Kupni rozhodovaci proces spoti‘ebitele

Rozhodovani spotiebitele se vztahuje k feSeni urcitého problému, které je mozné

modelové charakterizovat péti nasledujicimi fazemi:
- rozpoznani problému,
- hledani informaci,

- hodnoceni variant,

- nakup, nakupni rozhodnuti,
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- ponékupni chovani. (Zamazalov4, 2010)

Obrazek 1 - Model nakupniho procesu spotrebitele o péti stadiich

Rozpoznéni Vyhledani Vyhodnoceni Rozhodnuti o Ponakupni

problému informaci alternativ koupi chovani

Zdroj: Kotler, Keller, 2007

Vyse uvedenych pét fazi, které zobrazuje obrazek ¢. 1, pfedstavuje jen urcitou osu
prubéhu kupniho rozhodovani. Kupni procesy, kde se jednd o nakupy s nizkym
zaujetim, ¢i impulzivnim rozhodnutim, maji jednodussi priabeh. U levnéjSich produktu,
které spotiebitel nakupuje skoro kazdy den, jako jsou napiiklad potraviny, nebude
vénovat moc ¢asu vyhledavdnim informaci, a omezi se pouze na osobni zkuSenost.
Pokud zakaznik znacku zna a je sni spokojen, nebude dlouho rozhodovat mezi ur€itymi
alternativami. Rozhodnuti o nakupu mutze byt omezeno maximalné rozhodnutim, kde
a kdy si produkt koupi. Pokud spotiebitele produkt neuspokoji v takové mife, v jaké
ocekaval, nebude se spiSe zabyvat psanim negativnich recenzi a Cerpat na to svij Cas
a energii. Ale naopak u technicky ¢i investicné naroénych produktii se mize obsah

jednotlivych fazi vyrazné obohatit. (Kotler, Keller, 2007)

Kolik usili vklada spotiebitel do jeho rozhodnuti o ndkupu, zavisi na mife zavaznosti —
kupni rozhodovaci proces u vyrobki, u kterych vnima urcité riziko. Riskantni mize byt
nakup produktu, ktery je investi¢né narocny, slozity nebo tézko pochopitelny, jako je
tieba novy automobil, pocita¢ ¢i jina elektronika. U nakupt s vyS$i zavaznosti
spotiebitel pecliveji zvazuje veskeré dostupné informace a celkové rozhodnuti o ndkupu

trva delsi dobu. (Solomon, 2006)

Rozpoznani problému

Uvédomeéni si problému je prvotni krok, od kterého se dale odviji vlastni kupni
rozhodovaci proces. Problém vznika v piipadé, kdyz zakaznik zjisti, ze ma né&jaky
problém nebo potiebu. Potieba mize byt vybuzena vnitinim, nebo vné&j$§im podnétem.
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Pii vnitfnim podnétu se nékterd z béznych potieb stane nutkanim, napiiklad kdyz
dostaneme zizen ¢i hlad. Potfeba miize byt zptisobena vnéj§im podnétem, a to napiiklad,
kdyz budeme obdivovat kolegiv novy mobilni telefon, nebo na néj uvidime v televizi

poutavou reklamu. (Svétlik, 2005)

Vznik problému mizeme hodnotit z hlediska ocekavaného a skute¢ného stavu, jde

o prostor vymezeny dvéma smery:

- nezmeénila se forma uspokojeni, ¢i pozadovana roven, ale nepfizniveé se zmenil
skute¢ny stav (poSkozeni mobilniho telefonu, ztrata ¢i kradez)

- nezmeénil se skute¢ny stav vyrobku, ale zménilo se o¢ekavani a zvysila se tiroven
pozadovaného uspokojeni. Tato situace napiiklad muze nastat z divodu
pusobeni referencnich skupin. Naptiklad nastupem do nové prace, kde vSichni
kolegové maji drazsi a kvalitngj$i mobily, bude chtit spotiebitel svij stary

telefon vyménit za novy. (Zamazalova, 2010)

Pomoci shromazd’ovani informaci od spotiebitelti musi marketéti identifikovat faktory
vyvolavajici urcitou potfebu. Na zaklad¢é toho mohou vytvaret marketingové strategie,
které vzbudi zajem spotiebiteld. Obzvlasté dulezité to je u luxusniho zbozi, nebo
drazsiho zbozi, jako je naptiklad mobilni telefon. Vyrobci nebo prodejci pomoci
kreativniho reklamniho sd€leni mohou stimulovat spotiebitele k tomu, aby zjistili, Ze
jejich stary mobilni telefon neodpovida Zadoucimu stavu. Motivaci uzivateli je tfeba

zvysit tak, aby alespon zacali o potencionalnim nakupu uvazovat. (Solomon, 2006)
Hledani informaci

K vyfeSeni soucasného problému, spotiebitel vyhledava informace, které jsou potiebné
k rozhodnuti. Zvazuje jak své dosavadni znalosti a zkuSenosti (tzv. vnitini hledani
informaci uloZené v dlouhodobé paméti), tak i vyhleddvd informace dalsi (vné&jsi
hledani). U vnéjSitho hledani nejdiive miliZze dochazet pouze k zvySené pozornosti,
a nasledné se stoupajici intenzitou problému pak k zamérmému vyhledavani novych
informaci. V ramci vnéjsiho hledani se spotiebitel obraci piedev§im ke tfem skupinam

informacnich zdroji:

1. Zdroje od referenénich skupin — tyto zdroje jsou z hlediska dopadu na spotiebni
rozhodovéani nejvyznamnéjsi, jelikoz v ocich spotiebitele jsou brany jako
nejdiveéryhodnéjsi. Referencni skupiny jsou piedevsim piibuzni, zndmi pratelé

a spolupracovnici. (https://company.trnd.com/cz/blog/recenze)
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2. Neutralni zdroje — jedna se o zpravy, sdéleni nezavislych instituci, publikované
vysledky testll jakosti a podobné. Spotiebitel tyto zdroje vnima jako objektivni,
problémem vSak mulze byt niz$i dostupnost a aktudlnost pro konkrétni
rozhodovaci proces.

3. Zdroje z marketingovych aktivit — jako jsou naptiklad reklama, osobni prodej,
a dalsi nastroje komunikac¢niho mixu. Tyto zdroje jsou ovSem vnimany jako
méné duvéryhodné. Nékdy se proto posouvaji reklamni sdéleni do polohy
obsahové soucasti média, které jsou v o¢ich spotiebitele vérohodnéjsi. Jde o tzv.

advertorials (reklamni ¢lanky). (Koudelka, 2006)

Celad tfada faktort ovliviluje miru, rozsah a smér hledani informaci. Mezi né patii
zejména vnimané riziko, piedchozi zkuSenosti, trzni prostiedni, charakteristiky

vyrobku, situaéni faktory. (Zamazalova, 2010)
Vyhodnoceni alternativ

Probihé na zaklad¢ ziskanych informaci. Spotiebitel porovnava varianty jednotlivé trzni
nabidky, a rozhoduje, kterd je pro né€j nejvhodnégjsi. Vybér produktu miize probihat ve
dvou rovinach: pro jaky druh vyrobku se rozhodne a kterou znacku vyrobku zvoli.
Varianty zvazuje v ramci tzv. vybérového okruhu, coz jsou produkty, které jsou pro
spotiebitele relevantni a nesleduje tak nabidku celého trhu. Spotiebitel, ktery uvazuje
o zakoupeni mobilniho telefonu, bude nejdfive zvazovat, ktery typ pfistroje je pro néj
nejvhodnéjsi. Pokud se rozhodne pro tzv. smartphone, bude potom vyhodnocovat, pro
kterou znacku, nebo operacni systém se rozhodne. Pokud se napiiklad rozhodne pro
operacni systém i0S, z(zi se mu vyber na produkty pouze od vyrobce Apple. Jestlize se

ovSem preferuje operacni systém Android, bude se poté rozhodovat mezi vice

znackami.

Pti procesu rozhodovani, jaky produkt si spotiebitel vybere, se musi vychazet ze
skutecnosti, které potfeby bude produkt uspokojovat. Z urcitého sortimentu ma kazdy
vyrobek své specifické vlastnosti, kterymi se li§i od ostatnich. U mobilniho telefonu
jsou to jednak technické parametry (rozliSeni displeje, vydrz baterie, tlozni kapacita,
kvalitni fotoaparat), jednak napiiklad velikost ¢i designe. Rozhodnuti, ktery produkt si
nakonec zakaznik koupi, zavisi na tom, které vlastnosti vyrobky preferuje a kterym
dava osobni prioritu. N&kteti zdkaznici o¢ekavaji od svého telefonu vysoky vykon, jini

maji niz8i naroky, ale davaji prednost libivému designu. Zasadni pro nékoho mohou byt
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také nakupni kritéria, jako je zaruka, servis apod. Dilezitym kritériem, podle kterého se
spotiebitel rozhoduje, je samoziejmé cena. Na zdklad¢ ceny, je spotiebitel ochoten od

nékterych pozadavki ustoupit ¢i naopak si za né priplatit.(Svétlik, 2005)

Neexistuje jediny proces, kterym by se fidili vSichni zakaznici. Kazdy zakaznik si
individudlné vytvaii usudky, a to pfevdzné na védomém a raciondlnim zakladé
v pfipadé nakupu telefonu, jako drazSiho statku. U levnéjSich produkti mize byt

rozhodovani vice emotivni a impulzivni. (Zamazalova 2010)
Rozhodnuti o koupi

Po vyhodnoceni variant vyplynula volba konkrétniho vyrobku, ktery spottebitel hodla
koupit. Na druhou stranu nakupni zamér nemusi znamenat automaticky nakup.
Vysledkem nékupni akce muze byt bud’ koupé zvolené varianty, ale také nakup varianty
jiné, ¢i odlozeni nakupu. K témto zménam v chovani dochazi vlivem daného nékupniho
prostiedi. Pfedev§im ma na spotiebitele vliv socialniho prostfedi. V dané souvislosti
chapeme socialni prostiedi v tésné vazbé na vlastni nakupni akci i na pasobeni dalSich
osob tésné pred nakupem. V tomto ptipadé je to chovani dalSich zdkaznika v obchodg,
nebo personalu. Dale na nas pusobi obchodni prostiedi (atmosféra obchodu, sortiment
v obchodé, merchandising), situacni prostiedi (mohou byt naptiklad ¢asové okolnosti)

a také vliv tlaku vnimaného rizika. (Koudelka, 1997)
Ponakupni chovani

Pondkupnim chovanim muiZeme chépat uZiti produktu a veskeré souvislosti, které jsou
snim spojeny. Zakladem je napInéni ocekavani a spokojenost zakaznika. Teprve
pondkupnim chovanim se dé zjistit, zda byl dany marketingovy postup tspésny. Pokud
je zakaznik spokojen, mizeme piedpokladat dal$i ndkupy, a je zde i pravdépodobnost
nakupu dal$ich produktt. Jestlize spotiebitel bude spokojen se svym mobilnim
telefonem od firmy Apple, miizeme ocekavat, ze 1 ptiste si koupi novy pftistroj od stejné
znacky, nebo bude premyslet o koupi notebooku ¢i tabletu. Marketingové komunikacni
prostiedky by meély podporovat nazory a hodnoceni, které utvrdi zakaznika ve
spravnosti volby. (Kotler, Keller, 2007) Vérny a spokojeny zakaznik mtze dal podavat
kladné reference ve svém socidlnim okoli, ¢im podnécuje nejucinnéjsi formu
komunikace. Veskeré tyto uinky se zvySuji, jestlize uziti produktu piinasi vyssi nez

o¢ekavanou turoven. Naopak pokud je zakaznik s produktem nespokojeny, da se
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oc¢ekavat zdrzenlivost v budoucim nakupu a také negativni sdéleni zkuSenosti s danym

produktem ostatnim. (Zamazalov4, 2010)

Na prvnim misté faktort, které nejvice ovliviiuji zakaznika pti nakupu, se povazuje tzv.
word of mouth, neboli $eptanda. Cesti zakaznici opravdu daji na zkuSenost ostatnich
s vyrobkem a tento zdroj informaci jim pfijde jako nejvérohodnéjsi. (lupa.cz, 2017)
Velikou roli v dne$ni dobé hraje internet, ke kterému ma piistup vice nez 74% Cechil.
Ovlivnéni pfichazi hlavné prostfednictvim socialnich siti, diskuznich for a srovnavacich
webovych portalt jako naptiklad portadl na srovnavani cen heureka.cz. (incoma.cz,

2017)

Vyznam recenzi pii nakupnim rozhodovani spotiebitell stale vice roste. Nejen ve sveéte
ale

i u nas v Ceské republice se kazdym rokem zvysuje podet sepsanych hodnoceni na
internetu na ur¢ité produkty. Nejvice recenze ovlivituji nakupy pravé mobilnich
telefond, nebo dale napiiklad pocitact a dalsi elektroniky. Nejmensi vyznam naopak
maji pro zakazniky recenze v kategoriich kosmetiky ¢i oble¢eni. (novinky.cz, 2017)
informaci. Tato hodnoceni jsou hned za osobnim doporuceni piibuznych, pratel ¢i
kolegl, jelikoz pro zakazniky jsou nejdivéryhodnéjsi. (company.trnd.com, 2017)
Internetovy portal heureka.cz (2017) uvadi, Ze vice nez 80% internetovych uZivatelt

pfiznava vliv recenzi na rozhodnuti o nakupu.

Pravé proto je velice dileZité, aby se marketéfi starali o spokojenost zakaznikl
a udrzovali si jejich vérnost. Udrzet si své stavajici zdkazniky je pro vyrobce jednodussi
a levnéjsi, nez ziskani zékazniki novych. Vseobecné je uvadéno, ze ziskani nového
zédkaznika stoji firmu Sestkrat vice nez si udrzet zakaznika stavajiciho. Spokojeni
zakaznici poskytuji kladné zkuSenosti svému okoli, a vysledkem miZze byt, ze stali
1 potenciondlni zakaznici budou vénovat vétsi pozornost naSemu vyrobku, a nebudou

vénovat takovou pozornost konkurenci. (Pfikrylova, 2010)
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Obrazek 2 - Ponakupni chovani

vernost

generalizace

A —
kladné
reference

Spokojenost?

diskriminace

zaporné
reference

Zdroj: Zamazalova, 2010

Mezi faktory, které ovliviiuji spokojenost, ¢i nespokojenost spojenou s nakupem, patii:
- vlastni vyrobek
- vhodnost komunikace
- informace o vyrobku
- servis, ponakupni sluzby
- vyuziti nastrojii podpory prodeje
- marketing zalozeny na vztazich
- moznost vyzkouSeni vyrobku

- mira dobrovolnosti koupé.

