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Uvod

Mobilni telefony se staly jiz béznou soucasti zivota kazdého jedince. Dnesni mobilni
telefony nabizi nejriznéjsi funkce a moznosti, které maji spottebiteli uleh¢it jeho Zivot
nebo mu ho zpfijemnit. Kromé primarni funkce telefonu, ¢imz je mezilidska komunikace
(hovory, SMS), muze spottebitel diky mobilu sledovat mobilni bankovnictvi, piehravat
hudbu, fotografovat, hrat hry, psat si poznamky, vyuzivat navigaci nebo platiti v obchodé.
Zakladni pozadavky pfi vybéru nového mobilniho telefonu ma kazdy spotiebitel odlisné,
proto je pro prodejce jejich urceni dilezité. Cilem bakalarské prace je identifikace
faktorti, které nejvice ovliviiuji nakupni rozhodovaci proces zadkaznika pii koupi
mobilniho telefonu. Na zékladé¢ zjisténych faktorti budou navrzena vhodnd doporuceni

pro prodejce mobilnich telefontl.

Bakalaiska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast je Clenéna
na jednotlivé kapitoly a podkapitoly. Tato ¢ast se zaméfuje na vysvétleni pojmul
spotiebitel, spotfebni chovani a ndkupni chovani. Dale se zamétuje na popis jednotlivych
faktord, které ovlivituji ndkupni rozhodovaci proces, popis produktu a distribu¢nich cest.

Prakticka ¢ast se pak zaméfuje na samotny vyzkum.

Pro urceni primarniho cile prace byla zvolena empirickd metoda dotazovani. Dotaznik
byl zacilen na vsSechny uzivatele mobilnich telefonti. Ziskanad data z dotaznikového
Setfeni byla dale analyzovéna a zpracovana. Jako dal$i metoda, zamé&fujici se predevSim
na dil¢i cil prace, byla zvolena metoda komparace, kterd napomohla vyvodit soucasny

trend tykajici se kamennych ¢i online prodejen.



1 Spotrebitel a spotiebni chovani

Na zacatek je velmi dilezité vysvétlit rozdil mezi spotiebitelem a zdkaznikem. Spotiebitel
je osoba, ktera spotiebovava produkt nebo sluzbu, kterou ale nemusi nakupovat. Zakaznik
je pak osoba, kterd zboZzi objedndva, nakupuje a plati (Vysekalova, 2011). Avsak

v bakalarské praci se autorka dale zabyva spotiebitelem mobilniho telefonu.

Spotiebitel je dle zdkona o ochrané spotiebitele (§ 2 odstavec 1 pism. a) definovan jako
Wfyzicka osoba, ktera nejednd vramci své podnikatelské cinnosti nebo v rdamci
samostatného vykonu svého povolani“. Z definice vyplyva, ze spotiebitel je osoba, kterd

sluzbu ¢i vyrobek vyuziva pouze pro vlastni potiebu.

Pro lepsi porozuméni rozdilu mize poslouzit nésledujici ptiklad: Otec koupi dceti novy
mobilni telefon. Otec telefon koupil a je tudiz zdkaznik, zatimco dcera mobilni telefon
pouziva (spotfebovavd) a je tedy spotiebitelem. Pokud by otec koupil novy mobilni

telefon sam pro sebe, byl by zdkaznikem a zarovei i spotiebitelem.

Kazdy spotiebitel je charakteristicky svymi vlastnostmi a odliSnymi preferencemi
¢i pfanimi. Proto je dulezité kazdého zadkaznika piipadné spotiebitele dobfe poznat.
Zpusob poznavani priblizi nasledujicich Sest okruhii. Snahou téchto okruht je lepsi
poznani zékaznika, odhaleni jeho potfeb, ofekdvani ¢i pfani. Poznani zdkaznika je

dilezité pro nasledny marketingovy vyzkum.

1. Zivotni podminky vychazi ze Zivotni Grovng, kterd vyplyva z vyse prijmi
a vydajii, vybaveni domdcnosti (zejména predméty dlouhodobé spotieby —
elektronika, automobily) ¢i vlastnictvi movitého nebo nemovitého majetku.

2. Socioekonomicky profil popisuje stavajici a potencionalni kupujici, jejich
pohlavi, vék dosazené vzdélani, misto bydlisté apod.

3. Zivotni styl vychazi z pracovnich i mimopracovnich aktivit, kterymi jsou
napiiklad vzdelavani, cestovani, kultura, sporty ¢i péce o rodinu.

4. Hodnotova orientace je vyvozena ztoho, ¢emu kupujici véfi a ¢emu dava
pfednost. Jedna se o zivotni postoje, ndzory na rizné oblasti ¢i politicka orientace.

5. Vnimani a vliv marketingové komunikace vyplyvaji ze sledovanych

sdélovacich prostfedkti a zakaznika tyto sdélovaci prostfedky ovliviiuji.
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6. Nakupni chovani a rozhodovani v riznych Zivotnich situacich. Pfredstavuje,
o jaké zbozi nebo sluzbu maji ¢i nemaji zajem a co je pro n¢ pii nakupu dilezité
(cena, kvalita, propagace atd.) (Foret, 2008).

Spotiebni chovani

., Spotiebni chovani znamend chovani lidi — konecnych spotrebiteli, které se vztahuje
k ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich vyrobkii — produktii. “ (Koudelka, 2006,
S. 6).

Spotiebni chovani tedy nezahrnuje jen jednani spojené s bezprostiedni koupi nebo
uzivanim vyrobku, ale zahrnuje i okoli, které¢ jej podminuje. Faktory, které nakup
ovliviiyji, budou rozepsany a vysvétleny v kapitole 3. Do spotiebniho chovani mizeme

zatadit i to, kdy a jak produkty prestdvame pouZzivat (Koudelka, 2006).

Spotiebni chovani se tyka jak jednotlivcd, tak i domacnosti, kteti nakupuji sluzby ¢i zbozi
za ucelem uspokojeni své potieby (Kotler, 2004). Lidska potieba je charakterizovana
jako pocit nedostatku. Zahrnuje i zékladni télesné potieby, kterymi je teplo a bezpeci nebo
potrava. Zminénou potiebu lze blize rozvinout potiebami socidlnimi, kam se naptiklad
tfadi pocit soundlezitosti a potieba citli. Jako posledni sem patii potieby jednotlivce, které
zahrnuji touhu po poznani a seberealizaci. Pokud neni potfeba uspokojena, spotiebitel
si bud’ vyhleda jiny pfedmét, ktery jeho potfebu uspokoji, nebo se pokusi svou potifebu

omezit (Kotler, 2007).
Sméry vykladu spotiebnimu chovani

Podle Koudelky (2006) je mozné spotiebni chovani vykladat pomoci raciondlnich,
sociologickych a psychologickych modeli. V neposledni fadé také pomoci modelu Cerna
skiinka.

Racionalni modely

Model hodnoti spotiebitele jako racionalné uvazujici osobnost, ktera se fidi na zaklad¢
efektivnosti a vyhodnosti ndkupu. Model vnima spotiebitele jako ,.chladného
kalkulatora®, jelikoz psychologické, emotivni a socidlni prvky maji pfedevsim okrajovou

roli (Koudelka, 2006).
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Sociologické modely

Zakladem modelu je vliv sociadlniho prostfedi a situaci na rozhodovani spotiebitele.
Model je zaméten na definovani riznych socialnich roli a vliv téchto roli na chovani
spotiebitele. Dale také vliv socidlnich skupin, do kterych spotiebitel patii ale 1 nepatii.
Model sleduje reakci na okolni vlivy, projevujici se poté v nakupnim chovani
spotiebitele, jde naptiklad o modni vlivy nebo vliv znackovych produkti (Koudelka,
1997; Mulacova, Mulac, 2013).

Psychologické modely

Tyto modely vysvétluji spotfebni chovani jako disledky psychickych faktort. Model
se zaméftuje na sledovani psychickych procesti — vliv podnétii, procesit vinimani nebo vliv
motivi. Modely vychazi ze dvou zakladnich ptistupt — behaviordalni nebo
psychoanalyticky pristup. Behavioralni ptistup vychazi z pozorovani chovani spotiebitele
a jeho reakci. Sleduji reakci na urcité podnéty, jako naptiklad reklamni sdéleni,
doporuceni prodavace ¢i rodiny nebo modni trendy. V tomto piipad€ je poznani méftitelné
a velmi Casto naucené ve vazbé na jiné podnéty. Psychoanalyticky pfistup je zalozen
na hlubsich strukturach a vztahu védomi a podvédomi. Model poukazuje na to, jak se
ve spotiebnim chovani promitaji neuvédomované motivy a procesy (Mulacova, Mulac,

2013).
Model Podnét-Cerna skiitika-Odezva

Pti objasnéni spotfebniho chovani jedince se pouziva tzv. €erna skrifikka, pomoci které
je mozno nahlédnout na divody reakci spotiebitele (Koudelka, 1997). Model cerné
skiinky soustfedi pozornost na vstupy (podnéty) do této cerné skiinky a nasledné vystupy
(odezvy). Mezi oblasti podnéti a reakci se zapojuje ,,black box* neboli cerna skiinka —
duSevni nitro jedince, které vSak neni pozorovatelné z vnéjska, jak je tomu u podnéti

a reakci.

Jednotlivé podnéty (nebo jejich kombinace) vedou spotiebitele k uspokojeni potieby
pofizenim si spotfebniho produktu a jeho ndsledného uzivani. V tomto okamziku
se zaCina rozvijet tzv. nakupni rozhodovaci proces. Pii rozpoznani urcité potieby roste
pozornost a dochazi k hledani informaci. Dle ziskanych informaci za¢ina spottebitel volit
mezi jednotlivymi variantami — predstavy, pozadavky. AvSak kupni rozhodovéani velmi
u kterych je nutna vétsi investice, bude ovlivnéna ptijmem spotiebitele a cenou vyrobku
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— spotiebitel se bude tedy rozhodovat spiSe podle racionalniho pfistupu. Zatimco
u produktii, které jsou pofizovany bézné, se spotiebitel rozhoduje na zaklade
sociologického ¢i psychického pfistupu. VIiv na kupni rozhodovdni maji také
predispozice spotiebitele, kterymi jsou kulturni, socidlni, osobni a psychické

predispozice. Jednotlivé predispozice jsou popsany v kapitole 3 (Koudelka, 2018).

Obrdzek 1 - Schéma modelu Podnét-Cernd skitika-Odezva

Cerna skfifika
PODNET —> spotfebitele —> ODEZVA
/ N
» Y
Kupni — Spotfebni

rozhodovani — predispozice

Zdroj: Koudelka, 2018, s. 8
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2 Nakupni rozhodovaci proces

Rozhodovani spotiebitele vychdzi ze ctyt faktorh — kulturni, spolecenské, osobni
a psychologické a také z jiz vySe zminénych modeli - raciondlni, sociologicky,
psychologicky a model Cerné skiiiiky (viz kapitola I). Rozhodovani spotiebitele se mize
lisit podle typu ndkupniho rozhodovani. Slozité rozhodnuti ve vétSiné piipadli zahrnuje
vice ucastnikll procesu rozhodovéani a delsi rozhodovani. Kotler (2007) uvadi, ze nakupni
chovani je v okamziku, kdy jsou spotiebitel¢ angazovani pro ndkup a vnimaji rozdily

mezi zna¢kami, nebo pokud jde o produkt drahy, kupovany zfidka.

Obrazek ¢. 2 zobrazuje pét fazi ndkupniho rozhodovaciho procesu — rozpoznani
problému, hledéni informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti o koupi a hodnoceni
po nakupu. V ptipadé opakovaného nakupu mize spotiebitel nekteré faze preskocit.
Nékupni rozhodovaci proces pfi rutinnim (opakovaném) nédkupu a nadkupu nového zbozi
se z Casti 1i$i. Rutinni ndkup probihd jen ve ¢tyfech fazich — rozpoznani potieby, hledani
stavajici znaCky, ndkup a pondkupni chovani. Zakaznik vzdy na zacatku ndkupniho
procesu rozpozna svou potiebu — pociti nedostatek. Nasledné kupuje zbozi - rozdil je ale
v tom, ze pfi rutinnim ndkupu preferuje jiz zndmou a ovéienou znacku zbozi, tudiz

nehleda jiné alternativy. Zbytek procesu rutinniho ndkupu je stejny jako pii koupi nového

o 24

Obrazek 2 - Nakupni rozhodovaci proces

0 4 ™\ 4 ™\ 4 ™\ 4 ™)\
rozpoznani hledani | hodnoceni rozhodnuti o hodnoceni

problému informaci alternativ koupi po nakupu
A vy A 4 . 4 A 4 A J

Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004, s. 289
Rozpoznani problému

Nékupni proces zac¢ind okamzikem uvédoméni si néjakého problému nebo potieby.
Potfeba muze byt vyvolana vnitinim nebo vnéjSim stimulem. Vnitini stimul mize byt
ncktery ze zdkladnich potieb (hlad, zizen), zatimco vnéjs$i podnét mulze byt reklama

na mobilni telefon, ktery v kupujicim vzbudi zdjem o koupi (Kotler, Keller, 2013).
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Hledani informaci

Dalsi fazi je hledani informaci o potencialnim produktu. Kupujici vyuziva hledani recenzi
na internetovych portalech (Heureka.cz) ¢i hledani informaci na webovych strankach
prodejcii a vyrobcli nebo si procitd specializované cCasopisy. Pozddat muze také
o zkuSenosti s produktem od blizkych (rodina, kamaradi, spoluzaci, kolegové).

Automaticky si také za¢ne vice vSimat televiznich ¢i internetovych reklam na dany

produkt (Karlicek, 2018).
Jednotlivé zdroje informaci rozdéluji Kotler a Keller (2013) do ¢tyi skupin:

e osobni zdroje, kterymi jsou rodina, znami, soused¢, kamaradi, kolegové;

e verejné zdroje, kam patii masové sdélovaci prostredky (napft. reklama v televizi
¢i radiu);

e komerc¢ni zdroje, kam fadime webové stranky, reklama, obchodnici;

e ajako posledni zdroj, jsou zku§enosti — uzivani produktu nebo jeho ovladani.
Hodnoceni alternativ

Pii vybéru vhodné alternativy pro nakup je dualezité vybrat typ vyrobku, vytvoreni

vybérového okruhu, hodnoceni a rozhodovani (Koudelka, 2006).

Pii hodnoceni alternativ si spotiebitel vytvaii postoje k jednotlivym znackam, tudiz
samotny vybér zalezi na ném samotném a na okolnostech nakupu. Mnohdy spotiebitel
vybira vhodnou alternativu logickym postupem, malokdy zase rozhoduje velmi

impulzivn¢ (Kotler a Armstrong, 2004).

Pro spravny vybér je také mozno pouzit osvédCeny postup v podobé kompenzacniho
a nekompenzacniho vybéru. Kompenzacni vybér predstavuje takovy vybér, kdy méne
dobré vlastnosti produktu je mozné kompenzovat dobrymi vlastnosti, které u dané¢ho
produktu ptfevazuji. Naopak nekompenzacni vybér nepfipousti kompenzaci méné

dobrych vlastnosti t¢émi lepSimi vlastnostmi (Pilny, 2009).
Rozhodnuti o koupi

Po zhodnoceni alternativ dospiva kupujici ke kupnimu zaméru, ktery bezprostfedné
pfedchazi nadkupu (Bartova, Barta, Koudelka 2007). Kupni zdmér a samotny nakup neni
identicky proces, kupni rozhodovani prochazi jesté filtrem, ktery mulize rozhodnuti
zmeénit. Do procesu rozhodovani mohou vstoupit dva faktory — postoje ostatnich
a neoCekdvané okolnosti. Nazor prodavace ¢i ostatni zdkaznici mohou rozhodnuti
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kupujiciho zménit, v tomto piipadé se jednd o postoje ostatnich zicastnénych. Pied
nakupem vi kupujici cenu, pfedpokladany uzitek produktu a také sviyj piijem, mlze se
to ale zménit a to naptiklad tak, ze konkurencni produkt se vyrazné zlevni, kupujici ptijde
o préaci nebo nam nasi znami budou vypravét o jejich levnéjsim a vykonnéjsim mobilnim

telefonu (Koudelka, 2006).
Hodnoceni po nakupu

V posledni fazi ndkupu (pondkupni fazi) kupujici vyhodnocuje, zda se rozhodl spravné.
se o pocit, kdy zdkaznik sice ziskal preferovanou variantu, ale pfisel tak i o ostatni
varianty. Mlze si tak zacit v§imat lepSich stranek nezvolené¢ho produktu a negativnich

stranek produktu ziskaného (Karli¢ek, 2018).