2.3 Kupni role

Kupni neboli spotiebitelské role patii mezi dalsi dulezité aspekty, na které by méli
prodejci pii vytvareni svych marketingovych aktivit uvédomit. U pfevazné vétSiny
vyrobki neni slozité identifikovat, pro koho je produkt ur¢en nebo kdo je jeho kupuji.
Muzi si vétSinou sami vybiraji a kupuji nafadi, a Zeny stejné tak si samy vybiraji

kosmetiku. V nakupnim chovani mohou lidé tvofit hned nékolik roli:
Iniciator
Iniciator je osoba, ktera prvné navrhne nakup urcitého zbozi ¢i sluzby. Napiiklad dcera,

ktera navrhne rodi¢im jako vhodny darek k narozeninam mobilni telefon.
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Ovliviiovatel

Ovliviiovatel je dilezitd role, jelikoz tato osoba svymi rady a ndzory ovliviluje
rozhodnuti

o nakupu. Mize ovliviiovat jak pozitivnimi, tak i negativni zkuSenostmi. Pokud budeme
pokracovat v prikladu, kdy babicka navrhla ndkup mobilniho telefonu, tak
ovlivilovatelem mize byt rodinny pfitel, ktery doporuci urcity telefon, jelikoz on i jeho

syn je s timto typem velice spokojeny a na internetu jsou pievazné kladné recenze.
Rozhodujici

Rozhodujici je osoba, ktera rozhoduje, zda zbozi ¢i sluzby koupit. V naSem piipadé

muze roli rozhodujiciho hrat otec rodiny.
Kupujici

Kupujici je osoba, kterd provede definitivni nakup, tudiz se stava zakaznikem.
Kupujicim tedy mtze byt napiiklad maminka, ktera dojde do obchodu vybrany mobilni

telefon koupit.
Uzivatel

Roli uzivatele hraje ten, jenz dany produkt vyuziva a jehoz prostiednictvim uspokojuje
své potieby. V nasem piipad¢ je to tedy dcera, kterd dostane mobilni telefon jako

narozeninovy darek.

Jednotlivé role se mohou vzdjemné piekryvat, takze v tomto pfipad¢ iniciator mize byt

nakonec i uzivatelem. (Jakubikova, 2012)
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3 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Faktory, které ovliviiuji nakupni chovani zakaznika dle Svétlika (2005) lze rozd¢lit na
vnitini a vn&j§i. Do vn&jSich faktord lze zahrnout pfedevsim socidlné-kulturni
a demografické faktory, jako jsou napiiklad ekonomické faktory, socialni skupiny
a spolecenské hodnoty. Interni faktory jsou psychologického razu. Patii do nich

motivace, potfeby a osobnost ¢lovéka. (Svétlik, 2005)

Kotler, Keller (2007) nerozdéluje faktory na vnitini a vnéjsi. Uvadi, ze ndkupni chovani
spotiebitel je ovlivilovano kulturnimi, socialnimi a osobnimi faktory, pficemz
nejhlubsi vliv maji kulturni faktory. Dale hraji v ndkupnim chovani dulezitou roli
kli¢ové psychologické procesy. V této praci se nadale budeme drzet pfistupt od autord

Kotlera a Kellera.

Obrazek 3 - Faktory ovliviiujici chovani spotiebitelii

» Kultura » Referenéni » Vé&k a faze » Motivace
« Subkultura skupiny Zivota « Vnimani
e Socialni tfida * Rodina » Zaméstnani a e Ueni
« Role a ekonomické o Pamet
postaveni charakteristiky
« Osobnost a
sebepojeti
* zivotni styl a
hodnoty

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Keller, 2007

3.1 Kulturni faktory

Kultura

,Kultura je soubor domnének, norem, hodnot a zvyku, které slouzi k orientaci jedince

ve spolecnosti (Koudelka, 1997, str. 19)

Kultura mé& na spotfebni chovani nejpodstatnéjsi vliv a je zdkladnim faktorem
ovlivitujicim ptfani a chovani osob. V détstvi a dospivani na jedince pisobi kulturni

vlivy a ziskava tak zékladni hodnoty, postoje, piani a zpisobt chovani. Kultura vytvaii
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zakladni rémce pro spotfebni rozhodovani v ur¢itém kulturnim prostoru.

(businessdictionary.2017a)

Dle Vysekalové (2011) je kultura umélé Zivotni prostiedi vytvorené cloveékem,

skladajici se z hmotnych a nehmotnych prvku:

- hmotné prvky jsou produkty vytvoifené lidmi, tudiz zbozi, obaly, odpad
a nakladani s nimi
- nehmotné prvky jsou spotiebni a nakupni zvyky, hodnoty, normy, vzory, idealy

apod.

V ramci marketingu se soustiedime na nehmotné prvky kultury, ptedevSim chovani,

jelikoz to pak vytvaii vztah k hmotnym prvkim. (Koudelka, 1997)

Subkultura

w7

Kazda kultura je tvofena mensimi subkulturami, které nabizeji konkrétnéjsi identifikaci
a socializaci jejich ¢len. K subkulturam fadime narodnosti, nabozenstvi, etnické
skupiny

a geografické regiony. Pokud se subkultury pocetné rozrostou a zbohatnou, stanou se
tak dilezitym segmentem trhu, a upoutaji pozornost marketéri. Firmy se poté snaZzi
zaujmout kreativni reklamou a dalSimi marketingovymi aktivity tyto skupiny, at’ uz maji
spolecné z4my, hudebni ¢i Zivotni styl. V dneSni dobé napiiklad jsou casto
marketingové aktivity cileny na generaci, kterd zije hlavné internetem (blogefi,

youtubeti, skupiny spojené se socialnimi sitémi apod). (Kotler, Keller, 2007)

3.2 Spolecenské faktory

Krom¢ kulturnich faktort je spotiebni chovani zna¢né¢ ovlivnéno 1 takovymi
spoleCenskymi faktory jako jsou referen¢ni skupiny, rodina, spolecenska role
a postaveni. (Kotler, Keller, 2007) Setkdvdme se s dvéma hlavnimi druhy sociélnich
skupin, a to jsou skupiny primarni a sekundarni. Ob¢ tyto skupiny pak mohou plnit
ulohu tzv. skupin referenénich. Za referenéni skupiny uréitého spotiebitele mizeme
povazovat vSechny skupiny, které maji pfimy (osobni) nebo neptimy vliv na jeho

chovani a nazory. (Solomon, 2006)

Priméarni skupiny (mizeme je nazyvat i neformdlni) jsou mens$i skupiny lidi, mezi
kterymi je pfimy, osobni kontakt. Doty¢na osoba se stykd se skupinou pomérné

nepretrzit¢ a neformalné. Pro primarni skupiny je typickd davérnost, soudrznost, plati
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zde dlouhodobé trvani, a Clenstvi v téchto skupinach byva dobrovolné. Jako ptiklad
muzeme uvést rodinu, pratele, sousedy apod. Nazory a zkuSenosti ¢lenti primarni
skupiny ovliviiuji spotiebitele nejvice, jelikoz tento zdroj informaci povazuje za
nejvérohodnéjsi.

Sekundérni skupiny (formalni) jsou na rozdil od primarnich skupin vétsi, formalnéjsiho
rdzu a nevyzaduji vysokou frekvenci pifimych osobnich kontaktd mezi ¢leny. Mizeme
si pod nimi piedstavit nabozenské, profesni a odborové skupiny. (Koméarkova. 1998)
Z marketingového hlediska je sekundarni skupinou socialni tfida. Socialni tfidy jsou
relativné homogenni a rozdéluji hierarchicky spole¢nost — jejich clenové sdileji

podobné zajmy, hodnoty a zptisoby chovéni. (Vysekalova, 2011)

Referen¢ni skupiny nas vyrazné ovliviiyji pfinejmensim tiemi zpusoby. Jednotlivec je
vystaven novym zpusobim chovanim, Zivotnimu stylu a ovliviiovani jeho néazort
a hodnot. Z divodu pisobeni referencnich skupin se clovek ptizplisobuje prevazujicim
¢i dominantnim nazorim, pozadavkim a normam. Clovék muiZe byt ovliviiovan
1 skupinami, mezi které nepatii. Jsou to tzv. aspiracni skupiny (skupina, ke kterym by se
rad pfipojil), a disociaéni skupiny (skupiny, jejichz hodnoty a chovani ¢lovék odmita).
(Kotler, Keller, 2007)

Obrazek 4 - Hlavni spotrebitelské referencni skupiny

Jednotlivec

Rodina a pratelé

N

Spolecenska ttida

WWhbrané
subkultury

Jiné kultury

Zdroj: Schiffman, Kanuk, 2004
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Piedevsim rodina hraje pti nakupnim rozhodovani velice dulezitou roli. Rodinou ted’
myslime nejbliz§i rodinné ¢leny, se kterymi jedinec Zije v jedné domacnosti tzv.
nukledrni rodinu. Spotfebni socializaci zde miiZeme zkoumat jednak ve smyslu pfenosu
kulturnich prvki, jako jsou spotiebni hodnoty a zvyky z rodi¢ii na déti. Jednak mizeme
sledovat, jak role rodi¢ii promitd do jejich chovani. A nakonec i déti jsou pfinosem
novych spotiebnich prvki do rodiny (napiiklad déti uéi rodice s novymi

technologiemi).(Komarkova, 1998)

Ve spotiebnim chovani se standardné sleduji v souvislosti s vyznamem rodiny dva
sméry a to: spojeni s zivotnim cyklem rodiny a rozdéleni roli pfi kupnim rozhodovanim
v roding. Zivotni cyklus rodiny popisuje zmény v Zivotd rodiny, které souvisi zejména
s vékem a ekonomickou aktivitou rodicu, pfitomnosti a vékem déti. Pro marketing je
vyznamny poznatek, ze se zménou Zivotni faze se naruSuji stereotypy a casto se méni

preference znacek. (Koudelka, 1997)

Obréazek 5 - Sledované faze zivotniho cyklu rodiny

1. Mladi Tide

2. PIné hnizdo I (mladi manzelé
s détmi do 6 let)

3. PIn¢ hnizdo II (mladi manzelé
s détmi nad 6 let)

4. PIn¢ hnizdo III (starsi
manzelé s détmi)

2. nezbytnosti, pojisténi, détsky
nabytek
3. sportovni vybaveni, krouzky
pro déti

4. auto, televize, celorodinné
dovolené

5. Prazdné hnizdo I (starsi 5. konicky, cestovani,
manzelé jesté pracujici, jiz bez znovuvybavovani dooméacnosti

déti - nova svoboda) 6. 1éky, st¢hovani do mensich
6. Prazdné hnizdo II (starsi byt
manzelé v duchodu, déti mimo)

tniho cyklu
rodiny

N

=
>
o
>N
&)
N
S

Piiklad spoti‘ebnich

F

Zdroj: Koudelka, 1997
Role a postaveni

Kazdy jedinec je soucasti mnoha skupin (rodiny, pratel, klubl, organizaci), ve které
hraje urcitou roli a ma urcité postaveni. Od konkrétni role, kterou jedinec zastava, se
ofekava plnéni Cinnosti, které jsou ji ptidéleny dle jejiho postaveni. (Kotler, Keller,

2007)
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Vyjimecnou roli hraji viidei téchto retencnich skupin tzv. ,,opinion leaders®. Marketéti
se zaméfuji pravé na tyto vudce, jelikoz jsou dilezitou soucasti marketingove
komunikace. Vidce informuje svoji skupinu o specifickém vyrobku, nebo radi, kterd
z n¢kolika znacek je nejlepsi a tim ovliviiuje rozhodovani jedinci. (Vysekalova, 2011,

str 91)

3.3 Osobni faktory

Osobni charakteristické vlastnosti kupujicich ¢asto ovliviuji jejich nakupni rozhodnuti.
Mezi tyto vlastnosti patii vék kupujiciho a stadium zivotniho cyklu, ve kterém se prave
nachdzi, zaméstnani, ekonomické okolnosti, osobnost a sebepojeti, zivotni styl
a hodnoty.Marketéfi tyto charakteristické vlastnosti dikladné zkoumaji, jelikoz maji

ptimy dopad na chovani spotiebitele. (Kotler, Keller, 2007)

Vék a stadium Zivotniho cyklu

Preference lidi se méni v zavislosti na jejich véku. V prubéhu zivota nakupuji rozdilné
zbozi a sluzby, prechazi k jinym znackdm, méni se jejich zpisoby reakce apod. Dale je
také spotieba utvaiend zivotnim cyklem rodiny a jejich ¢leny, kde zavisi na jejich poctu,
véku a pohlavi. Navic vyznamné jsou i1 psychologické stadia zivotniho cyklu, jelikoZ
dospély cCloveék prochdzi v pribéhu Zzivota ptechody a proménami. Nové potieby
podnécuji také zasadni Zivotni udalosti, jako je manZelstvi, porod, nemoc, st¢hovani,

rozvod, zména zaméstnani, umrtni v rodiné atd. (Kotler, Keller, 2007)
Zaméstnani a ekonomické charakteristiky

Zaméstnani ovliviiuje strukturu spotieby Cloveka. Identifikace skupin podle zaméstnani
pomaha vyrobcim zjistit, které¢ skupiny maji nejvyssi zjem o jejich produkty. Firmy
také mohou pfizplisobit své vyrobky piimo lidem vykonavajicim urcité zaméstnani.
Jinak je vybér vyrobki siln€ ovlivnén ekonomickou situaci spotiebitele, disponibilnim
pfijmem, Usporami, dluhy, moZznostmi ziskani ptjcky a pfistupy ke spofeni a utraceni
penéz. Vyrobci luxusnich znacek v pfipadé hospodarského poklesu jsou nuceni

podniknout kroky k piizptisobeni vyrobkt v konkrétni situaci. (Kotler, 2007)
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Osobnost ¢lovéka

Ke studiu osobnosti lze pfistupovat ne€kolika zpiisoby, a proto neni jednoduché
vytvofeni jednotné definice. Schiffman a Kanuk (2004) uvadéji, ze se jedna se o ty
vnitini psychologické vlastnosti, které urCuji a vyjadiuji, jak jedinec reaguje na okolni

prostiedi.

Pokud se zabyvame osobnosti ¢lovéka z psychologického hlediska, jde o jednotlivé
rysy, jednotlivé vlastnosti osobnosti, individualni pfistup ¢lovéka, jeho schopnosti

potieby, zajmy, sklony, temperament i charakter. (Vysekalova, 2011)

Kazda osoba ma charakteristické vlastnosti, kterymi je ovlivnéno ndkupni chovani.
(Kotler, 2007) Pojmem osobnost oznacujeme vzdy konkrétniho ¢loveéka se vSemi jeho
dusevnimi

a jinymi vlastnostmi. Typickym znakem osobnosti je jeji jedinecnost, vylucnost,

odlisnost od vsech jinych osobnosti. (marketingovenoviny, 2017)
Osobnost byva Casto definovana témito aspekty:

- co ¢lovek chee (pudy, potieby, zajmy, hodnoty)
- co ¢lovek mize (schopnosti, vlohy, nadani)
- co Clovek je (temperament, charakter)

- kam ¢lovek sméfuje (osobni zivotni cesta). (Vysekalova, 2011, str 16)

Pro prodejce je velice uzitecné pochopit vliv osobnosti na spotfebni chovani.
Porozuméni spotiebitelim a urceni jejich specifickych povahovych vlastnosti osobnosti,
spojeny s jejich nakupnim chovanim umoziuje segmentovat trh a zaméfit se na ty
spotiebitele, ktefi budou pozitivné reagovat na nabidku vyrobki a sluzeb. (Schiffman

a Kanuk, 2004)
Zivotni styl a hodnoty

I ptes to, ze lidé patii do stejné subkultury, spolecenské tiidy a vykonévaji stejné
zaméstnani, mohou vést naprosto rozdilné Zivotni styly. Zivotni styl je zptisob Zivota,
kde se prolinaji specifické aktivity, zajmy, nazory. Je to souhrn ustalenych
kazdodennich praktik, zpiisobti chovani, hodnot a realizace Ginnosti. Zivotni styl je
celkem vyrazné€ ovlivnén hromadnymi sdélovacimi prostiedky (napt. zdravi zivotni styl
zavisi na sportu, vyvazené strave, absence konzumace alkoholu a cigaret). A pravé

proto se do spotfebniho chovani Zivotni styl vyrazné promita. (Zamazalova, 2010)
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Vyrobcei usiluji o identifikaci vztahi mezi jejich vyrobky a skupinami lidi se stejnym
zivotnim stylem. Zivotni styl je ¢aste¢n& utvaien na zakladé toho, zda je spotiebitel
limitovan ¢asem, nebo finan¢nimi prostfedky. Vyrobci, zamétujici se na spotiebitele
limitovanymi penézi, budou vytvaret produkty nizsich cenovych kategorii. Dale jsou

vvvvvv

penize. (Kotler, Keller, 2007)

Spotiebitelovo rozhodnuti je také ¢asto ovlivnéno jeho klicovymi hodnotami. Hodnoty
jsou zakladni postoje k riznym oblastem Zivota, které se neustale promitaji do naseho
chovani. Hodnoty se promitaji do naseho piesvédceni, ndzorti a myslenek. Jinak feceno,
bychom hodnoty mohly nazvat priority, ktery se u jedinci méni cely zivot. (Kotler,
2007)

3.4 Psychologické faktory

Poti‘eby-Motivace

Potiebu muzeme chapat jako pocitovany nedostatek néceho, co je pro konkrétniho
jedince dulezité. Jakmile potieba dosdhne urcitého stupné intenzity, stdva se motivem.
Motiv tedy je potieba, ktera je naléhava natolik, ze donuti jedince k jednéni. (Kotler,
Keller 2007) Kupnim motivem miZeme nazyvat to, co je bezprostiedni piiinou ¢i
podnétem nakupni ¢innosti nebo chovani jedince. V dneSnim nékupnim prostiedi je
spotiebitel denné vystavovan velkému mnoZstvi podnétl, které maji za ukol presvédcit

spotiebitele o koupi. (Urbanek, 2010)

Kazda osoba ma vlastni potfeby, miZzeme je nazyvat potieby vrozené (biogenetické),
a ziskané (psychogenetické). Vrozené potieby vznikaji z fyziologickych stavii napéti
a zahrnuji potiebu potravy, vody, vzduchu nebo pohodli. Potieby ziskané vznikaji
Z psychologickych stavl jako naptiklad potieba sebetcty, prestize, moci a vzdélani.

(Schiffman, Kanuk, 2004)

Nejznaméj§im a v marketingu nejrozsifenéjSim zplsobem klasifikace potieb je
Maslowova hierarchie potieb. Tato teorie obsahuje pét zakladnich kategorii potieb, od
které se jedinec posouva od nejnizSiho fadu po nejvyssi. Je zalozend na pravidle, Ze
pokud nejsou uspokojeny potieby nizSich stupnd, je na jejich uspokojeni vyvijen vétsi
tlak, nez na uspokojeni potfeb vyssich stupnd. (Zamazalova, 2010) Podle Maslowovy

hierarchie jsou nejdiive uspokojovany potieby, které jsou nejnaléhavéjsi, a poté teprve

25



ty, které jsou méné dulezité. Napiiklad Clovek, ktery trpi hlady (potfeba nejnizsiho
radu), se nebude zajimat o umeéni (potfeba nejvyssiho tadu). Teprve kdyz uspokoji

potiebu hladu, vstupuji do popiedi dalsi potieby.(Kotler, Keller, 2007)

Obrézek 6 - Maslowova hierarchie potieb

seberealizace
(asobniho rozvoje)

Potfeby uznani
(sebelcta, uznani,
postaveni)

Potieby soundlezitosti a lasky (pocit,
ze Clovek nékam patii, laska)

Potieby bezpeci (bezpecnost, ochrana)

Fyziologické potieby (potrava, voda, pristiesi)

Zdroj: Kotler, Keller, 2007

Znalost potfeb a motivi, které vedou spotiebitele k uréitému jednani, je v marketingu
velice vyznamna. Cely marketingovy koncept je totiz zaloZzen na uspokojovani potieb
zakaznikl. Aby se spotiebitel rozhodl k ndkupu urcitého vyrobku, musi védét, ze tento

vyrobek uspokoji jeho soucasnou potiebu.

Vnimani a pozornost

Vnimani je proces, jimz urCitd osoba vybira, uspofddavd a interpretuje ptichéazejici
informace, aby si vytvofila smysluplny obraz o svété. (Kotler, 2007) Vnimani je
selektivni proces, podnéty vnimame a dale zpracovavame podle dulezitosti, kterou pro
nas maji, na zakladé nasich priorit, poteb, zajmi, ofekavani i predchozich zkusenosti.
(Vysekalova, 2011) Clovék je neustale obklopovan velkym mnozstvim fyzickych
podnétil, signalti a stimuli z okolniho prostiedi, které na néj plisobi. ZaleZi nejen na
téchto podnétech, ale také na rozpoloZeni dané osoby. Pfi sledovani spotiebniho
chovani chtéji prodejci zjistit, které stimuly do spotfebniho chovani zasahuji. Na ¢em

zavisi rozdily ve vnimani spotfebitele na ur€ité podnéty, jelikoz néktery podnét
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spotiebite] mlize vnimat intenzivné (silny vjem), jiny jen periferné (okrajovy vjem),

a n¢které podnéty dokonce nemusi zaregistrovat vitbec. (Koudelka, 1997)

Clovék mize vnimat stejny objekt rozdilng v disledku tif procestt vnimani: selektivni
pozornosti, selektivniho zkresleni a selektivniho zapamatovani. Selektivnost vnimani je
ovlivnéna pozornosti, jelikoZ pozornost je schopnost pii zpracovani informaci dat jedné
informaci pfednost pted jinou. Pravé ziskani pozornosti je jednim z dulezitych cild, na

které se zamétuji marketingové komunikace. (Ptikrylova, 2010)
Uceni a pamét’

Uceni je proces, pii kterém ziskdvame nové informace, zkuSenosti a nové moznosti
chovani. Ke zménam chovani dochdzi u jednotlivce pravé vlivem zkuSenosti.
(Vysekalova, 2011) Existuji rzné druhy uéeni. Podvédom¢é muzeme zacit spojovat
urcity podnét s urCitou reakci. Spotfebnimu chovani se mizeme udit i cilevédomé. Také
je moznost pozorovat okoli kolem sebe a ucit se podle n¢ho. Tomu také odpovidaji tii
zakladni formy uceni, se kterymi se pii spotfebnim chovani setkdvame: podminovani,

kognitivni u¢eni a socialni uéeni. (Solomon, 2006)

Zakladnim formou uceni je vytvareni podminénych reflexi tj. klasické podminovani.
Klasické podminovani je uceni, kdy se ¢lovek uci reakci na podnét diky jeho trvajicimu
spojeni s podnétem jinym. (Kotler, Keller, 2007) V marketingu je mozné vytvofit
poptavku po urcitém vyrobku tim, ze ho spoji s urCitymi silnymi podnéty spojenymi
S potfebou. Marketéfi se snazi vytvofit pfiznivé spojeni mezi vyrobkem a urcitou
situaci, které pak vede k pozitivni podminéné reakci. Je ovSem dilezité predtim
identifikovat, které nepodminéné stimuly zptsobuji ptiznivé pocity u spotiebitele.
(Koudelka, 1997) U operativniho podmifnovani je reakce védoma a zaméfend na
dosazeni urcitého cile. Operativni vazba je spojena s odmeénou, kterou spotiebitel
ocekava. Dilezité u obou druhit podminovani je dilezité opakovani, aby se vazba mezi
stimuly udrzela. Dalsi formou uceni je tzv. kognitivni uceni - mentalni proces, pfi
kterém lidé (spotiebitelé) fesi problémy pomoci informaci, které ziskali z okoli, ¢i
vnitinich informaci. Socialni uéeni je uceni, které je zaloZzeno na pozorovani ostatnich

lidi a jejich chovani. (Solomon, 2006)

Dalsim dulezitym pojmem v souvislosti spotiebniho chovani je pamét’. Pamét’ souvisi
S lidskym vnimanim, a vniméni jako zpracovani informaci tésné souvisi s ucenim.
Budeme se dale bavit o dlouhodobé paméti, kterd ndm na rozdil od kratkodobé paméti
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drzi informace déle nez par sekund. Pamét umoznuje lidem uchovavat informace, které
souvisi s tim, co jsme v minulosti vnimali, prozili a délali. Diky paméti shromazd’'uje
spotfebitel zkuSenosti, z kterych vychazi ve svém spotfebnim chovani. Na zaklad¢
informaci ulozenych v dlouhodobé paméti si vybavime logo znacky, reklamnim

sdélenim, ¢i osobni zkuSenosti pii vybéru zbozi béhem nakupu. (Vysekalova, 2011)
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4 Trh s mobilnimi telefony

Na trhu s mobilnimi telefony se za poslednich desitek let staly rizné zmény. M¢nici se
trendy vtypech a velikostech mobilnich telefont, rozvoj aplikaci a technickych
parametrti a snizujici se cena jsou jednim z mnoha znak®. Rust na trhu s mobilnimi
telefony lze piipsat zasluhou hlavné rostouci popularité smartphonti. Smatphone, neboli
Cesky tzv. chytry telefon, je mobilni telefon s pokrocilejs$im mobilnim opera¢nim
systémem a aplikaénim rozhranim. (alza.cz, 2017) Pramysl se smartphony se necustale
vyviji a roste jak v poétu vyrobci, tak i v po¢tu novych modela. Dle vyzkumu, ktery
provedla spole¢nost Statista (statista.com, 2017), v roce 2012 téméf Ctvrtina vSech
uzivatelti mobilnich telefonti na celém svété vlastnili pravé smartphone. Ve vyspélych
zemich v soucasnosti chytré telefony dominuji celému trhu s mobilnimi telefony a do
roku 2018 spole¢nost piedpoklada, ze se jejich pocet zvedne témér na 50%. Ocekava se
také, ze pocet uzivatelll vlastnici mobilni telefon na celém svété presahne v roce 2019
pct miliard. V roce 2014 témét 60% svetové populace vlastnila mobilni telefon,
a i nadale se predpoklada rist, tudiz v roce 2019 bychom se mohli dostat dokonce az na
67%. Tyto data zvefejnila spoleCnost Statista na svych webovych strankach.

(statista.com, 2017)

4.1 Svétovy trh se smartphony

Podle nejnovéjsich vyzkuma spolenosti Strategy Analytics, globalni dodavky
smartphont v roce 2016 vzrostly vice nez o 3 % ro¢né a dosahly tak rekordnich 1,5
miliardy kust. Nejdominantné&j$i znacky na tomto trhu jsou Samsung a Apple, které si
drzi prvni pozice v prodeji a vzajemné jsou nejveétsimi konkurenty. Samsung se drzi na
prvnim misté s 20 % podilem na trhu na konci roku 2016. Dalsi vyznamné znacky, které
maji nejvyssi podil na trhu, jsou Huawei, OPPO, VIVO a dalsi. (Strategyanalytics.com,
2017)

Tabulka 1Podil na trhu vyrobct smartphonti

20,2% 18,6% 8,1% 3,7% 3,3% 46,2%
22,2% 16,1% 7,4% 2,8% 2,7% 48,8%
17,7% 17,8% 10,2% 6,7% 5,8% 41,7%
20,8% 14,5% 9,3% 5,7% 4,8% 44,9%

Zdroj: Strategy Analytics, 2017
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Na trhu existuji tfi hlavni opera¢ni systémy: Android, i0S a Windows Phone. Na

nasledujicim obrazku ¢. 7 mizeme vidét, Zze v roce 2016 celosvétovy trh vyrazné ovlada
opera¢ni systém Android, ktery pouziva vétSina vyrobct smartphont. Operaéni systém
android ve svych zafizeni vyuzivaji nejvétsi vyrobci smartphont jako napiiklad
Samsung, Huawei, Lenovo, Honor, Asus, Xiaomy, LG, SONY, HTC a dalsi. (idc.com,
2017)

Obrazek 7 Podil operacnich systémii smartphonii na svétovém trhu

Worldwide Smartphone 0OS Market Share
(Share in Unit Shipments)
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Zdroj: idc.com, 2017

4.2 Cesky trh se smartphony

Spole¢nost International data corporation (IDC), zvefejnila vysledky kvartalniho
vyzkumii o stavu trhu mobilnich zafizeni véetné tudaji pro Ceskou republiku.
Spole¢nost uvadi, Ze v prvnim ¢tvrtleti roku 2016 zhruba 8 z 10 mobilnich telefont,
které byly dodané do Ceské republiky, byly smartphony. Znamena to tedy, Ze chytré
telefony v soucasnosti piedstavuji 82% vsech mobilnich telefonti v Cesku. (idc-
czech.cz, 2017) Déale z vyzkumu vyplynulo, ze vétSina chytrych telefonid podporovala
standard 4G LTE. Podil chytrych telefonli podporujici vysokorychlostni internet
v Ceské republice jiz piekonal 73%.
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Z hlediska operac¢niho systému je stejné jako na svétovém trhu jasnym vidcem
systém Windows Phone kolem 7 %. Z evropskych zemi oviem Ceska republika
spolecné se Slovenskem, Mad’arskem a Polskem, patii mezi zemé, kde je nejvyssi podil

Windows Phone zafizeni na celkovém poctu prodanych smartphonti.

IDC o&ekava, 7e smartphony budou jiz za dva roky v Ceské republice tvofit 9 z 10
dodanych mobilnich telefond. V regionu zapadni Evropy se jiz tak stalo od roku 2016.