Nejdulezitéjsi je pii vyhodnoceni spokojenosti ¢i naopak nespokojenosti s nakupem vztah
mezi o¢ekdvanim kupujictho a vykonem produktu. Pokud neni vykon takovy, jaky
ocekaval, spotiebitel je nespokojen, v opacném piipad¢ spokojen (Kotler a Armstrong,

2004).

Dtlezity je také postoj prodejce po ndkupu viici spotiebiteli, m¢l by se zajimat o to, zda
je spotiebitel spokojen ¢i nikoli. Tento krok miize zarucit ziskani stalych zakaznikd,

doporuceni ostatnim, piipadné ziskdni novych zakaznikii (Vysekalova, 2011).

2.1 Druhy nakupniho chovani

Celym procesem nakupniho rozhodovani prochazi kupujici predev§im u produktt s nizsi
frekvenci nakupti, s vysokou cenou ¢i s vy$§im vnimanym rizikem. V takovém piipadé
se jedna komplexni druh nakupu (Koudelka, 2006). Pfi komplexnim nakupu
je spotiebitel vysoce angazovan a velmi vnima rozdily mezi znackami a vlastnostmi
produktu. Spotiebitel vyhledava vétsi mnozstvi informaci, aby si byl pfi ndkupu jisty
(Kotler, 2007). V opaéném piipade se jedna o nakup zbozi, které spotiebitel dobie zn4,
nakupuje ho Castéji a které neni spojené s velkym rizikem. Jednd se o nakup rutinni
¢i zvykovy. Pfi rutinnim ndkupu spotiebitel vétSinou vynechd druhou a tieti fazi — hledani

informaci a hodnoceni alternativ (Koudelka, 2006).

Pfi ndkupu nového mobilniho telefonu je vice vyuzivan komplexni druh nakupu, kdy
zakaznik prochazi vSemi fazemi. Potfizeni mobilniho telefonu je vétSinou nakladné véc,

proto zékaznik vice pfemysli a hodnoti alternativy produktu. Hodnoti mezi sebou rtizné
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zna¢ky mobilnich telefont, jejich funkce a aplikace a na zaklad¢ téchto vlastnosti si poté

zvoli vhodny produkt ke koupi. Pro nékteré zdkazniky muze byt pofizeni si nového

telefonu véci rutinni. Zakaznik miZze mit naptiklad svou oblibenou znacku, u které si vzdy

kupuje novéjsi model a ostatni alternativy nebere v potaz. V takovém piipade

neporovnava ceny, aplikace ¢i funkce u jinych zatizenich konkurenéni znacky.

2.2 Role pri nakupnim chovani

Nékupni chovani je zaloZzené na chovani spotfebitele pfi nakupu, pii kterém mulze

predstavovat rizné role. Svétlik (2005) rozd€lil kupujici do nésledujicich péti skupin.

1.

Iniciator — vzbuzuje potfebu ndkupu (dcera prosi své rodi¢e o novy mobilni
telefon).

Kupujici — realizuje samotny nakup (napf. rodic).

Rozhodujici role — rozhoduje o koupi, zaroven muize byt i kupujicim. (napf.
otec/rodic)

Ovliviiovatel — mize se jednat o osobu s vlivem (napf. starsi bratr ¢i prarodic,
kteti maji na rodice vliv nebo pouze nakup podpofii)

Uzivatel — konec¢na role, tedy ten, kdo bude produkt pouzivat a uspokojovat tak

své potieby (v tomto ptipadé¢ dcera).
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3 Faktory ovliviiujici nakupni rozhodovaci proces

V této kapitole jsou popsany faktory, které ovliviluji ndkupni chovani spotiebitele.
Kapitola je velmi dilezita a je stéZeni kapitolou celé prace, jelikoz je na jejim zékladu
sestaven dotaznik pro empirickou ¢ast prace.

Faktory lze rozd¢lit do nésledujicich skupin:

e kulturni faktory,

e socialni faktory,

e osobni faktory,

e psychologické faktory (Kotler a Armstrong, 2004).

Jednotlivé skupiny faktort téz zobrazuje obrazek ¢. 3, ktery také zobrazuje jednotlivé
faktory v téchto skupinach. V nasledujicich podkapitolach budou blize specifikovany
jednotlivé faktory, avSak autorka si zvolila pouze ty faktory, které jsou relevantni

s obsahem prace.

Obrazek 3 - Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotrebitele

a N / ) \
KULTURNI SOCIALNI OSOBNIi ' -
PSYCHOLOGICKE
FAKTORY FAKTORY FAKTORY FAKTORY
kultura rodina vek a faze
Ziyota motivace
role ( 0
jednotlivee zaméstnani e rts ;.
subkultura vnimani KUPUJICI
spolecensky Zivotni styl udent & J
status
e fesvédCeni a postoje
spoledenska Clenské a situace P posto]
tfida referenéni
skupiny osobnost \ )
N J A 4

Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004, s. 271

3.1 Kulturni faktory

Vliv kulturnich faktort je vSudyptitomny, avsak lidé si ho ¢asto neuvédomuji, protoze
uvniti kultury ziji. Kultura je vse, co nas obklopuje a co je vysledkem lidskych rukou
pfipadné mysli. Kazda skupina ¢i spoleCenstvi ma svou kulturu a tudiz i své kulturni
vlivy, které ptisobi na ndkupni chovani. Kulturni svét pfedstavuji hmotné (materialni)
prvky, kterymi je veskeré spotfebni zbozi a nehmotné neboli nematerialni prvky, jimiz
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rozumime ideje, socialni normy a poznatky (Kotler a Armstrong, 2004; Koudelka, 1997).
Kulturu se kazdy ¢loveék ve svém zivoté uci — neni vrozend. Proces uceni se kulturnim
projevim spotiebniho chovani vychazi znasledujicich zdroji: narodnost, vzdé¢lani,
povolani, spolecenska tfida, rodina ¢i média. Média jsou jednim z pfednich zdroji uc¢eni
se spotfebnimu chovéani. Vliv médii na jedince je trvaly s aktivni snahou, ale n€kdy
je tento vliv i neuvédomovany. Rodinné prostfedi ma také velky vliv na uceni se spotiebni
kultute. Nejsilné€jsi vliv tkvi v plisobeni rodici na déti (Koudelka, 2018). Spolecenska
trida je oteviena a pomérné trvala skupina lidi. Skupiny jsou tvotfeny podle podobnych
hodnot, které sdili, zajm1, chovani a pfislusnosti. Tfida se odvozuje pfedevsim z hodnoty

majetku, pfijmu, vzdélani nebo zaméstnani (Mulacova, Mulac, 2013).

3.2 Socialni faktory

Na kupni chovani jedince velmi plisobi okolni socialni prostfedi. Dillezity je proces
socializace, béhem kterého se postupné utvaii socialni predispozice jedince. V kontextu
spotfebniho chovéani je mozné chapat socializaci jako osvojovani si trzniho chovani.
Béhem procesu socializace se ¢loveék s ptibyvajicim vékem stava dospélym, jinymi slovy
dospélym spotiebitelem. Proces osvojovani si takového chovani je celozivotnim

procesem, dospélosti tento proces nekonci (Koudelka, 2018; Zamazalova, 2010).