(idc-czech.cz, 2017)

4.3 Pocet mobilnich telefonii v Ceské republice

Dle dat z vyzkumi Ceského statistického tfadu od roku 2003 doslo k vyraznému
narGistu poétu mobilnich telefonti v Ceské republice. V roce 2003 pouzivalo mobilni
telefon 66% populace a u lidi star§ich 65 let jen 22%. V roce 2015 data ukazuji, ze
mobilni telefon vlastni jiz 99% obyvatel ¢eské republiky do 54 let. Ve v€kové kategorii
55-64 let vlastni 98% obyvatel. Nejvétsi nartast od roku 2003 statistici zaznamenali

u osob ve veku vyssim nez 65 let, kde z 22% doslo k nartistu na 93%.

Tabulka 2 Uzivatelé mobilniho telefonu v Cr v %

2003 2005 2011 2012 2013 2014 2015
Celkem 16+ 66,0 75,8 93,9 96,0 96,0 96,8 97,2
Vékova
skupina
16-24 let 85,6 92,2 98,7 99,9 99,8 99,3 99,4
25-34 let 86,8 94,4 99,2 99,5 99,7 99,6 99,6
35-44 let 81,5 89,1 99,4 99,6 99,8 99,9 99,5
45-54 let 67,1 80,3 99,1 98,1 99,0 99,2 99,7
55-64 let 48,9 66,4 94,9 97,4 97,6 98,5 97,6
65-74 let 22,3 29,8 90,5 92,6 92,8 87,2 93,0
75+ 67,1 76,0 74,5 80,9 81,7

Zdroj: Cesky statisticky vrad, 2017

vvvvvv

vyskytovaly pevné telefonni linky. V nasledujici tabulce mizete vidét, jak se béhem let

pocet mobilnich telefonli navySoval a naopak pevné linky se jiz vyuzivaji méné.
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Tabulka 3 Telekomunikacni infrastruktura

Zdroj: Cesky Statisticky Urad, 2017a
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5 Empiricky vyzkum

Tato kapitola bude zaméfena na vyzkum, ktery byl proveden za ucelem analyzovani
faktorti ovliviujici ndkupni rozhodovaci proces zakaznikl pii koupi mobilniho telefonu.
Cilem vyzkumu je identifikace hlavnich faktori a zjiSténi do jaké miry, a které
zakazniky ovliviiuji. Na zaklad¢ vysledkd budou navrzena vhodné prakticka doporuceni
prodejcim mobilnich telefont. Piiprava tohoto vyzkumu byla provedena v n¢kolika
krocich. Prvni a nejpodstatnéjsi krok bylo zjisténi problémi a na jejich zakladé stanovit
cile vyzkumu. Veskeré ostatni aspekty planovéni a realizaci vyzkumu pak vyplyvaji
z téchto cilu. Bylo definovano nékolik tvrzeni, které byly na zakladé vysledki vyzkumu

potvrzeny, ¢i vyvraceny.

5.1 Definovani problémii, stanoveni cilii vyzkumu

vvvvvv

nékolikrat v zivoté projde. V dnesni dobé jde technologie rychle dopiedu, a existuje
nepieberné mnozstvi znacek a typli mobild. Zakladni kritéria pti vybéru jsou u kazdého
spotiebitele jiné. Nékdo rad foti, nebo hraje hry, jini ocekévaji nejvyssi vykon
a nejnovéjsi aplikace. Obecné se ndroky a o¢ekavani spotiebitelt posledni roky rapidné
Starsi generace ovSem je naprosto spokojena, kdyz jejich zatizeni umi telefonovat, psat
textové zprdvy a naopak technologické vymozenosti je naopak obtézuji.

(coseprodava.cz, 2017)

Cilem marketingového vyzkumu je zjistit hlavni faktory, které ovlivituji nakupni
chovani u riznych zakaznikd, a ktery ztéchto faktord jsou nejpodstatnéjsi. Dale
identifikovat ostatni skutecnosti, které souvisi s nakupem telefonu jako naptiklad divod
nakupu nového piistroje a jak ¢asto k nakupu dochdzi, kde zakaznici nejcastéji mobilni
telefon nakupuji a dalsi dalezité aspekty, které hraji v ndkupnim procesu dileZitou roli.
Veskeré aspekty figurujici v ndkupnim chovéani budou dale rozifazeny dle vékovych
kategorii respondentii za Gcelem zjiSténi jejich hlavnich rozdild. Na zékladé¢ zjisténych
skute€nosti z dotaznikového Setfeni bude zdvérem praktické €asti shrnuto doporuceni

pro prodejce mobilnich telefonil.
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Tvrzeni, kterd budou na zaklad¢ vyzkumu potvrzena ¢i vyvracena:

- Vice nez 90% respondentii ve vékové kategorii 18 - 30 let vlastni smartphone.

- Nejvérohodnéjsi zdroj informaci shledavaji respondenti internetové stranky
prodejc.

- Vyuzivani internetu v mobilu se odviji od véku respondenti vlastnici dotykovy

telefon.

5.2 Pouzité metody, shér a zpracovani dat

Aby bylo mozné dosdhnout stanovenych cili, bylo zrealizovani dotaznikové Setieni
zamétené na nakupni chovani spotiebitele. Primarni data byla ziskana pomoci metody
dotazovani. Pii tvorb¢é dotazniku se autorka prace fidila obecnymi zasady pro tvorbu

dotazniku, které Foret (2003) formuje takto:

- zasada Uspornosti, lehké orientace a vyplnéni dotazniku,
- zasada promyslenosti koncepce dotazniku,

- zéasada vzbuzeni zajmu a celkového ptijemného pisobeni dotazniku.

Po sestaveni dotazniku byla provedena pilotaz s 18 respondenty. PilotaZ byla provedena
s respondenty osobné za ucelem zjisténi, zda kazda vékova kategorie jasné rozumi
vyznamu otazek. Jestli respondent neni zmaten otazkou, a neni odrazen délkou
dotazniku. Byl kladen ddraz na to, aby otazky byly srozumitelné, jasné a jednoznacéné.
Po provedeni pilotaZe byly nasledné né€které otazky poupraveny nebo byly pfidany dalsi

odpovedi.

Dotaznik obsahoval 17 otazek, z toho 14 otazek zaméfeno na nakupni chovani a zbylé 3
otazky byly identifikacni, které slouZily k zjiSténi charakteristik respondenta.
V dotazniku se vyskytovaly otazky uzaviené, jak s moznosti vybéru jen jedné z variant,
tak 1 svybérem vice moznosti. Dale polozaviené otazky, kde respondenti mohou
odpovédét v piipade zajmu vlastnimi slovy. A Skalové otazky, kdy respondenti ptifazuyi
diileZitost uréitému atributu. Skalové otazky slouzi ke zjisténi preferenci spotiebiteli na
jednotlivé faktory, které mohou ovliviiovat jejich rozhodovani pii vybéru. Dotaznik je

k dispozici v ptiloze A.
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Byly pouzity dvé techniky dotazovani: osobni, které ma vyhodu moznosti okamzitého
kontaktu s respondentem a existenci zpétné vazby, a elektronické dotazovani. Osobni
dotazovani probéhlo s 30 respondenty v Plzni, pifedevS§im se star§imi lidmi, u kterych
nebyla prilezitost vyplnéni elektronické verze dotazniku. Elektronicky dotaznik byl
vypliiovan prostiednictvim serveru survio.cz. Respondenti byli oslovovani predevsim
na socialnich sitich a prostfednictvim emailovych adres, které autorka prace méla
k dispozici ve svém adresafi. Elektronickou formou odpovédélo 188 respondenti. Pro

lepsi piehlednost byly zjisténé tidaje znarodnény jak graficky, tak i v procentech.

5.3 Interpretace vysledkii vyzkumu

Dotaznikového Setfeni se ztcastnilo celkem 218 respondentt, ktefi prevazné ziji v Plzni
a okoli. Prvni stéZejni a filtracni otazka dotazniku slouzila k rozdéleni respondentti na
ty, kterych se dana problematika opravdu tyka. Tato otdzka zajistila, aby na jednotlivé
otazky odpovidali pouze respondenti, ktefi podaji relevantni informace na zékladé
vlastnich zkuSenosti. Pokud respondenti odpovédéli, Ze nevlastni mobilni telefon,
automaticky se presunuli na identifika¢ni otazky a po jejich zodpovézeni jiz dotaznik
odeslali. Z celkového poctu 218 respondentti pouze jeden respondent odpovédél, ze
mobilni telefon nevlastni. Dotaznik byl pfedlozen osmdesatilet¢ pani, ktera doma
vlastnila pouze pevnou linku. V dalsim zpracovani dotazniku autorka prace
vyhodnocovala tedy pouze 217 odpovédi. Jak jiz bylo zminéno v teoretické casti,
mobilni telefon vlastni témé&F vétsina lidi v Ceské republice, oviem u starSich lidi se
pocet vlastniki mobilniho telefonu muze snizovat, a i z tohoto divodu byla otazka
Vv dotaznikovém Setfeni uvedena. Hlavnim cilem prace je analyza faktorti ovliviiujici
nakupni proces zakaznika pii koupi mobilniho telefonu, proto autorka prace v dalSim
zpracovani dotazniku vyhodnocovala pouze odpovédi respondentt, ktefi mobilni telefon

vlastni.

5.3.1 Charakteristika respondenti

Marketingového prizkumu se zacéastnilo celkem 217 respondentd, ktefi vlastni mobilni
telefon, ztoho bylo 119 (55%) zen a 98 (45%) muzt. Tento pomér neni piesné
vyrovnany a maji vném lehkou pievahu Zeny. Struktura respondentti dotaznikové

Setfeni tém&t odpovida demografické struktuie ob&ant Ceské republiky. (CSU, 2017b)
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Struktura respondentt dle véku

Rozdéleni z hlediska véku bylo provedeno do 4 skupin. Tyto skupiny byly zvoleny tak,

aby bylo mozné na tomto vzorku zkoumat stanovené tvrzeni.

Segment 18 — 30 let m¢&l zastoupeni 122 respondenti (56%). Druhou nejpocetnéjsi
skupinou se stala vékova kategorie 46-60 let, kde na dotaznik odpovédélo 50
respondentt (22%). Ve vékové skuping¢ 31-45 odpovédélo respondentt 30 (15%). Ve
véku 61 a vice let odpovédélo 15 respondentid (7%). Toto rozdéleni bohuzel neni
rovhomémneé a vysledky tohoto vyzkumu nebudou mozné vztdhnout na celou ceskou
populaci. Na nésledujicim obrézku ¢. 8 je znazornéna struktura respondentt dle véku

a pohlavi.

Obrézek 8 Struktura obyvatelstva dle véku a pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

I ptesto, ze byla snaha nasbirat podobny pocet odpovédi od kazdé vékové kategorie,
dominantni vékovou skupinou v tomto Setfeni se stala skupina 18-30 let. Jelikoz autorka
préce pii sbéru responsi vyuzila také svlij okruh zndmych, hlavni vzorek respondentt je
z celkového pohledu zastoupen mladsi generaci. V ramci tohoto segmentu se ocekava

zjisténi urcitych vazeb s modernimi technologiemi.

Ekonomické aktivita respondentti

Treti demograficky ukazatel je ekonomicka aktivita respondenti. V ramci vyzkumu
bylo zjisténo, ze 115 (53%) respondentu jsou pracujici, 76 (35%) respondentl jsou

studenti. Dals$i méné pocetnou skupinou jsou dichodci, kterych vyplnilo dotaznik 16
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(7%). Zanedbatelnou skupinou jsou pak nezaméstnany, ktefi tvofi jen tii recenze (1%).
Tato skute¢nost souvisi s demografickymi faktory dle véku respondenti. Jak lze vidét
Vv dotazniku, ktery je pfiloZen v ptiloze A, respondenti méli moznost zadat i jinou, nez
nabizenou odpovéd’. Trikrat se objevila odpovéd’, Ze dotazujici je OSVC. Tii
respondenti uvedli, Ze jsou pracujici studenti, a jedenkrat bylo zodpovézeno, ze

dotazované byla na mateiské dovolené.
Uvédomeni si potieby

Prvni ¢ast dotaznikové Seteni se zamétovala na prvotni faktory a impulzy, které vedou

spotiebitele k uvédomeéni si potteby nového mobilniho telefonu.

Z vysledka vyzkumu vyplynulo, Ze nejcastéjsim dtivodem k pofizeni nového telefonu je
dosluhujici stavajici zafizeni. Tuto moznost oznalilo pres 70 % (161) respondentt.
Druhym nejcastéj$im faktorem je zniceni mobilniho telefonu, napft. pii padu ¢i utopeni,
takto odpovédé€lo jen malo pies 30 % (69) respondentii. MozZnost vlastnit novy pfistroj
S lepSimi funkcemi a vlastnostmi oznaéila ¢tvrtina respondentd. Do Kkategorie jiné
respondenti uvadéli vlastni odpovédi, jako napiiklad obdrzeni nového telefonu v rdmci
zaméstnani, moznost aby pfistroj mél dvé sim karty, nebo se také objevila odpoveéd
vyhodna koupé v ramci urcité akce obchodu. Nasli se i taci, pro které bylo hlavnim
impulzem predstaveni nového typu telefonu na trhu. Na obrazku ¢. 9 jsou zndzornény

rozdily v rdmci pohlavi.

Obrézek 9 Diivody ndakupu mobilniho telefonu dle pohlavi
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Z vyzkumu vyplyva, ze opotiebeni telefonu je castéjsi divod pro potfizeni nového
zafizeni spie pro Zeny. Zeny také &astéji uvadéji jako diivod zniCeni mobilniho
telefonu. MuZzi naopak castéji maji touhu pofidit si novy telefon z diivodu vlastnéni
nového piistroje s lepSimi parametry a vymozenostmi. Z téchto vysledka plyne, ze Zeny
si pofizuji spiSe nové zafizeni, kdyz se ocitnou v situaci, ze ptistroj je dale nefunk¢ni
a koupé se pro n¢ stane nutnost. U muzi tento faktor je také podstatny, ovSem v Castych
piipadech si pofidi novy telefon i pies to, Ze stavajici zafizeni stale funguje. Znamena to
tedy, ze na muze jako zdkazniky miize vice zapusobit novinka na trhu, jelikoz maji vétsi
touhu a potiebu vlastnit lepsi zafizeni, nez stavajici. Spolecnosti mohou tak upravit svou
komunikaci k jednotlivym pohlavim. Muzim zdGraznit lepsi vlastnosti a parametry,

Zzenam prakti¢nost, vydrz a odolnost.

Tabulka 4 Diivody porizeni mobilniho telefonu dle veku

18-30 let | 31-45let | 46-60let 61 avice Celkem
Nefunk¢nost, opoti‘ebeni 96 18 32 15 161
Zniceni telefonu 40 6 21 2 69
Novy lepsi telefon 44 7 5 0 56
ObdrZeni telefonu jako dar 13 5 6 8 32
Ztrata, odcizeni 15 2 3 4 24
jiné 2 3 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Nefunk¢nost mobilniho zafizeni je hlavnim divodem pro vSechny veékové skupiny.
variantu zvolili vSichni dotazovani z této skupiny. Druhou nejcastéjsi variantou je pro
starsi lidi obdrzeni mobilniho telefonu jako dar. Moznost vlastnit novy pfistroj s lepSimi
funkcemi a vlastnostmi oznacovala nejcastéji vékova kategorie 18 — 30 let, tato
skute¢nost mize souviset s tim, ze mladsi generace ma spiSe zajem o nové technologie
a vymozenosti, a jsou ochotni koupit si novy telefon i pfesto, ze jim stavajici telefon

stale funguje.