Dulezitym faktorem, ktery ovliviiuje jedince, je vliv skupin, ve kterych se pohybuje
a zije. Skupiny, ve kterych je jedinec ¢lenem, ho ovliviiuji ptimo, takové skupiny
se oznacuji za Clenské. Oproti tomu skupiny, které jedince ovliviiuji nepfimo, a sdm
do nich nepatii, se oznacuji za referencni skupiny. Neznamena to ale, Ze na jedince nemaji
zadny vliv, Casto si na zdkladé téchto skupin ¢lovek utvari individualni postoje a jednani
(Kotler a Armstrong, 2004). Dal§im diilezitym rozdélenim socidlnich skupin je rozd¢leni
na primdrni asekundarni spoleenské skupiny. Primarni skupina disponuje malym
poctem c¢lend, zalozena predevsim na vzdjemné duvére a osobnim kontaktu. Sekundarni
skupina ma naopak velky pocet Clenli s méné cCastym kontaktem mezi nimi. Do
primarnich skupin patfi: rodina, pfatelé, sousedé, virtudlni komunity ¢i pracovni skupiny.
V dnesni ,,online* dobé mohou hrat vyznamnou roli virtudlni komunity, ve kterych je
kontakt naplnén internetovou komunikaci, zejména prostfednictvim socidlnich siti
(Instagram, Youtube, Facebook a dalsi). I kdyZ socialni sit¢ nefunguji primarné jako
misto pro nakup, jsou diilezité pro obousmérnou komunikaci — ptimy kupujici a pfimy

prodéavajici. Komunikace ddavd moznost fesit aktualni pozadavky a prani zékaznika.
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Socialni sité jsou také mistem, kde mohou prodévajici najit potenciondlniho zakaznika,

proto maji v dnesni dobé velky vliv (Vysekalova, 2011; Koudelka, 2018).

Dalsi faktor je vliv socidlnich tfid, které vyjadiuji spoleCensky status jedince. Kazda
socialni tfida ma specifické spottebni chovani, tfidy navzajem ovliviiuji své potieby.
Nékteti jedinci maji tendenci ddvat najevo své postaveni luxusnimi predméty, u kterych

je zpravidla vysoka pofizovaci cena (Koudelka, 2018).

3.3 Osobni faktory

Pro kazdého jedince jsou charakteristické urcité rysy osobnosti, jedna se napiiklad
o socialn¢ ekonomické charakteristiky, kam patii vzdélani, pfijem, zazemi jedince
¢i povolani. Dilezitou roli ve spotfebnim chovani hraje také misto, kde a s kym Zijeme.
Dutlezité je také sledovani a zapojeni demografickych kritérii, u kterych je predpoklad,
ze se zmeénou demografické charakteristiky se zméni i spotiebni chovani. Nejcastéji

pouzivané demografické proménné jsou vek, pohlavi nebo velikost rodiny.

S vé€kem se méni i vztah k vétSin€ produkti, proto jde o jednu z nej€astéji pouzivanych
demografickych charakteristik. Vékové rozlozeni je ve vétsSin€ pripadil intervalové
rozmezi, avSak rdmcove je mozné oznacit Ctyfi zékladni segmentaéni skupiny dle véku —
déti, juniofi, stiedni vék a seniofi. S vékem se velmi Casto spojuje i tzv. vékovy stereotyp.
Je totiz bézné pfifazovat urcitému veéku urcité spotifebni chovani napiiklad, Zze seniofi

si nekupuji dotykové smartphony (Koudelka, 2018).

DalSim dtlezitym faktorem je ekonomicka situace jedince. Vazba pifijmu na kupni
chovani je bezprostiedni. Diky pfijmu si jedinec miize potidit dany produkt, nebo naopak

st kvili malému pfijmu nemize dany produkt koupit (Koudelka, 2005).

3.4 Psychologické faktory

Motivace je jednim z klicovych psychologickych faktorii. Motivace vznikd v momentu
pociténi urcité potieby, kterou chee ¢lovek uspokojit. Kazdy ¢lovék ma jiny zptisob, jak
uspokojuje své potieby — zavisi také na osobnich charakteristikdch a kulturnich
zvyklostech. Tyto aspekty ovliviiuji to, jaké produkty a znacky budou poptavany.
Soucasti lidské motivace jsou i dalsi faktory, mezi které patii predev§im hodnoty, z4jmy
¢i idedly (Karlicek, 2018). Vnimani je proces vybéru, organizovani a interpretace

stimuli. Kazdy spotiebitel je obklopovan velkym mnozstvim stimulii ze svého okoli
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¢i okolniho svéta. Néktery podnét mé na spotiebitele velky vliv, néktery na néj zase tolik
neptsobi a néktery podnét nemusi ani registrovat. DalSim dilezitym faktorem jsou
postoje. Postoj predstavuje pozitivni ¢i negativni hodnoceni a nazor na urcity objekt.
Objektem spotiebitele je produkt, znacka ¢i obchod. Jednotlivé postoje mohou vychazet
z jinych faktord, jako naptiklad z pisobeni rodiny, vlivu ptatel, jednani ostatnich lidi

¢i nedostatku informaci (Koudelka, 2018; Kotler a Armstrong, 2004).
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4 Produkt

Za produkt se povazuje cokoliv hmotného ¢i nehmotného, co uspokoji potieby a prani
druhych lidi prostfednictvim procesu smény. Produktem miZze byt sluzba, myslenka,
vyrobek, organizace ¢i osoba (Jakubikové, 2012). Produkt mlize ptisobit jako spolecensky
symbol, jelikoz odrazi socialni standard jedince. Takovy socidlni standard jedince

reprezentuje a pfinasi mu estetické uspokojeni (Vysekalova, 2004).
Produkty délime dle nasledujicich dvou funkci — instrumentélni a expresivni:

e instrumentalni funkce — vymezuje co produkt déla a jeho zékladni funkce,
e expresivni funkce — vyjadfuje naptiklad spoleenské postaveni neboli statut a také

postoje (Jakubikova, 2013).

4.1 Vrstvy produktu

Pti planovani je potfeba o produktech pfemyslet na nésledujicich tfech Grovnich. Pfi¢emz
kazd4 zurovni zvysuje hodnotu produktu pro kupujiciho. Kazda uroven spotiebiteli
odpovi na to, jaky produkt doopravdy je. Napiiklad jadro produktu je tvofeno zédkladnimi
pfinosy, které spotiebitel primarn¢ vyhledava, aby feSil jeho problém ¢i potiebu
(Kotler, 2007).

Obrazek 4 — Vrstvy produktu

RozSifeny produkt
Vlastni produkt

Jadro produktu

Zdroj: Jakubikova, 2012, s. 195
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Kazdy produkt se sklada z n€kolika Grovni. Nejcastéji se pro klasifikaci produktu pouziva

déleni do tii vrstev.

e Jadro produktu (zékladni produkt) — to, co zdkaznik opravdu kupuje nebo
se domniva, Ze kupuje. Jadro predstavuje feSeni problému zdkaznika a splnéni
jeho ptani ¢i tuzeb. Jadro predstavuje zakladni uzitek, ktery produkt piinasi.

e Vlastni produkt (skutecny produkt) — jednd se o soubor =zikladnich
charakteristickych vlastnosti, které zakaznik pozaduje. Mezi zakladni
charakteristiky patfi: znacka, baleni, vyhotoveni, styl, kvalita a dalsi.

e Rozsireny produkt (Sir$i produkt) — zahrnuje dodate¢né sluzby a hodnoty, které
zakaznik nakupem ziskava. Patfi sem zaruky, podminky dodévek, instalace,
poradenstvi, leasing, moznost storna a dal$i. Pfedev§im v rovin¢ rozsitené¢ho

produktu probih4 konkuren¢ni boj (Jakubikova, 2012).

Pti nakupu mobilniho telefonu oc¢ekava spotiebitel, Ze si koupi mobilni telefon, ktery
mu poskytne zakladni uzitek, kterym je komunikace. Zakladnim produktem také
muze byt splnéni prani v podobé nakupu nového mobilniho telefonu (oblibena, vzdy
touzend znacka ¢i odklad koupi kviili cenové nedostupnosti). Skutecny produkt je pak
soubor vSech vlastnosti, které spotiebitel chce. Konkrétné se jednd o kvalitu
zpracovani (pouzity material, celkovy vzhled), znacka mobilniho telefonu,
pozadované funkce, preferovany operacni systém ¢i rozméry. Rozsifeny produkt
zahrnuje veSkeré dodate¢né sluzby a hodnoty. Patii sem poradenstvi pfi rozhodovani
a nakupu, pomoc s instalaci, ndkup mobilniho telefonu na splatky ¢i prodlouzeni

zaruky.