Spolecnost Sazka mobil v roce 2016 provedla prizkum, ktery se zamétoval na divody,
pro¢ si Cesi pofizuji novy mobilni telefon. 44% respondentii uvedlo jako diivod moralni
zastaralost, coz je v naSem piipadé moznost vlastnit mobilni telefon s lep$imi funkcemi
¢i vyména starého tlacitkového mobilu za smartphone. Zajimava cisla spolecnost

zjistila, kdyz se ptala na pfic¢inu zniceni telefonu. 50% respondenti uvedlo jako pfic¢inu
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znieni pad telefonu na zem. V dne$ni dobé si opravdu lze vSimnout, Ze dotykové
displeje novych smartphont se daji velice snadno rozbit oproti jejich tla¢itkovym
predkim. Vymeéna displeje je mnohdy finanéné narocna a zédkaznikovi se rad¢ji vyplati
investice do nového telefonu, nez nechat opravovat ten stary. Dale 36% respondentti
uvedlo, ze jim pristroj prestal fungovat z divodu vlhka, at’ jiz pfistroj utopili ve vang,
V toaleté nebo jim napiiklad zmoknul. Celkové odolnost smartphont na vngjsi vlivy je
nizsi, nez u starych tlacitkovych mobilti. Miizeme to povazovat za jeden z divodu
Cast&jsiho pofizovani telefonu, pokud opomeneme technologicky pokrok. (mobilinfo.cz,

2017)

V souvislosti s pofizovanim nového mobilniho telefonu byla v dotaznikovém Setieni
I dalsi otazka, ktera méla za ucel zjistit, po jak dlouhé dob¢ piiblizné lidé méni svij
stary telefon za novy. Nejvice zaznamenanych odpovédi (98) bylo u varianty po 2-3
letech. Druhou nej¢astéjsi odpovédi byla skutecnost, ze respondenti svuj telefon
nevyméni, dokud stale funguje bez ohledu na to, jak dlouhou dobu jiz telefon vlastni.
Tuto odpovéd’ uvedla vétsina respondentt, kteti uvedli v pfedchozi otazce moznost, Ze
kupuji mobilni telefon z divodu nefunk¢nosti stavajiciho zafizeni, takze v obou
otazkéch se k této moznosti ptiklanéji hlavné zeny. Na nasledujicim obrazku ¢. 10 jsou

znazornény odpovédi dle pohlavi.

Obréazek 10 Priblizna doba drzeni mobilniho telefonu
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V zavislosti na véku vySlo z vyzkumu najevo, Ze mladsi generace vlastni z pravidla
mobilni telefon krat$i dobu. MoZnost kazdy rok byla vybrana jen respondenty mladsi 45

let. Kazdé 2-3 roky méni nejcastéji svlij mobilni telefon respondenti ve véku do 30 let,
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a ve veékové skupiné 31-45 takto odpoveédéla polovina respondentd. Vekova skupina nad
45 let nejCastéji uvadéla variantu, ze mobilni telefon si ponechavd do té doby, nez

piistroj piestane fungovat, ovSem téméf tfetina se také priklanéla k varianté 2-3 roky.

Mobilni telefon je spotiebni zbozi, které ma svou omezenou dobu Zivotnosti. Jednim ze
zaméra vyzkumu bylo zjistit, kolik mobilnich zatizeni jiz dotazovani vysttidali. Mobilni
telefony se rozmohly hlavné v poslednich dvaceti letech a kazdy spotiebitel ma ke

svemu telefonu jiny vztah a o¢ekava od néj rizné funkce.

Vice nez 60% respondentii uvedlo, Ze vystiidalo 5-10 mobilnich telefond. Na obrazku ¢.
11 je zndzornény pocet vlastnénych zafizeni u muzli a Zen. Lze si vSimnout, Ze vice
mobilnich telefond vystfidali muzi. Tento fakt mize souviset se skutecnosti, ze muzi Si
spiSe koupi nové zafizeni z diivodu vlastnéni telefonu s lepSimi funkcemi a parametry.
Mobilni telefon tedy patii mezi celkem c¢asto nakupovanou elektroniku, ktera ma
tendenci rychle zastardvat. Model, ktery vyjde jako naprosta novinka na trhu, se jiz za
pul roku muze stat starym modelem a je pokotfen konkurenci. U této elektroniky se
rychle vyviji technické pokroky a méni naroky spotiebitelti. Ov§em mnoho spotiebitell
(nejcastéji vysSiho veéku) pozaduje od svého zafizeni pouze zakladni komunikacni

funkce a ocekavaji co nejdelsi zivotnost mobilniho telefonu. (dtest.cz, 2017)

Obréazek 11 Pocet viastnénych zarizeni dle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Hledani informaci

Po uvédoméni si potfeby koup€ nového mobilniho telefonu je na tadé dalSi faze
nakupniho procesu a to vyhledavani potfebnych informaci. Trh s mobilnimi telefony

obsahuje nepieberné mnozstvi typli a znacek telefonli a investice v mnoha ptipadech
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nebyva zrovna mald. Spotiebitel proto vyhledava veskeré informace, které mu pomohou

ucinit rozhodnuti o ndkupu.

V dnes$ni dobé ma spotiebitel k dispozici velké mnozstvi zdroji, na které se miize
obratit, at’ se jednd o klasické zdroje, ¢i moderni. Mezi moderni zdroje lze zatadit
internet a veSkeré elektronické informacni zdroje, které jeho prostfednictvim jsou
spotebiteli  k dispozici. Kazdému zdroji  spotiebitel piiklada jinou vahu
a davéryhodnost. V otazce zaméiené na hledani informaci méli respondenti uvést dle
jejich zvazeni 3 nejvérohodnéjsi zdroje. Nejcastéjsi odpoveédi se staly informace na
internetovych strank&ch srecenzemi od ostatnich spotiebitelti, tato moznost byla
vybrana 182x. Jako druhou nejéastéjsi variantu, kterou respondenti oznacili 169x, byly
internetové stranky obchodu. Tietim nejdilezitéjsim zdrojem informaci pro 147
respondentl jsou piatelé, znami a rodina. Tvrzeni, ze nejvérohodnéj§im zdrojem
informaci shledavaji respondenti internetové stranky obchodu, se tedy nepotvrdilo.
Dalsi dualezity zdroj také 61 respondentd povazuje nezavislé testy mobilnich telefont,
kterych je v dnesni dob& vice a spotiebitel tedy mize jednotlivé vysledky srovnat.
Nejmensi vahu, jako informaéni zdroj z nabizenych moznosti, spotiebitelé povazuji
reklamu. Na obrazku ¢. 12 lze vidét, ze naptiklad zeny duvéfuji vice informacim od
svych pratel a rodiny. Muzi naopak preferuji spise relevantni informace na webovych

strankach a vysledky nezavislych testu.

Obrézek 12 Duveryhodnost zdrojii pro jednotliva pohlavi
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Vétsina respondentd si vyhledava potiebné informace pfedem. Od prodejce v obchodé
si zakaznik nechd poradit v méné castych piipadech, jelikoz nepovazuje informace od
prodejce za nejvérohodnéjsi. Jinak to ovSem muze byt u star$i generace (vékové
skupiny nad 61 let), ktera tuto variantu oznaCovala nejCastéji jeSté s variantou
doporuceni od pfatel a rodiny. Zvyzkumu vyplynulo, ze internet, jakoz to
nejpouzivanéjsi zdroj informaci, je vyuzivan ve vSech vékovych skupindch kromé
skupiny nad 61 let. U této vékové skupiny je ovSem ve vyzkumu malé zastoupeni, tudiz
nelze vyvozovat zavéry, ze by star$i lidé nevyuzivali internet vibec. Z dat vyzkumu
vyplyva, ze i starsi vékova skupina 45-60 let zacina stale vice vyuzivat internet a hleda
si na ném potiebné informace. Dfive tento informacni zdroj slouzil hlavné pro generace
mladsi, u kterych jiz davno je internet soucasti kazdodenniho zivota. V&kova skupina 18
— 30 let oznacila internet, jakoZto zdroj informaci, témét pokazdé. StarSi generace 31-45
let se také nejCastéji priklanéla k internetovym zdrojim, konkrétné nejveétsi Cast
Kk recenzim na internetu. V moznosti ,,jiné* respondenti uvadéli dalsi zdroje informaci:

odborné portaly na internetu a videa s recenzemi na youtube.com.

V soucasné dob¢ internetu vliv recenzi, které jsou napsdny samotnymi uzivateli
mobilnich telefonti, je stale vétsi a zakaznickd hodnoceni jsou stale vyuzivanéjSim
zdrojem informaci. Internetovy portal heureka.cz (2017) zvefejnila informaci, ze vice
nez 80% internetovych uzivatell pfiznava vliv recenzi na rozhodnuti o nakupu.
Spoleénost Incoma (2017) uvadi, Ze nejvétsi ovlivnéni prichazi hlavné prostfednictvim

sociélnich siti, diskuznich for a srovnavacich webovych portalt. (incoma.cz, 2017)

Vyhodnoceni alternativ

Na zaklad¢ zjisténych informaci se spotiebitel rozhoduje mezi riznymi variantami. Pti
ndkupu mobilniho telefonu je dulezité nejdiive zvazit, ktery typ pfistroje je pro

spotiebitele nejvhodnéjsi.

Vyzkum potvrdil, Ze ptes 75% respondentt preferuje dotykové telefony. Tento podil
ovSem je ovlivnén prevladajici skupinou lidi od 18 do 30 let. I pfes to preference
dotykovych telefoni ptevlada ve vSech veékovych skupinach kromé jedné. Témér
vétsina respondentl starSi 61 let vlastni klasicky tlacitkovy telefon. Tlacitkovy telefon

ma také znacna ¢ast (34%) veékove skupiny 45 — 60 let.
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Obrézek 13 Preference typu mobilniho telefonu v jednotlivych vékovych kategoriich
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Z celkového poctu 122 respondentll ve vékové kategorii 18 - 30 let, 117 respondentti
odpovédelo, Ze jsou majitelé dotykového telefonu coz je 96% z této skupiny. Pouze 4%
respondentl v této skupiné vlastni klasicky tlacitkovy telefon. Tvrzeni, ze vice nez 90%

respondentl v této vékové kategorii vlastni smartphone, se vV tomto priizkumu potvrdilo.

Smartphony pracuji prostfednictvim operacnich systémt. U mobilnich telefoni se

ce e

phone. Kazdy operacni systém ma svoje specifika, klady a zapory. (idc.com, 2017)

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze vice nez polovina respondentli upfednostiiuje
operacni systém Android, a jen 12% respondentt preferuje iOS. Tato skute¢nost miize
byt zptisobena tim, Ze opera¢ni systém Android se vyuziva ve vétsiné dotykovych
telefoni, 10S ovSem je uzavieny operacni systém pouze pro mobilni telefony znacky
Apple. (idc-czech.cz 2017) Nejmensi podil ma operaéni systém Windows phone.
Vyznamna cast respondentl ovSem oznacila moznost, Ze pfi vybéru nového mobilniho
telefonu jim na operaénim systému nezalezi. Tuto odpovéd vzdy zvolili majitelé

klasickych tla¢itkovych telefont, tudiz ptevazné star$i generace.
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Obrazek 14 Preference typu operacniho systému
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Vysledky tohoto vyzkumu odpovidaji podilu operacnich systémil na svétovém i ¢eském
trhu s operaénimi systémy. Jak jiz bylo v této praci diive zminéno, nejvetsi zastoupeni
ma operacni systém Android, ktery vyuziva vétSina vyrobcli mobilnich telefon. Na
druhém misté je operacni systém od firmy Apple, ktery je ale vice oblibeny v USA
a dals$ich statech. (idc.com, 2017)

Na trhu s mobilnimi telefony existuje nepieberné mnozstvi vyrobcti mobilnich telefont,
které se snazi co nejvice prosadit. Na nasledujicim obrazku ¢. 15 je znazornéno, které
znacky si ziskali u respondentii pfizeil. Respondenti mohli oznalit vice nez jednu
variantu, jelikoZ otazka nezjiStovala, kterou znacku respondenti vlastni, ale které jsou

nejoblibeng;si.
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Obréazek 15 Preference znacky mobilniho telefonu
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Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2017

Nejvétsi oblibu u dotazovanych respondentl ziskala znatka Samsung, kterou by si
vybralo 71 respondentl (33%). Na druhém misté se umistil Apple, ktery ma v oblibé 44
respondentti (21%). Ostatni zna¢ky mobilnich telefoni nemaji vyraznéjsi zastoupeni
oproti svym konkurentim. 41 (19%) respondenti odpovédé€lo, ze pii vybéru nového

mobilniho telefonu Zadnou konkrétni znacku nepreferuji.

Vysledky tohoto vyzkumu odpovidaji souc¢asnému stavu na trhu s mobilnimi telefony.
Na prvnim misté se znatka Samsung drzi jiz né€kolik let, a na druhém misté maji
nejvetsi oblibu telefony znacky Apple. Samsung na rozdil od svého nejvétsiho
konkurenta prodéava i klasické tlacitkove telefony, které stale maji oblibu U znacné ¢asti
star$i generace, pro kterou jsou chytré telefony ptili§ slozité. Dale se na trhu
s mobilnimi telefony stale vice dafi ¢inskym vyrobctim, kteti konkuruji hlavnim lidriim
nizkymi cenami, vyrazn¢ se prosadila znatka Huawei, Lenovo ¢i Xiaomy.

(Strategyanalytics.com, 2017)

Vyrobci mobilnich telefonti se v sou¢asné dobé neustale predhani o to, ktery model je
ve skutecnosti ten nejlepsi. Sva tvrzeni podkladaji samotnymi parametry jednotlivych

zafizeni, které v soudasnosti dosahuji diky nejnovéj$im technologiim uctyhodnych
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hodnot. Tato ¢isla ovSem nezarucuji, ze telefon bude skuteénéjsi ten nejlepsi. Kazdy
spotiebitel ma jiné preference a naroky na parametry svého mobilniho telefonu.

(dtest.cz, 2017)

V dotaznikovém Setfeni méli respondenti uvést vahu, kterou piikladaji nasledujicim
faktoriim, jez ovliviiuji ndkupni rozhodovaci proces spotiebitele pii vybéru mobilniho
telefonu. Hodnoceni faktor je rozdéleno na Skale od 1 do 5, pficemz 1 piiklada
spotiebitel nejmensi dilezitost, 5 nejvyssi. Z obrazku €. 16 je ziejmé, Ze preference

spotiebiteld u riznych parametrii se hodné 1isi.

Obréazek 16 Hodnoceni konkrétnich faktori
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Piekvapivé cena neni pro dotazované nejdilezitéjsim faktorem pii rozhodovani. Nejvice

respondentti (92) oznacilo jako nejdulezitéjsi faktor vydrz baterie mobilniho telefonu.

Tato problematika se nejvice tyka dotykovych telefont, které maji vétSi spotiebu
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energie, nez klasické tlacitkové telefony. Z diivodu vyuzivani naro¢nych aplikaci,
fotoaparatu, internetu a dalsich funkci se baterie v telefonech rychle vybiji. (dtest.cz

2017) Spotiebitelé z tohoto divodu jsou nuceni nabijet telefon i kazdy den, coz muze

vvvvvv

vvvvvv

vvvvvv

vvvvvv

vvvvvv

Naopak faktor, ktery nejméné ovliviiuje spotiebitele pii vybéru, je nabidka benefita pii

koupi.

Dulezitost faktord se liSila u riznych vékovych kategorii. Zatim co pro vékovou

vvvvvv

vvvvvvvvvvvv

faktor nebyla nejCastéji oznaCena ani jednou veékovou skupinou. StarSi generace
respondentli povazuje vice faktorti za nepodstatné na rozdil od generace mladsi. Tyto
vysledky potvrzuji skute¢nost, Ze mladsi generace je vice naro¢na nejen na technické
parametry, ale i ostatni faktory. Faktory, které nejvice ovliviiuji jednotlivé vékové

skupiny, jsou znazornény v obrazku ¢. 17.
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Rozdilnou vahu jednotlivym faktorim pfikladaji muzi a zeny. Na nasledujicim obrézku
45% Zen je nejdulezitéjSim faktorem vydrz baterie, hned za tim je pro Zeny
nejpodstatnéj$i kvalitni fotoaparat a cena. Pro nejvice muzi (40%) je naopak
systém, vydrz bateric a moznost vysokorychlostniho internetu. Nejvétsi rozdily lze
sledovat u faktori, které nebyly tak Casto oznacovany za nejdilezitéjsi, jako je odolnost
telefonu a designe. Designe zeny dokaze ovlivnit mnohem castéji muze, ktefi spise
hledi na technické parametry. Odolnost telefonu, jakozto dulezity faktor pfi
rozhodovani, mize hrat podstatnou roli z divodu toho, ze Zzeny mnohem castéji
uvadély, ze novy telefon potizuji z divodu zniCeni/rozbiti telefonu stavajiciho. Velky
rozdil mezi pohlavimi Ize sledovat také u diilezit¢ho faktoru jako je cena. Pro Zeny je
cena dilezitéj$i nez pro muze, lze tedy ocekavat, ze muzi budou ochotnéjsi zaplatit za

mobilni telefon vice, pokud budou vyhovujici jiné technické parametry.
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Jedna z otazek vyzkumu byla zaméfena to, zda respondenti vyuzivaji internet v mobilu.

Pies 80% respondentii (176) oznacilo odpoveéd’ ano. Tudiz vSichni majitelé dotykovych

telefonl své zafizeni vyuZivaji k pfistupu na internet. Z téchto vysledkll vyplyva, Ze

V dneSni dob¢ stale vice lidi vyuzivd mobilni telefon nejen jako zékladni prostfedek
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komunikace. Mobil jiz zastava funkci takového kapesniho pocitace. V poslednich letech
se rapidné¢ zvysilo pfipojeni k internetu pfes mobilni zafizeni. S potiebitelé dnes
vyuzivaji mobil K pfistupu na socialné sit€, emailovou schranku, surfovani, online

nakupy apod.

Bylo zajimavé na vysledcich vyzkumu sledovat, jak moznost vyuzivani internetu ve
svém mobilnim zafizeni s narGstajicim v€kem respondentd pomérné upadala. Zatimco
v segmentu do 30 let vyuzivaji spotiebitelé internet v mobilu téméf ve vSech piipadech,
ve star$i vékové kategorii 31-45 jiz Ctvrtina respondentil internet v mobilu nevyuzivala.
Ve veékové skupin€ 45-60 let prekvapivée stale dve tretiny respondentl internet vyuzivaji
ovSem v nejstar$i kategorii nad 61 let jiz je vyuziti internetu podstatné nizsi. Uvedené
tvrzeni, Ze vyuZivani internetu v mobilu se odviji v€ku, bylo na zdklad¢ vysledkl

z vyzkumu potvrzeno.

Obréazek 19 Vyuzivani internetu v mobilu v ramci vékovych kategorii

61 a vice let 6% 74% )
46-60 let 64% 36% J
| H Ano
31-45 let % 23% HNe
18-30 let 96% 49
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

V nésledujici tabulce ¢. 6 jsou uvedena data vyuzivani mobilniho telefonu k pfistupu na
internet v % u jednotlivych vékovych kategorii v Ceské republice za poslednich 6 let.
Z této tabulky je ziejmé, Ze kazdym rokem pfistup na internet pies mobilni telefon
vyuziva stale vice spotiebiteli. Nejvétsi obliba vyuzivani internetu v mobilu je

u mladsich generaci.
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Tabulka 5 Jednotlivci vyuzivajici internet v mobilu

Zdroj: CSU, 2017

Dulezita otazka v dotaznikovém Setieni se zabyvala cenou. Cena je vyznamny faktor,
ktery ovlivituje nakupni rozhodnuti a dost ¢asto byva stanovena jako zékladni parametr,
dle kter¢ho se odviji dalSi vybér. Spottebitel je na cenu pomérné citlivy a oblast
mobilnich telefont neni Gplnou vyjimkou, i pies to ze z toho vyzkumu nebyla stanovena
jako hlavni faktor. Nasledné bylo zjistovano, ve které cenové relaci si respondenti

vybiraji sviij mobilni telefon.

Obrézek 20 Cenové kategorie

vice nez 20 000 K¢

15001 - 20 000 K¢

10 001 - 15 000 K¢

M Zeny

5001 - 10 000 K¢ B Muii
2001 - 5000 K¢

do 2000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Z obrazku ¢. 20 vyplyva, Ze nejvice spotiebiteld je ochotno zaplatit za mobilni telefon
Sastku do 5000 K¢, druha nejéastéjsi varianta je 5001-10 000 K&. Zeny se spise
ptiklangji k levné&js$im variantdm. Drazsi zatizeni nad 10 000 K¢ si spiSe vybiraji muzi
nez zeny. Muzi jsou tedy ochotni do nového mobilniho telefonu investovat i vyssi
Castky, coz naopak Zeny nejsou. Toto jisténi mize byt v souvislosti s faktem, ze muzi

castéji kupuji mobilni telefon, aby mohli vlastnit lepsi model telefonu, nez dosud a jsou
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tedy za lep$i parametry zaplatit vice penéz. Dale je dulezité zohlednit fakt, ze muzi

mohou mit vyssi finan¢ni piijmy nez Zeny.

Z vyzkumu bylo zjisténo, Ze nizsi cenové kategorie jsou vice oblibené spise u starSich
skupin. Variantu do 2 000 K¢ oznacovali nejéastéji respondenti starsi 61 let. Ve vékoveé
skupiné 46-60 let dvé tfetiny respondenti vybira v cenové relaci do 5 tis. K¢ Téméf
cela tietina respondentl v této skupiné vybira v cenové relaci 5-10 tis korun a pouze
vyjimky si vybiraji mobilni telefon drazsi. Tato skutecnost souvisi stim, Ze starsi
vekové skupiny spiSe vlastni klasické mobilni telefony. Jedna se o nejjednodussi
tlacitkové telefony se zdkladnimi funkcemi, které se pohybuji v niz§ich cenovych
relacich a jsou ureny pro nenaro¢né spotiebitele. Mladsi lidé do 45 let, ktefi spiSe
vlastni dotykové telefony, jsou ptevazné ochotni investovat do nového telefonu vice
penéz a oznacovali varianty nad 5 tis K¢ mnohem castéji. Vekova skupina 18-30 let je

rozdélena na dvé poloviny, jelikoz studenti se spise pfiklanéji k varianté do 5 tis K¢.

V zavislosti na zna¢ce mobilniho telefonu vybirali drazsi varianty nad 10 000

spotiebitelé, ktefi preferuji znacky Apple, Samsung, Sony, LG, Huwaei a Honor.
Rozhodnuti o koupi

Po zvazeni vSech variant a faktort, na které spotiebitel bere ohled, dojde k rozhodnuti
o koupi urcitého typu mobilniho telefonu. V nasledujici otazce bylo zjistovano, kde

nejcastéji spotiebitelé nové zafizeni nakupuji. Vysledky zobrazuje obrazek ¢&. 21.

Obréazek 21 Misto ndkupu mobilniho telefonu dle pohlavi

Internet

Specializovana prodejna

Obchod s elektronikou .
@ Zena

B Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Nékup mobilniho telefonu respondenti nejCastéji provadi prostiednictvim internetu.
Tuto variantu oznacila témet polovina respondentli. Dal§im mistem, které je nejcastéjsi
pro nakup, jsou specializované prodejny s mobilnimi telefony. Tietina respondenti
nejCastéji nakupuji telefon v obchodé s elektronikou. U varianty jiné bylo vzdy
uvedeno, Ze dotazovani si kupuji mobilni telefon od svého znamého. Lze vidét urcité
rozdily v preferencich mista nakupu u muzi a zen. Na internetu jsou preference v rdmci
pohlavi témét stejné, ovSem liSi se V dalSich mozZnostech. Ve specializovanych
prodejnach rad&ji nakupuji muzi nez zeny, naopak Zeny si radé&ji vybiraji obchody

s elektronikou.

Tabulka 6Mista ndakupu mobilniho telefonu u jednotlivych vékovych skupin

18-30 let 31-45 let 46-60 let 61 a vice | Celkem
let

Internet 61 26 19 2 108
Specw}llzovana 42 14 15 14 77
prodejna

Obchod s elektronikou 38 6 10 2 59
U operatora 18 1 9 5 33
Bazar 3 0 1 0 4
Jiné 1 1 1 0 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

V tabulce €. 7 1ze vidét, Ze nakup na internetu je nejcastéjsi odpovedi u vSech vékovych
skupin kromé respondenti nad 61 let, ti nejcastéji nakupuji mobilni telefon ve

specializovanych prodejnéach.

Obliba ceskych zdkaznikd nakupovat pies internet se kazdym rokem zvySuje. Na
zakladé spotiebitelského vyzkumu, ktery byl proveden spolecnosti Acomware v roce
2016, bylo zjisténo, ze prave elektronika je nejcastéji nakupovanym zbozim na internetu
v Ceské republice. Hlavni faktor, ktery motivuje k nakupu elektroniky na internetu je
niz§i cena, nez vkamenném obchods. (acomware.cz 2017. Dle tudaju z Ceského
statistického ufadu vroce 2016 témeétr 30% zakazniki nakoupilo elektroniku

prostiednictvim internetu. (CSU, 2017¢)
Ponakupni chovani

V dotaznikovém Setfeni byla otdzka zabyvajici loajalitou zakaznik k ur¢ité znaéce

mobilniho telefonu. Pfes 60% respondentii odpovédélo, Ze novy mobilni telefon si
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vybiraji ze vSech znacek a pouze tietina zakazniki jsou loajalni k urité znacce.
Loajalitu pfiznalo o néco malo vice Zen, nez miizu, ovSem to muze byt zpisobeno jejich
vy$§im pomérem v zastoupeni. Nejcastéji takto odpovidali respondenti, ktefi preferuji
znacky Apple, Samsung, Sony a dalsi. Loajalitu ke konkrétnim znackam zndzornuje

obrazek ¢. 22.

Obrazek 22 Loajalita zdkaznikii k urcitym znackdam

30 - 31

20 A

10 -
' "'-
=]

Apple Samsung Sony Nokia Lenovo Huwaei

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Nejvice respondentti, ktefi ptiznali, Zze jsou loajalni k urcité znac¢ce mobilniho telefonu,
preferuji zna¢ku Apple. Loajalitu k této znaéce ptiznalo 70% respondentu z celkového
poctu jejich pfiznivcl. Znacka Samsung se sice umistila na druhém misté, ovSem

z celkového poctu prizniveu této znacky je loajalni pouze tretina.

Loajalitu Kk ur¢ité znacce je v dnesni dobé stale téz8i udrzet. Na trhu existuje mnoho
konkurentd, ktefi bojuji 0 z&kazniky mezi sebou. Zndmé réeni: ,,Na§ zakaznik — nas
pan.“ umoznilo spotiebitelim zcela ovladnout situaci. Diky digitalni revoluci
a smartphontim je pro zakazniky stale jednodusi a ptirozenégjsi si kdykoliv zjistit, overit
a zhodnotit informace o produktu. Spotfebitelé jsou stale vice naro¢ni na kvalitu zbozi
a zékaznicky servis. Pokud zékaznikovi konkurent poskytne lepsi nabidku, nedéla
dotyénému problém opustit od znacky, kterou vlastnil dosud. Naklady na ziskani
nového zdkaznika mohou az né€kolika nasobné prevysit ndklady na udrZeni zédkaznika
stavajiciho. Pravé proto je velice dulezité poskytovat stavajicim zakaznikim kvalitni
pé¢i a budovat s nimi pevné vztahy zalozené na duvéie. Dlouhodobé prosperujici

podniky jsou si védomy tohoto klicového vyznamu a cilené usiluji o loajalitu zdkaznikd.
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Lze ocekavat, ze pokud spotiebitel bude spokojen se stavajici znackou, pfi vybéru

nového zafizeni bude vybirat ze stejné znacky.

Na zéklad¢ této mysSlenky byla Vv Setfeni uvedena otazka, zda dotazujici, ktefi jsou
spokojeni se znaCkou svého mobilniho telefonu, vlastni od stejné znacky dalsi

elektroniku jako napftiklad tablet, notebook, televizi apod.

Obrazek 23 Loajalita k urcité znacce elektroniky

® Ano
H Ne

Drive jsem vlastnil

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Jak lze vidét na obrazku ¢. 23 vice nez polovina respondentti (128) odpovédéla, Ze
nevlastni stejnou znacku elektroniky, jako jejich mobilni telefon. Urcitd cast
respondentll odpovédela, ze stejnou znacku elektroniky vlastnili diive. Toto zjisténi
muze byt odivodnéno tim, ze diive na trhu s elektronikou nebyl tak velky vybér jako
dnes. Pokud byl spotiebitel spokojen napiiklad s elektronikou od Sony, nevahal si
vybrat stejny telefon. Ovsem telefon je spotiebni elektronika, ktera zpravidla se rychleji
jak moralné, tak funkéné stane zastaralou. Jak jiz bylo zminéno, trh s mobilnimi
telefony je pfesycen, a spotiebitel ma stale vétsi moznost vybéru. Proto je spise v dnesni

dob¢ bézné, ze majitelé vlastni elektroniku od rtiznych vyrobct.