4.2 Mobilni telefon

Mobilni telefon je bezdratové zafizeni umoznujici komunikaci mezi lidmi. Mobilni
telefony jsou vybaveny mnoha funkcemi, jako naptiklad hry, fotoaparat, navigace,
webové vyhleddvace a dalSi (Techopedia, 2018). Smartphone neboli chytry telefon
je mobilni telefon s pokroc¢ilymi funkcemi a aplikacemi. Vyznacuje se silnym operacnim
systémem, mezi nejznaméjsi patii 10S, Android nebo Windows Mobile. Typicky pro

smartphone je dotykovy displej a pfipojeni k WiFi siti (Techopedia, 2019).
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4.2.1 Mobilni telefony v Ceské republice

V roce 1991 spustil Eurotel prvni komeréni mobilni sit,, v ten stejny den si lidé v Cesku
mohli také koupit prvni mobilni telefon. Prvnim dostupnym mobilem v Cesku byla Nokia
MD59, kterou si mohl dovolit jen malokdo, protoZe cena byla pfes 60 000 K¢. Prvni
mobilni telefon vazil pres Ctyti kilogramy a baterie vydrzela pouze n¢kolik minut hovoru
(iRozhlas.cz, 2016). V roce 2019 dodali vyrobci mobilnich telefonti do Ceské republiky
celkem 4,55 milionu mobilnich telefoni. Pocet dodanych kust je vSak vyssi nez pocet
skute¢né prodanych. Naptiklad Samsung minuly rok dodal do Ceské republiky
1,44 miliona telefond, ale prodal jich ,,pouze™ 900 tisic. Nejprodavanéjsi znackou
mobilnich telefont v roce 2019 byl v Cechach Samsung, nasleduji Huawei a Xiaomi.

Znacka Apple skoncila az na ¢tvrtém misté (ceskenoviny.cz, 2020).

Podle udajii z Ceského statistického tfadu (2019b) pouziva nyni mobilni telefon vétsina
Seské populace (97 %), vétsina Cechtt (70 %) ma chytry telefon tzv. smartphone a telefon

bez operaéniho systému vlastni 30 % populace Ceské republiky.
y

4.2.2 Mobilni telefony ve svété

Zatimco pro Cesky trh s mobilnimi telefony je velmi tézké ziskat aktudlni statistiky,

svétovy trh statistiky o mobilnich telefonech pravidelné poskytuje.

Mobilni telefon byl vynalezen jiz ve 40. letech 20. stoleti, ale prvni kapesni mobilni
telefon vyrobila v roce 1973 firma Motorola. Telefon vydrzel na baterii 30 minut hovoru
a mohl ulozit tficet telefonnich ¢isel (uswitch.com, 2019; knowyourmobile.com, 2020).
Vroce 2019 se na celém svété prodalo 1,5 miliardy smartphond. Nejvétsi podil na
svétovém trhu méa Samsung, ktery prodal skoro 300 milionti smartphont, ¢emuz odpovida
zhruba dvacetiprocentni podil na trhu. Na druhém misté je ¢insky vyrobce Huawei, ktery
prodal necelych 240 milionli zafizeni a na tfeti pozici je Apple s necelymi 200 miliony
prodanych kusti. Americkd firma Apple byla jeste v loiiském roce na druhém misté, hned

za znackou Samsung (svetandroida.cz, 2020b).
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5 Distribucni kanaly

Jako dil¢i cil této prace si autorka zvolila porovnani kamennych prodejen a internetovych
prodejen pii ndkupnim rozhodovani. Kapitola popisuje, jakym zplsobem se vyrobek —

mobilni telefon dostava k cilovému spotiebiteli.

Pojem distribuce zahrnuje vSechny aktivity, které sméfuji k tomu, aby se vyrobek stal
fyzicky postupnym pro koncového zakaznika ¢i spotiebitele (Kotler a Armstrong, 2004).
Mezi prvky distribu¢nich systému naptiklad patii: prodejny nejriznéjsiho typu, prodejni
fetézce, ale také velkoobchodni sklady, logisticka centra a mnoho dalSich. Pro ucely prace
se autorka zabyvala pouze rtiznymi druhy prodejen (Gros, 2016). Distribuce vyrobkl
mize probihat pfimou nebo nepfimou distribu¢ni cestou. Pfima cesta spocivéa v tom, Ze
vyrobek putuje z vyrobni firmy pfimo k zdkaznikovi, naopak u neptimé cesty distribuce

je vyuzivan tzv. mezi¢lanek tj. zprostfedkovatelé a prostiednici (obchodnici).

Novy rozmér v distribuci vyrobki nastal pifi pokroku v technicko-technologickém
prostiedi. Ob& strany trhu tj. strana prodejci a nakupujicich ¢im dal vice vyuzivaji
internet. Diky internetu je zdkaznik vice informovéan o produktu a neni pro né&j zadny
problém ziskat nejriiznéjsi nabidky jednotlivych firem a porovnat jednotlivé parametry

a ceny (Zamazalova, 2010).

5.1 E-shop

E-commerce neboli elektronické obchodovani je vyuZzivdni informacnich
a komunika¢nich technologii v procesu prodeje a nakupu, tudiz pfi obchodnich
transakcich (Sedlacek, 2006). Suchanek (2012) popisuje elektronické obchodovani jako
aktivy, které jsou orientované na zbozi ¢i sluzbu za odpovidajici hodnotu mezi
kupujicimi, prodavajicimi a zprostfedkovateli dodavatelského fetézce. Dale uvadi,

ze internetovy obchod je pro e-commerce zcela klicovym.

Zakaznik oCekava od ndkupu pozitek a snazi se vyhnout tomu, co je mu nepiijemné.
Charakteristickd vlastnost dana digitalnim prostfedim je netrpélivost, kdy se Cas stava
jednou z nejcennéjSich veci. Chytry telefon s ptipojenim k internetu davéa zakaznikovi
moznost okamzitého nahledu nabidky obchodi, porovnani cen nebo porovnani produktii

s konkurenci (Jesensky, 2018).
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Na internetu mohou byt produkty velmi €asto levnéjsi nez v kamenné prodejné, dal§imi
divody, pro¢ lidé preferuji ndkup pies internet jsou rychlost, flexibilita, snadnost
vyhledavani, snadnost vyhledavéani informaci, snadné porovnéani s konkurenci ¢i pohodli.
Vyznamnym motivem k nédkupu pfes internetovy obchod je neomezena oteviraci doba,
tudiz zakaznik miZe nakupovat v jakoukoliv denni hodinu. Pro prodejce zbozi jsou hlavni
vyhodou niz§i naklady v porovnani s kamennou prodejnou, nemusi hradit ndjemné

prodejny a mzdy prodavacim (Karlicek, 2018).

5.2 Kamenna prodejna

Kvili jiz zminénému internetovému fenoménu musi maloobchodni prodejny reagovat
s co nejvetsi flexibilitou a pfedev§im musi zakaznika presvédcit o tom, Ze ndvstéva jejich
kamenné prodejny stdla za zdkaznik(v cas, energii a penize, protoze pokud tomu tak

nebude, zdkaznik bude nakupovat online (Jesensky, 2018).

Maloobchodni prodejna je velmi dulezity prostfednik, jelikoz zajistuje posledni ¢lanek
fetézu ke koncovému zékaznikovi. Existuje hodné forem a velikosti maloobchodu, avsak
pro ucel prace autorka vybrala pouze maloobchod v kamennych obchodech. Kamenny
obchod je tedy forma maloobchodniho prodeje, kterd pouziva prostory (budovy,

mistnosti) pro svou prodejni ¢innost (Kotler, 2007).

Zakaznik kamenné prodejny miize povazovat za vyhody: vyzkouSeni si produktu ptred
tim, nez ho koupi, nebo okamzity ndkup bez ¢ekani — u internetového obchodu se musi
zakaznik spoléhat na v€asné doruceni. Dalsi vyhodou miize byt komunikace s prodejcem,
pfiCemz se mize zédkaznik o daném produktu poradit s prodejcem a zjistit tak vice
informaci. V neposledni fad¢ se mlze jednat o neplaceni postovného, které mize byt
Casto nakladné. PoStovné se ale odviji od ceny objednavky, tudiz u drazsiho zbozi
se ve vetsiné piipadi postovné neplati. Pfi dopravovani se mize produkt rozbit nebo ptijit

nekompletni (Ecommerce Platforms, 2020).

5.3 Showroom

Cambridge Dictionary (2020) popisuje showroom jako obchod, ve kterém jsou zadkaznici
pobizeni k tomu, aby se podivali na vystavené zbozi pted tim nez si ho koupi. Jinymi
slovy showroom je strategicky usporfddané misto slouzici k vystavovani produktii.
Showroom je ¢im dal vice vyuzivan maloobchodniky v oblastech prodeje nabytku,
koupelen ¢i kuchyni. Jde totiz Casto o drazsi zbozi a tak si zdkaznik uziva moznost vidét
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vyrobky na vlastni o€i. V poslednich letech se stdva velkym trendem propojovani
kamenné prodejny a e-shopu, velkou vyhodou je, pokud ma internetovy obchod svou
kamennou pobocku, vydejni misto ¢i showroom, kde si objednané zbozi zadkaznik miize
vyzvednout. Zékaznik si tak mulze zbozi objednat zpohodli domova, za ceny
internetového obchodu a nasledné si je vyzvednout v jednom z téchto pfidruzenych mist

obchodu (Suchanek, 2012; doz.com, 2016).

S pojmem showroom se také poji pojem ,,showrooming®, definovan jako proces, kdy
se zadkaznik pfijde podivat na zbozi do kamenné prodejny, ale nasledné si produkt koupi
online. Zakaznik ma v dne$ni dobé velmi snadny a okamzity pfistup k velkému poctu
maloobchodnikti, ktefi proddvaji stejné nebo podobné zbozi. Kamenné prodejny
se z tohoto diivodu mohou ménit ¢i budit dojem showroomu. Zakaznik si totiz zbozi
pouze poohlédne, vyzkousi nebo zjisti informace od kvalifikovaného personalu

(Goworek, McGoldrick, 2015; blog.wiser.com, 2019).
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6 Marketingovy vyzkum

Nasledujici kapitola je vénovana definici marketingového vyzkumu, pojmim s nim
spjatym a samotnému vyhodnoceni vysledkil vyzkumu, ktery byl provadén autorkou této

prace.

6.1 Definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum poskytuje zdsadni a objektivni informace o situaci na trhu
a o chovani zékaznika (Hélek, 2017). Vyzkum stanovuje metody sbéru dat, uskutecituje
proces sbéru informaci, zkouma vysledky a poskytuje vyvozené poznatky a jejich

disledky (Vysekalova, 2012).
Marketingovy vyzkum byl proveden dle nésledujiciho procesu.

1. Definovani problému a stanoveni cile.
2. Definice pouzitych metod a sbér dat.

3. Analyza a zpracovani dat.
4

Interpretace vysledkl a sdéleni doporuceni (Halek, 2017).

6.2 Definovani problému a stanoveni cile

Formulace problému stanovuje zadani vyzkumu, tedy co ma marketingovy vyzkum
zjistit. Definice problému spociva v rozhodnuti o §ifi vyzkumného hlediska, vyjadieni

cilt a volbé typu vyzkumu (Koudelka, Vévra, 2007).

Marketingovy vyzkum této prace ma za ukol zjistit vliv jednotlivych faktort (viz kapitola
3) na ndkupni rozhodovaci proces zdkaznika pfi ndkupu mobilniho telefonu. Cilem
je tedy identifikace dilezitych faktorii a jak tyto faktory zdkaznika ovliviluji pti nakupu.
Dale identifikovat ostatni skutecnosti, které s nakupem mobilniho telefonu souvisi, tedy
jak casto k ndkupu dochdzi nebo kde nejcastéji lidé novy mobilni telefonu kupuji a dalsi
aspekty, které hraji v ndkupnim procesu podstatnou roli. Dil¢i cil marketingového
vyzkumu je zjistit, jakou roli maji kamenné maloobchodni prodejny v dnesni ,,online*
dob¢ a jak zakaznici vnimaji trend showroomil. Na zdkladé odpovédi jsou zjiStény
preference spotiebitelli pro nakup v e-shopu ¢i kamenném obchodé s elektronikou.

Jednotliva hodnoceni vysledk ndkupniho chovani jsou rozdélena dle vékovych kategorii
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za Ucelem zjiSténi hlavnich rozdilt. Na zékladé¢ odpovédi a jejich dalsi analyze bude

zavérem prace shrnuto doporuceni pro prodejce mobilnich telefont v kamenné prodejné.
Autorka nadefinovala tvrzeni, ktera budou potvrzena nebo vyvracena.

e Vice jak polovina respondentl vyuzivd svd zafizeni kazdy den, mimo
komunikace, pro fotografovani a potfizovani videi.

e Nejvice dalezitym faktorem pii vybéru mobilniho telefonu je pro respondenty
cena.

e Respondent kupujici model telefonu nad 10 000 K¢ preferuje nakup v kamenné
prodejné.

e Vice jak polovina respondentil z vékové kategorie starSich 50 let nezna showroom

nebo ho nikdy nenavstivila.

6.3 Pouzité metody, shér a zpracovani dat

Dalsi krok procesu je dilezity pro ndvrh metody a techniky sbéru dat, ureni velikosti
souboru a zpusobu kontaktovani respondentl, ureni metod a zpusobu zpracovani

a vyhodnocovani ziskanych dat (Simové, 2010).

Pfed samotnym sbérem dat byla vytvofena pilotdz, kterd méla odhalit piipadné
nesrovnalosti a nesrozumitelnosti. PilotaZz byla provedena na osmi respondentech, kdy
kazda vékova kategorie méla zastoupeni dvou respondentii. Pilotdz byla provadéna
osobni a pisemnou formou. N¢které otdzky byly na zakladé€ pilotdze pozménény, ale Slo
pfedevsim o doplnéni jiné verze odpovédi, kterd nebyla k dispozici. Poté byl vytvofen
dotaznik ve své finalni verzi, jak v on-line tak nasledné i papirové podobé. Samotny sbér

probihal od 28. ledna 2020 do 5. biezna 2020.

Ziskavani informaci probihalo pomoci dotaznikového Setieni, prostfednictvim webové
stranky Survio, kde byl vytvofen anonymni online dotaznik (viz priloha A), celkem
se 16 otazkami, pficemz 9 otdzek bylo zaméfeno na nadkupni chovani spotiebitele, dalsi
4 otazky byly zaméfeny na showroomy a posledni 3 otazky byly sociodemografického
charakteru. Pivodné byl dotaznik rozeslan pouze prostfednictvim socialni sité Facebook,
avSak nakonec byly n¢které dotazniky pfedany i osobné v papirové podobé. Pisemné
dotazovani bylo uskute¢néno v prvnich dvou rocnicich Gymnazia Tachov, kde byli
ziskani potiebni respondenti z nejmladsSi vékové kategorie. Zaméfeni se na tak tizkou

skupinu respondenti mize mit vliv na vysledky vyzkumu. Dle priizkumu totiZ navstévuji
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viceletd gymndzia spiSe déti vystudovanych vysokoskolaki, kteti maji pocit, Ze pak jejich
déti budou mit vyssi pravdépodobnost pro pfijeti na vysokou skolu (Novinky.cz, 2019).
1 jejich déti — dotaznikové respondenty mlads$i 18 let. Pro nedostatek respondentl
ve vékové kategorii 50+ muselo byt zvolené i osobni dotazovani. Veskeré dotazniky
z pisemného ¢i osobniho dotazovani byly postupné zadavany do systému Survio.

Naésledujici tabulka zobrazuje pocty respondentt z riznych druhii dotazovani.

Tabulka 1 - Rozdeleni respondentii dle zpiisobu dotazovani

on-line dotazovani | osobni dotazovani | pisemné dotazovani

pocet respondentli 133 32 79

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V dotazniku byly pouzity uzaviené otazky, kde byla moznost jedné ale i vice odpovédi,
a také polouzaviené otazky, kde méli respondenti moznost odpovédét 1 vlastnimi slovy.
Oteviené otazky nebyly pro dotaznik pouzity kvili ndro¢nosti odpovidani a naslednému
vyhodnocovani. Pro zjisténi dilezitosti jednotlivych faktori byly pouzity hodnotici Skaly,

ve kterych respondent urcil dillezitost aspektt na skéle 1 az 5.
6.4 Interpretace vysledki

6.4.1 Charakteristika respondentii

Dotaznik vyplnilo celkem 244 respondentll, pfi¢emz pomér Zen a muzl byl vyrovnany —
zeny 50,4 % (123) a muzi 49,6 % (121). Jednotlivé rozdéleni dle véku lze vidét
v nasledujici tabulce. Pro segmentaci trhu autorka zvolila Ctyfi vékové kategorie, a to
mladsi 18 let, ve které bylo celkem 62 respondentli, v segmentu 18 — 30 let vyplnilo
dotaznik celkem 64 respondentd, v dalsi vékové kategorii 31 — 50 let vyplnilo dotaznik

61 respondentil a v posledni kategorii starsi 50 let bylo celkem 57 respondenti.