Pravidlo rtiznorodosti znacek elektroniky ovSem nemusi u Ceskych spotiebitelti platit
vzdy. Ve vyzkumu této prace pctina respondentli, odpovédéla, ze vlastni i dalsi
elektroniku stejné znacky. Po bliz§im prizkumu bylo zjiSténo, Ze takto odpoveédeli
vlastnici znafek Samsung, Lenovo a LG. Nejvétsi zastoupeni ovSem meéla znacka

Apple, kde odpoveéd’ ,,ano* oznacila téméf polovina ptizniveid iphonu.
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5.4 Doporuceni pro praxi

Odvétvi mobilnich telefont je rychle rozvijejici se oblasti, ve které hraji dilezitou roli
technologie. Pro tuto oblast je typické, ze to co je naprostd novinka v tomto roce, jiz
V piistim roce miize byt brano za technologii zastaralou. Nakupni chovani v této oblasti
je celkem rtiznorodé, ale i pfesto lze nalézt urcité rysy, které jsou specifické pro rizné
vékové segmenty. V dneSni dob¢ postupné prestava platit skutecnost, ze moderni
technologie je vymozZenost pouze pro mladsi generace. StarSi generace (S vyjimkou
spotiebiteldl nad 61 let) se postupné pfizpusobuje digitalni dobé a zadina vénovat
pozornost novinkdam na trhu, ovSem stale znac¢na Cast starSich spotiebiteld novinky
odmita. Prostfednictvim provedeného marketingového vyzkumu byly identifikovany
faktory, které maji nejvétsi vliv na rozhodovaci proces zékaznika. Hlavni rozdily lze
sledovat v zavislosti na v€ku respondentti. Nejvétsi rozpor v preferencich spotiebitelt
vySel najevo prevazné ve faktorech, které souviseji s aktudlnimi modernimi trendy na

trhu s mobilnimi telefony.

Vysledky vyzkumu prokazaly, ze klasické tlacitkové telefony jsou na Ustupu
a u spotiebitelt ziskaly ptizen spiSe dotykové telefony. Nejvétsi podil vlastnikt
dotykovych telefoni je ve vékové skupiné do 30 let. Na zékladé vyzkumu bylo
potvrzeno tvrzeni, ze dotykovy telefon vlastni vice nez 90% spotiebiteld v této vekové
skupiné. Chytré telefony ovSem jiz pievazuji ve vSech vékovych skupindch nad
tlac¢itkovymi telefony, kromé lidi starSich 61 let. Tato generace vlastni dotykovy telefon
jen vyjimecné a spiSe zistava u klasickych telefond, v nékterych piipadech dokonce jen
u pevnych telefonnich linek. Klasické mobilni telefony jsou také stale dost oblibené u
vékové skupiny 46-60 let, kde tento typ telefonu vlastni tietina respondenti. Déle bylo
zjisténo, Ze stale vice lidi vyuzivd své mobilni zafizeni na pfistup na internet. Za
poslednich par let se pocet spotiebitelii vyuzivajici internet v mobilu nékolikanasobné
zvysil. Dokonce i vice nez polovina star$i generace 46-60 let internet v mobilu

vyuzivaji a pro spotiebitele do 30 let je jiz internet v mobilu témét samoziejmost.

NejcastéjSim divodem pro zvazovani koupé nového mobilniho telefonu je pro
spotiebitele dosluhujici stavajici zafizeni. Tento divod pfevladdal u vSech vékovych
skupin. Dalsim ¢astym dtivodem pro koupi nového telefonu byva zni¢eni napiiklad pti
padu ¢i utopeni pfistroje. V této souvislosti vySlo najevo, Ze pro stile vice respondentli

je duleZita odolnost mobilniho telefonu viici vnéj§im vlivim. Dnes$ni dotykové telefony
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jsou velice nachylné na poskozeni, pfedev§im na rozbiti displeje. Spolecnosti se jiz
zacCaly zamérovat na prodej odolnych/outdoorovych mobilnich telefoni, ovSem ty
nejsou pro kazdého. Tyto telefony jsou z pravidla robustnéjsi, t€z8i, nemaji tak dobré
technické parametry a jsou ureny pro spotiebitele, ktery vystavuji pfistroj
extrémnéjSim podminkdm. Pro bézného spotiebitele, ktery vyuziva sviij mobilni telefon
ve vSednich situacich je celkem postacujici ochranné sklo na displej. Prodejci mobilnich
telefond by mohli zvazit variantu pfidani ochranného skla do klasického prislusenstvi
telefont a presveédcit tak zakaznika o vyhodné koupi. Dalsi moznosti je poskytnuti extra
pojisténi ¢i zaruky na disple;j.

Po uvédomeéni si potieby nového mobilniho telefonu nastava faze ziskdvani informaci.
Zéakaznik m& v dnesni dobé k dispozici velké mnozstvi informacnich zdrojii a mize byt
az prehlcen informacemi a reklamou. Zakaznici samoziejmé piikladaji kazdému zdroji
jinou vahu. Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejéastéj§im zdrojem informaci pro vSechny
vékové skupiny je internet. Nejvérohodnéjsim zdrojem pro vsechny vékové skupiny
(krom¢ lidi starSich 61 let) jsou povazovany piedev§im recenze na internetu od
zakaznikt, ktefi jiz konkrétni model zakoupili. Druhou variantou jsou internetové
stranky prodejc. Tvrzeni, Ze nejvérohodnéjsim zdrojem jsou internetové stranky
obchodu, se v tomto vyzkumu nepotvrdilo. Pro mobilni spole¢nosti je tedy podstatné,
aby mély perfektné zvladnuty online marketing, ktery mize hrat velice dalezitou roli.
Internetovy marketing se stava nejucinnéj$im nastrojem, pokud je pojaty jako celek, a
nejen jako zaméfeni na dil¢i komunikac¢ni kanaly. Znamena to tedy mit nejen
optimalizované webové stranky, ale také se starat o spravu PPC reklam a propagaci
prostiednictvim socidlnich siti. Vytvofenim optimalni online strategie mtize spolecnost
ziskat pozornost velkého poctu potenciondlnich zakaznika. JelikoZ internet je
nejoblibengjsim informaénim zdrojem, miiZe se spolecnost zaméfit na propagaci pro
jednotlivé cilové skupiny. Dal$im vyuZivanym informa¢nim zdrojem respondenti uvedli
nezavisle testy mobilnich telefond. Velkou vahu respondenti také piikladaji
doporucenim od svych ptatel a rodiny, tento zdroj povazuji za nejvérohodnéjsi prevazné
zeny. Pro spolecnosti je tedy dilezitd spokojenost jejich zakazniki, jelikoz spokojeny

zakaznik predava dal pozitivni zkusenosti.

Ve vyzkumu bylo zjistovano, jakou vahu piikladaji respondenti k jednotlivym faktorim

pfi koupi mobilniho telefonu. Prekvapivé zjisténi, ktery vyzkum pfinesl, bylo, Ze cena

vvvvvv
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které spotfebovavaji mnohem vice energie nez klasické tlacitkové telefony, vydrzi
v provozu nékdy jen nékolik hodin. Rychlé vybijeni telefonid je Vv soucasné dobé
problémem u mnoha modeld. V béZném provozu nizka vydrz baterie pro mnoho
uzivatel smartphonii mize byt celkem problém. Spotiebitel¢ z toho diivodu jiz pii
vybéru nového zatizeni vénuji zvySenou pozornost baterii telefonu. Prodejci mobilnich
telefoni by tedy méli u modeld, ktefi disponuji bateriemi s vysSim vykonem,
zduraziovat jejich vyhodu a zaméfit se na jejich prodej. Vysledky totiz prokazaly, Ze za
lepsi parametry si je zakaznik ochotny pfiplatit. Dalsi technicky parametr, ktery je pro
respondenty dilezitéj$i nez cena, je kvalitni fotoaparat. Nékteré mobilni telefony
vV dne$ni dob& dokdzou potizovat tak kvalitni fotografie, Ze jiZ mohou zastavat funkci
digitalniho fotoaparatu. Mnoho spotiebitela si jiz zvyklo, ze diky svému telefonu maji
k dispozici fotoaparéat v jakékoliv situaci. Mlad$i generace Casto vyuzivaji moznosti, Ze
pofizené fotografie mohou ze svého mobilniho zafizeni rovnou sdilet s ostatnimi
uzivateli na socialnich sitich ¢i se svymi prateli.

I ptes to, ze se cena neprokazala jako nejvyznamnéjsi faktor pii rozhodovani o koupi,
stale patii mezi ty nejdulezitéjsi. Z vyzkumu vyslo najevo, Ze zeny jsou citlivéjsi na
cenu a tento faktor je pro né¢ vyznamngjsi, nezZ pro muZze. NejCastcji se Zeny pohybuji
v cenovych relacich do 5 tis K¢&, nebo do 10 tis K& Naopak zna¢na ¢ast muzd je
ochotna do mobilniho telefonu investovat i ¢astky vyssi nez 10 tis K¢. V zavislosti na
véku se mladsi generace pohybuji ve vyssich cenovych relacich, to mtize souviset s tim,
ze mladsi spottebitelé vlastni ¢astéji smartphone, ktery je drazsi, nez klasicky tlacitkovy

telefon. Celkové respondenti nejcastéji uvadeéli cenové relace od 2-10 tis K¢.

Respondenti, ktefi se zOc€astnili tohoto marketingového vyzkumu, uvedli, Ze
nejcastéjSim mistem pro nakup nového mobilniho telefonu je internet. Toto zjisténi
koresponduje s vysledky spotiebitelského vyzkumu spolecnosti Acomware (2017).
Mobilni telefony nejcastéji nakupuji na internetu vSechny vékové skupiny kromé lidi
starSich 61 let. Spole¢nosti mohou motivovat zdkazniky k vyhodné koupi na jejich
internetovych strankach prostiednictvim slevové akce. Dal$im mistem, kde nejéastéji
respondenti nakupuji sviij mobilni telefon, jsou specializované prodejny. Toto misto je
preferovano ptredev§im muzi, Zeny naopak preferuji nakup spiSe v obchodech

s elektronikou.
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Jak jiz bylo feceno, kazda v€kova kategorie méla rozdilné priority pfi vybéru mobilniho
telefonu a pro kazdou vékovou skupinu byl nejdilezitéjsi jiny faktor, ktery navic mohl
ovlivitiovat v jiné intenzit¢ muze a zeny. Mobilni spolecnosti mohou upravovat
komunikaci sraznymi cilovymi skupinami dle jejich preferenci tak, aby byly
komunikovany ty vlastnosti, na které jednotlivé skupiny berou nejvétsi ohled pii vybéru

nového mobilniho telefonu.
Vékova skupina 18-30 let

Naprosta vétSina spotiebiteli v téchto letech preferuje dotykové telefony. Ze vSech
veékovych skupin pofizuji nové zafizeni nejcastéji. Tito zékaznici jsou narocnéjsi na
jednotlivé parametry a maji vyssi naroky. Bylo zjisténo, Ze téméef vétSina muzi ve véku
do 30 let pofizuje novy mobilni telefon z ditvodu touhy po vlastnéni nového pftistroje
S lepSimi parametry a funkcemi. Znamena to tedy, Ze tento segment je ochotny koupit si
nové zafizeni i pres to, ze jeho stavajici telefon stale funguje a je u nich tedy moznost
cast¢j$itho nakupu. Predstavuji tak pro spole¢nosti moznost vyssiho zisku, jelikoz nové
modely telefond se pohybuji vétSinou ve vysSich cenovych relacich. Tito respondenti
nejcastéji odpovidali, Ze si vybiraji novy mobilni telefon nad 5 000 korun, ale zna¢na
¢ast byla ochotna zaplatit i vice nez 10 000 korun. Vyznamna ¢ast mladych zakaznikt
vybéru nového telefonu pro tento segment, jsou kvalitni fotoaparadt a dlouhd vydrz
baterie. Muzi vénuji vyssi pozornost operaénimu systému a vykonu samotného zatizeni.
Pro vice nez polovinu Zen z toho segmentu je rozhodujici kvalita fotoaparatu, tento
faktor je pro Zeny mnohem podstatnéj$i nez pro muze. Jako nejvérohodnéjsi zdroj
informaci zédkaznici povazuji recenze na internetu a prostfednictvim internetu nejcasteji
nové zafizeni kupuyji.

Stouto cilovou skupinou je nejidealnéjsi pouzivat moderni komunikaéni kanaly.
Napiiklad efektivni komunikace miiZze probihat na socialnich siti Facebook a Instagram
které jsou u této generace velice oblibené. Vétsinou na nich travi mnoho ¢asu, prohlizeji
videa a obrazky a maji zde k dispozici i recenze od ostatnich uZzivatelll prostiednictvim
komentaid. Socidlni sit’ Facebook umoznuje piesné zacileni na jednotlivé segmenty.
Dala by se tedy vytvofit personalizovana reklama Vv podobé videa na urcity model
telefonu zvlast’ pro muze a Zeny v tomto véku. Prodejci by poté méli v€novat pozornost

jak je video u uZzivatelll oblibené, komentované a kolik prostiedkii vlozit do jeho dalsi
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propagace. Pro zeny by $lo vytvofit propagaéni video, které by zduraziovalo hlavni
faktory, které na né puisobi. Tedy napiiklad scénat videa by mohl vypadat nasledovné:
Na videu by byl znazornén klasicky vSedni den Zzeny. Rano vyfoti svou hezky
prichystanou snidani a zvetejni ji na Instagram, poté¢ kamaradce posle fotku, jaky ma na
dnesni den outfit a odchazi do Skoly/prace. Po praci jde s kamaradkou na obéd, kde si
ukazuji fotky a videa a prostfednictvim aplikaci si je upravuji. Béhem dne pouziva
slecna mobil na internet, nakupuje na ném, pouziva email, socidlni sit¢ apod. Pii
odpolednim sportu vyuziva aplikace v telefonu, aby védéla sviij vykon. Vecer jde na
koncert, kde nataci videa, foti se s kapelou a ma krasn¢ zachyceny jeji zazitek. Vecer
ulehd s pritelem do postele, ale dojde ji, Ze nema u sebe nabijecku — nevadi jeji mobil po

celém dni ma stale 68% baterie.