Prvni otdzka byla filtra¢ni, aby na nasledujici otazky odpovidali pouze ti respondenti,
kteti mobilni telefon pouzivaji. Vytazeno je celkem 7 respondentl z v€kové kategorie
star§i 50 let. Ve vyfazeném vzorku respondentd bylo 5 Zen a 2 muzi. Déle se jednalo

pfedevsim o osoby s ¢istym mésicnim piijmem pod 20 000 K¢.
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Tabulka 2 - Rozdeleni respondentii podle pohlavi a vékové kategorie

vékova Zeny muzi Celkem

kategorie absolutni relativni absolutni relativni

cetnost cetnost v cetnost cetnost v

% %

mladsi 18 32 51,6 % 30 48,4 % 62
let
18 — 30 let 33 51,6 % 31 48,4 % 64
31 —50 let 30 49,2 % 31 50,8 % 61
starSi 50 28 49,1 % 29 50,9 % 57
let
celkem 123 50,4 % 121 49,6 % 244

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

DalSim demografickym ukazatelem byl pfijem jednotlivce. Nasledujici tabulka zobrazuje
rozlozeni Cistého meési¢niho pfijmu jednotlivce. Nejcetnéjsi odpovéd napfi¢ vSemi
kategoriemi byla vySe pfijmu mensi nez 20 000 K¢, naopak nejméné Cetna byla vyse

pfijmu jednotlivce vétsi nez 50 000 K¢.

Vyse Cistého mésicniho pfijmu jednotlivee piimo ovliviiuje vydaje jednotlivce a tak mé
vysoky vliv na ndkup mobilniho telefonu. Vysledky udajii o respondentech (viz tabulka
3) ukazuje na rozdilné ptijmy jednotlivych vékovych kategorii. Kategorie mladsich 18 let
nemd zadny piijem nebo piijem do 20 000 K¢&. To je ovlivnéno tim, Ze jsou z velké ¢asti
jesté studenti a tudiz nemaji své vlastni piijmy, piipadné navstévuji jen pfiilezitostné
brigady ¢i prace na Casteny Uvazek a proto neni jejich plat/odména tak vysoka.
Nejcetnejsi odpoveéd’ u kategorie 18 — 30 let byla méné nez 20 000 K¢, coz mize byt
ovlivnéno tim, Ze jsou v této vékové kategorii zastoupeni studenti ¢i mladi pracujici, kteti
jesté nemaji tolik pracovnich zkuSenosti a nejsou tudiz ani tolik mzdové ohodnoceni.
Dalsi kategorie 31 — 50 let méla nejpocetnéjsi odpoveéd ptijmu od 20 001 do 30 000 K¢,
posledni skupina respondenti starSich 50 let nej¢astéji odpovidala, Ze jejich Cisty mési¢ni
ptijem je také méné nez 20 000 K&. Vysi Cistého mesi¢niho pfijmu u kategorie starSich

50 let miize negativné ovliviiovat i vyse starobniho diichodu, ktery je dle dat Ceského
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statistického uradu (2019) ve vysi 12 435 K¢ mésicné. Tato Castka tak mulize mit vliv
na celkovy ptijem této kategorie. Nutné je podotknout, Ze dotaznikové Setfeni probihalo
v Plzeniském kraji, coz také mlze mit vliv na vysledek €isté mésicni mzdy. Primérna
hrubd mési¢ni mzda pro Plzenisky kraj ¢inni 33 019 K&, coz odpovida zhruba 25 000 K¢
Cisté mésicni mzdy. Mazeme tedy fici, Ze vékova kategorie 31 — 50 let odpovida praméru

pro Plzetisky kraj (Cesky statisticky titad, 2020).

Tabulka 3 - Cisty mésicni prijem dle jednotlivych vékovych kategorii

méné | 20 001 —| 30 001 | 40 001 | vice ne? | #adny | Celkem
nez 30 000 - - 50 000 prijem
20000 | K& 40000 |50 000 | K&
K& K& K&
mladsi 12 50
0 0 0 0 62
18let | (190 (81 %)
18-30| 29 15 12 |46% | 0 |46%
ot 64
e @5%) | 23%) | (19%)
31-50| 10 24 13 9 | 5@8%) | 0
ot 61
e 16%) | 39%) | 21%) | (15%)
starsSi 30 19
47%) | 3G%) | 12%) | 0 57
SOlet | 5300 | (33 %)
Celkem 81 58 29 16 6 54 244

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

6.4.2 Uvédomeéni si potieby

Nékupni proces zafind okamzikem, kdy si spotiebitel uvédomi svou potiebu, v tomto
ptipadé potieba mezilidské komunikace, ke které ndm slouzi mobilni telefon. Vysledek
vyzkumu ukazuje, Ze nejvice respondentli (69 %), napti¢ vSemi vékovymi kategoriemi,
kupuje mobilni telefon, pokud je souCasny rozbity ¢i nefunguje tak, jak by mél. Naopak
nejméné respondentl (3 %) uvedlo moznost novinky na trhu, kterou musi mit. Z vyzkumu

vychdzi fakt, Ze spotiebitel mobilniho telefonu nedéla ndkup Casto a snazi se svilj mobilni
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telefon co nejvice vyuzit, predevsim jeho funkci. Az teprve, kdyz telefon neplni zdkladni

potiebu, spotiebitel kupuje novy.

Obrazek 5 - Duvod ndakupu mobilniho telefonu

60
5493
30 47
40 37
30
20
10 10 1
10
24I4 II4 3141 3I (I
0
, mll -l 0 -
rad/a zkousim novévzdy kupuji novéjsi novinka na trhu, soucasny je ztrata jina
znacky mobilnich model stejné kterou musim mit rozbity/nefunguje
telefont znacky tak, jak by mél

mmladsi 18 let m18-301let m31-50let star$i 50 let

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Muzi a zeny odpovidali skoro ve stejném pomeéru, avsak pouze u jedné odpovédi — ztrata
mobilniho telefonu byly rozdily vice znatelné, muzi uvedli tuto moznost jednadvacetkrat,
avSak zeny pouze devétkrat. Vysledkem porovnani mize byt fakt, ze muzi jsou méné
zodpovédni a proto Castéji ztraci své mobilni telefony. Avast blog (2013) provedl
celosvétovy prizkum, ve kterém zjistil, ze Cesi své mobilni telefony ztraci velmi ¢asto.
Prizkum zjistil ze muzi na rozdil od zen vice pouzivaji své zafizeni pro online
bankovnictvi, proto si své chytré telefony vice chrdni — po strdnce antivirti a zéloh.
Vysledkem je tedy to, ze muzi si své chytré telefony vice chrani v porovnani s zenami,

avSak Zeny své mobilni telefony tak asto neztraci.
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6.4.3 Hledani informaci

Hledéni informaci pfed ndkupem je dalsi dtilezity aspekt nakupniho rozhodovani. Ziskana
data (viz obrazek 6) ukazuji, jaké jednotlivé aspekty kupujiciho ovliviuji a predevsim

do jaké miry tyto aspekty bere kupujici v potaz — zda jsou pro néj dilezité ¢i nikoliv.