Pro muze také vytvofit propagacni video, o vSem s jinym obsahem cilenym na muze.
Do videa kreativné¢ zakomponovat vykon mobilniho telefonu, nejnovéjsi funkce a
parametry telefonu. Také napiiklad scénat z bézného dne muze, kde pouziva cely den
svij telefon v praci, pfi sportu, v auté, cely den foti, sleduje pies internet vysledky
fotbalového zapasu apod. Vecer ovSem opét zaber na baterii telefonu, kterd je stile

nabita.
Vékova skupina 31-45 let

Ve vékové skupingé 31-45 let se nejéastéji objevuji podobné rysy nakupniho chovani,
jako u skupiny 18-30 let, ovSem jsou jiz patrné nékteré rozdily. V této vékové skupiné
spotiebitelé ¢astéji mohou vlastnit klasicky tlacitkovy telefon, ve vyzkumu to bylo 20%
respondentl. Nejdilezitéjsi informace pro tyto zakazniky jsou stejn¢ jako v mladSim
segmentu recenze a internetové stranky. Pro muZe v tomto véku jsou také podstatné
vysledky nezavislych testli mobilnich telefont. Co se ty¢e samotného nékupu pfistroje,
sice je nejcastéji preferovan nakup na internetu, ovSem témét polovina této skupiny se
priklani také ke specializované prodejné, toto misto preferuji hlavné muzi. Zeny se
ptiklanéji bud’ k internetu, nebo k obchodu s elektronikou. Za hlavni faktory, které
ovliviiuji zakazniky v rozhodovacim procesu, respondenti oznacili: moznost LTE,
vykon telefonu, kvalitni fotoaparat, velikost iloZi§té. Zeny z této vékové skupiny, oproti

jinym skupinam, oznaCovaly nejCastéji jako dulezity faktor design. Pro zeny je

vvvvvv

vvvvvv
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vékovych skupinach do 45 let. Uzivatelé jiz nevyuzivaji mobilni telefon jen na zékladni

funkce jako je telefonovani a psani sms.

Spole¢nosti by se mély zaméfit na prezentovani mobilniho telefonu jako na zafizeni,
které je optimalni pro pfistup na internet a moznost vyuziti uziteénych aplikaci s nim
spojeny. U vybranych modeli zdlraznovat rychlost datového pienosu, jednoduchou
obsluhu prohlizece, ptehlednou navigaci webovymi strankami, ¢i moznost prace se
slozkami a jednotlivymi panely. Pro zZeny napiiklad zvolit reklamu v podobé
atraktivnich fotografii. Na jedné fotce jak Zena vyuziva internet v mobilu, a pohodIné
nakupuje obleceni apod. Na jiném obrazku by bylo zdaraznéno, jak design telefonu
perfektné ladi k Zzenské eleganci. DalSi obrazek by byl zaméfen na mobil, jako idealni
nahrazka fotoaparatu. Fotografie by mohly byt propagovany jak na internetu (PPC
reklamy, webové stranky atd), tak tteba i v ¢asopisech pro Zeny. Modely telefond, které
dopadly v testech nejlépe, by mély byt dostateéné propagovany s diirazem na jejich
nejlepsi vlastnosti. Pro muze tedy zvolit personalizovanou reklamu na internetu
v podobé vysledkii spotiebitelskych testi s dirazem na vykon, LTE a parametry

fotoaparatu.
Vékova skupina 46-60 let

V této vékové skupiné lze sledovat podstatnéjsi rozdily v aspektech nakupniho chovani.
35% této skupiny uvedlo, Ze vlastni klasicky tlacitkovy telefon. Polovina respondentii
nakupuje zafizeni pfes internet, druha polovina preferuje nakup klasickou formou.
NejcastéjSim diivodem potizeni je bud’ dosluhujici zafizeni, nebo zniceni telefonu
naptiklad padem. Tuto variantu uvadély hlavné Zeny. Lze si tedy v§imnout, Ze odolnost
telefonu byl faktor, ktery tfetina Zen oznaCovala jako nejhlavnéjsi. Obecné pro tuto

v

veékovou skupinu je nejpodstatnéj$i jednoduchost ovladani telefonu, tento faktor je
Cena, stejné jako u predeslych skupin, byla oznacena na tfetim misté, a predevs§im
ovlivituje Zeny. Po cen¢ byla nejcastéji oznaCena odolnost a velikost telefonu.
Technické parametry, které maji nejvyssi vahu u mladSich skupin, zajimaji zdkazniky

Vv této vekové skupiné také, ale nepiikladaji jim nejvyssi vyznam.

Tento segment mize pro spoleCnosti predstavovat urCitou vyzvu. Zna¢na c¢ast této
skupiny jiz zaméfila svou pozornost na dotykové telefony a maji zdjem o moderni

technologie. Problém ovsem u této skupiny je v tom, Ze zde existuji uréité obavy, Ze
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smartphonim nebudou rozumét a nezvladnou jejich pouzivani. Stale vice starSich
spotiebitelll vyuziva internet a méli by zajem ho vyuzivat i ve svém mobilnim telefonu,
stejné jako by vyuzili kvalitn€jsi fotoaparat a dalSi funkce. Smartphony jsou
prezentovany spise pro mladsi generace. Pokud by komunikace byla upravena pro tuto
veékovou skupinu se zamétenim na jednoduchost a prakti¢nost dotykovych telefond, je
mozné, ze by tak prodejci upoutali pozornost a ziskali tak nové potencionalni zékazniky
Vv této skupiné, ktefi by méli o smartphony zajem. Pro tuto skupinu tedy volit reklamu
jak na internetu, tak i naptiklad v televizi ve formé videa, kde by hlavni aktér byl clovek
v tomto v€ku a vyuzival by spokojené sviij novy smartphon. Video by prezentovalo

jednoduchost ovladani a prakticnost mnoho funkci v bézném zivote.

Autorka prace se domniva, ze dalsi piekazka, kterda mlze u této v€kové skupiny byt je
jazyk v telefonu. Ne vSechny dotykové telefony jsou pIné pielozeny do ¢eského jazyka

a tato vékova skupina ¢asto angli¢tinu neovlada.
61 a vice let

U této v€koveé skupiny pievazuji vlastnici klasickych tlacitkovych telefonli. Pouze 25%
respondentl star§iho véku vlastnili smartphone a ptevazné se jednalo o muze. Od toho
se odviji dalsi aspekty v ndkupnim chovani. Casto tito spotiebitelé nepreferuji uréitou
znacku €1 operacni systém, pohybuji se v nizSich cenovych kategoriich a mobilni telefon
vlastni z pravidla delsi dobu. Za nejvérohodn&jsi informace nejcastéji shledavaji
informace od prodejce v obchodé a doporuceni od ptatel a rodiny. Pro pifevaznou
vétSinu zdkaznikll v této skupiné je nejdileZzitéjSi jednoduchost ovladani mobilniho
telefonu, na druhém misté hledi zakaznici na cenu. Dalsi faktory, které jsou pfi
rozhodovani podstatné, jsou velikost telefonu, vydrz baterie a odolnost. Lze si
vS§imnout, Ze na rozdil od pfedeslych skupin, tito zdkaznici nemaji takovy zajem o
technické parametry a moderni vymoZenosti. Je pro né dulezitd jednoduchost a

prakticnost. Vyjimkou ov§em mohou byt spotiebitelé, kteti jiz dotykovy telefon vlastni.

Star$i zakaznici nad 61 let nejcastéji preferuji osobni komunikaci ptimo s prodejcem ve
specializované prodejné s mobilnimi telefony nebo v obchodé s elektronikou. V tomto
pfipad¢ je potieba, aby prodejce umél spravné vysvétlit hodnotu pro zakaznika a
vysvétlit vyhody jednotlivych typli mobilnich telefont s dirazem na jednoduchost
ovladani, vydrz baterie a odolnost. Celkové marketingova komunikace s touto vékovou

skupinou by méla probihat spiSe pfes klasické komunikaéni kandly, tudiZ reklama

61



Vv televizi, letacky, na které mohou narazit napiiklad u doktora, v lékarn¢, reklama

v novinach a ¢asopisech apod.
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6 Zavér

Tato bakalaiska prace byla zaméiena na zjisténi faktord, které ovliviiuji nakupni
rozhodovaci proces zakaznika pii koupi mobilniho telefonu. Prace byla rozdélena na
teoretickou a praktickou cast. V prvni Casti prace byly objasnény zdkladni pojmy
souvisejici s danou problematikou nékupniho chovani. Praktické ¢ast prace obsahovala
empiricky vyzkum, ktery byl proveden prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Cilem
tohoto vyzkumu bylo analyzovat hlavni faktory ovliviiujici rozhodovaci proces
zakaznika a na zaklad¢ zjisténych skute¢nosti uvést praktickd doporuceni pro prodejce
mobilnich telefond. Dotaznikové Setieni probéhlo v Plzni a okoli a ucastnilo se ho 218
respondentl. Diky marketingovému vyzkumu byly zjiStény nejen faktory, které na
zdkaznika nejvice piisobi, ale i1 ostatni aspekty ndkupniho chovéani u jednotlivych

vékovych skupin.

Mobilni telefon je spotiebni zbozi a predstavuje tak celkem cCasto nakupovanou
elektroniku. Z vysledkti vyzkumu vyslo najevo, Ze moderni technologie spojena
s mobilnimi telefony je zadana pro stale vice spotiebiteli. Téméf vétSina respondentl
do 30 let vlastni smartphone. Dotykové telefony ovsem jiz pievladaji i v ostatnich
vékovych skupinach kromé spotiebitelt star§ich 61 let. Zdrojem, ke kterému se
zakaznici nejvice piiklani, jsou recenze na internetu od ostatnich spotiebitelli a
internetové stranky prodejct. Jako tfeti nejvérohodngjs$i zdroj jsou pro zakazniky

doporuceni od pratel a rodiny.

Na zékladé¢ vyzkumu byla potvrzena skuteCnost, ze existuji rozdilné preference u

jednotlivych cilovych skupin. Dulezitym zjisténi bylo, Ze cena neni ani pro jednu

vvvvvv
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faktor jednoduchost ovladani mobilniho telefonu. Lze tedy fici, ze zakaznici jsou
V dnes$ni dobé& ochotni investovat vice penéz do nového telefonu na ukor toho, aby

pfistroj splnil jejich pozadavky a naplnil o¢ekéavani.
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Seznam priloh

Pfiloha A - Dotaznik



Priloha A - Dotaznik

1. Vlastnite mobilni telefon?
a) Ano
b) Ne
2. Kolik jste jiz vysttidali mobilnich telefoni?
a) 14
b) 5-10
c) 1lavice
3. Po jak dlouhé dob¢ piiblizn¢ ménite sviij stary telefon za novy?
a) Skoro kazdy rok
b) Po 2-3 letech
€) Vétsinou kolem 5 let
d) Po delsi dobé nez 5 let
e) Dokud mi telefon funguje, tak ho neménim
4. Zjakého divodu nejcastéji kupujete mobilni telefon?
a) Nefunk¢nost nebo opotiebeni
b) Zniceni mobilu (pad, utopeni...)
C) Ztrata a odcizeni
d) Moznost vlastnit novy pfistroj s lep§imi funkcemi a vlastnostmi
e) Obdrzeni telefonu jako dar
) Jiné....ooooii
5. Z nasledujicich zdrojt informaci vyberte 3, které vyuzivate a povazujete za
nejdiveéryhodné;jsi.
a) Internetové stranky obchodu
b) Internetové stranky s recenzemi
c) Nezavislé testy
d) Informace od prodejce v obchodé
e) Doporuceni od pfatel/znamych
f) Reklama
Q) Jiné: ..o,
6. Jaky typ telefonu preferujete?
a) Dotykovy (Smart phone)
b) Klasicky tlacitkovy
7. Jaky operacni systém uptednostiiujete?
a) 10S (apple)
b) Android



c) Windows phone

d) Nezalezi mi na operacnim systému

8. Jakou znacku telefonu preferujete? (moznost vice odpovédi)



a) Apple
b) Samsung
c) Lenovo
d) LG

e) Huwaei
f) Honor
g) Xiaomi
h) Sony

i) Asus

j) Microsoft
K) Alcatel
) Nokia
m) Aligator
n) Motorola

0) Zadnou znacku nepreferuji

Pfi rozhodovani o koupé mobilu uved'te, jak dilezité pro vas jsou nasledujici faktory (1

—nejméné dilezité, 5 — nejvice dilezité)

1 2 3 4 5

Cena

Znacka

Jednoduchost ovladani

Velikost telefonu

Vydrz baterie

Operacni systém

Vykon

Kvalitni fotoaparat

Designe

Velikost Glozisté

Moznost LTE
(rychlostni internet)

Odolnost telefonu

Nabidka benefitt (kryt
zdarma, pojisténi
displeje...)

Jiné:




10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Vyuzivate internet v telefonu?

a) Ano

b) ne

Ve které cenové relaci si vybirate mobilni telefon?

a) do 2000 K¢

b) 2001 — 5000 K¢

c) 5001 - 10 000 K¢

d) 10 0001 — 15 000 K¢

f) nad 15 000 — 20 000 K¢&

g) vice nez 20 000 K¢

Kde nakupujete mobilni telefon?

a) Ve specializované prodejné s mobilnimi telefony
b) U svého operatora

c) Nainternetu

d) V obchodé s elektronikou

e) Bazar

) Jiné: oo
Jste loajalni k ur¢ité zna¢ce mobilniho telefonu?

a) Ano

b) Ne —novy mobilni telefon vybiram ze vSech znacek

Vlastnite od stejné znacky jako je vas mobilni telefon dalsi elektroniku? (napt. tablet,

pc, televizi apod)

a) Ano

b) Ne

c) Diive jsem vlastnil
Pohlavi

a) Muz

b) Zena

Vék

a) Méné nez 18 let
b) 18-30 let

c) 31-45let

d) 46-60 let

e) 61-avice let
Ekonomicka aktivita
a) Student

b) Pracujici



C) nezaméstnany

d) Dichodce
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Tato bakalarska prace se zabyva faktory, které ovliviiuji rozhodovaci proces zakaznika
pti koupi mobilniho telefonu. Cilem této prace byla identifikace faktort, které maji
nejpodstatnéjsi vliv na nakupni chovani zakaznika. Prvni ¢ast obsahuje teoretické pojeti
daného tématu, ve kterém jsou vymezeny zdkladni pojmy, které jsou klicové
K pochopeni problematiky nakupniho procesu. Pro zjisténi hlavnich faktort byl
proveden empiricky vyzkum prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Na zakladé

vysledkt vyzkumu byla formulovana prakticka doporuceni pro spole¢nosti.

Abstract

ZAJICOVA, Lenka. Factors influencing decision-making process of the consumer when
purchasing a mobile phone. Plzent 2017. 69 s. Bachelor Thesis. University of West

Bohemia. Faculty of Economics.

Keywords: consumer, decision-making process, costumer bahavior, factors influencing

decision-making process, mobile phone

This bachelor thesis deals with factors influencing decision-making process of the
consumer when purchasing a mobile phone. The goal of this thesis was to identify
factors that are the most influential for the purchasing manners of the customer. The
first part includes theoretical concept of the topic, where we stated the basic terms,
which are crucial for understanding the issues of the purchasing process. To find out the
main factors, we carried out an empirical research through a questionnaire construction.
Based on the data that we found out, we formulated practical recommendations for

companies.