Obrazek 6 - Aspekty ovliviujici rozhodovani o nakupu

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% I I
0,00% - || - - . l
reklama moje. . ..
N . . vlastni " X . webové  prodejci
na Casopisy  interneto | zkuSenos webové webové .
. . predchoz . . . portaly s v
mternetu  typu ; tl stranky | stranky recenze | obchode
N dTest = diskuze . blizkych | prodejcti | vyrobct .
zkuSenos mi ch

televizi ¢

mneberu v potaz 40,08% = 65,40% @ 33,33% = 5,06% @ 9,28% @ 24,05% @ 21,10% 22,78% @ 20,68%
m okrajove 38,82% | 19,41%  29,54% @ 9,28%  13,50%  29,54%  29,11% 24,89%  29,96%
B vyznamny 10,55% = 8,02%  21,52%  2321% 27,43% 30,38% @ 26,16% 24,47% 28,69%
mvelmi vyrazny = 7,59% = 549%  10,97%  31,22% @ 34,60% @ 10,13%  13,50% 17,72%  11,81%
murcujici 2,95%  1,69% @ 4,64%  31,22% 15,19%  591% @ 10,13% 10,13% = 8,86%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Ze ziskanych dat je patrné, ze nejdiilezitéjSimi (urcujicimi) hledisky, pfed ndkupem jsou
pro kupujici jejich ptfedchozi zkuSenosti a dale zkuSenosti blizkych, tudiz jejich
ptibuznych, kamaradt ¢i kolegli. Dal$im dilezitym aspektem jsou pro respondenty
webové stranky s recenzemi, typu Heureka.cz apod. Naopak nejméné dilezitymi aspekty

pfed ndkupem jsou pro kupujici reklamy na internetu ¢i v televizi, internetové diskuze
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a recenze v Casopisech typy dTest. Zavér je tedy takovy, ze 1idé spiSe diveétuji sami sobe
nebo svym blizkym a na recenze v asopisech ¢i reklamy na internetu nebo v televizi tak
moc nehledi. Recenze ptatel ¢i rodiny ale nemusi mit vzdy dobry vliv, kazdému totiz
vyhovuje néco jiného, tudiz je t¢zké se tidit pouze rady od blizkych. Z tohoto diivodu
je proto lepsi jesté sledovat webové stranky s recenzemi pro porovnani a na zaklade
téchto informaci si udé€lat uceleny ndzor. Zajimavé je, ze témer polovina respondentil
nebere v potaz €i je jen pouze okrajove zajima nézor nebo rady od prodejct v obchodech.
Obchodnici mohou totiz velmi casto doporucit modely, které se tak moc dobie
neprodavaji nebo chtéji vyuzit neznalosti a prodat tak drahy ¢i ne moc kvalitni model.
Ptekvapujici je nezijem respondentli o Casopisy s recenzemi typu dTest. Autorka
se domniva, Ze tento nezdjem je zplusoben tim, Ze si 1lidé musi za recenze zaplatit (stat
se ¢lenem) ¢i samotny casopis koupit. DTest vyzkumny vzorek respondentd moc
neovliviiuje pii nakupu, ale své piiznivce mezi ostatnimi obyvateli Ceské republiky ma.
DTest ma totiz kolem padeséti tisic predplatitelt a jejich webové stranky navstévuji rocné

vice nez Ctyfi miliony lidi (respekt.cz, 2015).

Pii porovnavani jednotlivych zdrojii informaci pfed samotnym nékup pro jednotlivé
vékové kategorie nedosla autorka k zZddnym velkym rozdilim. Urcujici informace jsou
pro vSechny veékové kategorie zkusSenosti blizkych a vlastni zkuSenosti. Pouze skupina
star$i 50 let uvadéla pomérné Casto i prodejce v obchodech. Starsi lidé se totiz v novéjSich
technologiich tak moc neorientuji a proto si rad¢ji nechaji poradit od prodejct. Jak jiz
bylo zminéno, ne vzdy je takovy ndkup usp&$ny ¢i pozitivni pro spotiebitele. Naopak
reklamu na internetu/v televizi a recenze v Casopisech typu dTest neberou vSechny

vékové kategorie moc v potaz.

Velké rozdily v diilezitosti zdroji informaci pfed nakupem z pohledu genderu nebyly
z dat zjiStény. Muzi 1 Zeny neshledavaji dulezitost informaci z Casopisi typu dTest
areklam na internetu ¢i v televizi. Pouze mala odliSnost nastala v urcujicich zdroji
informaci, kdy Zeny povazuji za dilezité jejich vlastni zkuSenosti a zkuSenosti blizkych,
ale muzi preferuji pouze vlastni zkuSenosti. Vysledek je tedy takovy, Ze zeny vice
naslouchaji svému okoli a berou jejich rady a zkuSenosti za podstatné informace pred

nakupem.
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6.4.4 Hodnoceni alternativ

Dalsi otdzka dotazniku se zabyvala preferenci jednotlivych zna¢ek mobilnich telefond.
Respondenti méli na vybér z celkem Sestnacti znac¢ek mobilnich telefonti, pricemz mohli
oznacit jednu nebo vice znacek. Pro piipad preference znacky, ktera v seznamu nebyla,
byla zde moznost ,,jind*, do které mohl respondent vepsat konkrétni znacku. Obrazek 7
ukazuje, Zze na prvnim misté v preferenci se umistila znacka Samsung se sto Sesti
preferencemi a hned za ni nasledovala znacka Apple s devadesati ¢tyfmi preferencemi.
Umisténi znacky Samsung a Apple na prednich piickach potvrzuje fakt, Zze jsou tyto
znaky ve svété, ale i v Ceské republice nejprodavangjsi. Obrazek 7 také ukazuje
na pomérné velké zastoupeni tzv. ¢inskych vyrobcli mobilnich telefontl, ktefi na ceském
trhu hraji také velkou roli, pfedevsim poslednich par let. Jednd se o znacky Xiaomi,
Huawei a Honor — preferuje je skoro 30 % respondentil, coz odpovida sto dvaceti ctyfem

preferencim (cnews.cz, 2020; Svét Androida, 2020).

Pro lepsi piehlednost obrazku 7 provedla autorka slouceni méné pocetnych znacek
do skupiny ,,Jind*, kam patii Aligator, Alcatel, Asus, Motorola, LG, HTC, Lenovo, CAT
a BLACKBERRY.

Obrazek 7 - Cetnost preference jednotlivych znacek
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= Apple = Samsung = Xiaomi = HUAWEI = Honor = Nokia = Sony Mobile = Jina

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Jako u kazdé zkoumané otazky provedla autorka porovndni s jednotlivou vékovou

kategorii. Pro v€kovou kategorii mladsich 18 let je nejvice preferovanou znackou Apple,
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kterou zvolil skoro kazdy tfeti respondent. Druhou nejvice preferovanou znackou
je Samsung, kterou zvolil kazdy paty. Pro v€kovou kategorii 18 — 30 let je také nejvice
preferovanou znackou Apple, kterou oznacil také kazdy treti respondent. VE€kova skupina
31 — 50 let nejvice upfednostiiuje znacku Samsung, kterou oznacil kazdy ctvrty
respondent. Posledni vékova skupina starSich 50 let nejvice favorizuje znacky Samsung,
tu oznacil kazdy treti respondent, a dale znatky HUAWEI a Nokia, kterou oznacil kazdy
paty respondent. Vysledkem je tedy to, ze respondenti do 30 let nejvice preferuji znacku
Apple. Spolecnost Apple je v dnesni povazovéana za ,luxusni znacku®, toto onaceni
si ziskala pfedevsim typickou vyssi cenou, kterd ale odpovida své kvalité provedeni. Diky

ree
1

oznaceni ,,Juxusni* se pak pro n¢které spotiebitele stdva znakem jejich socidlniho statusu
(Quora.com, 2019). Favorizujici znackou pro respondenty star$i 31 let se stala znacka
Samsung. Firma Samsung nabizi svym spotiebitellim vétsi nabidku zbozi a to predevsim
v rizném cenovém rozpéti. Cili tak na vétsi spektrum spotiebitelll, kterym jde predevsim

o kvalitu a ne az tak o ,,image* jako je tomu u znacky Apple.

Obrazek 8 - Preference znacek mobilnich telefonii dle vékovych kategorii
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Jak jiz bylo zminéno, cena je dulezitym faktorem, ktery kupujiciho ovliviiuje. Nésledujici
obrazek zobrazuje, kolik jsou dotazovani respondenti ochotni utratit za nakup nového

chytrého telefonu. Z obrazku 9 Ize vidét, ze respondenti jsou ochotni do nakupu nového
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mobilniho telefonu investovat ¢astku od 5001 do 10 000 K¢. Tuto moznost zvolilo
celkem 95 respondentli, coZ odpovidéa zhruba 40 %. Naopak pouze 9 respondenti (4 %)
uvedlo, Ze by do ndkupu nového mobilniho telefonu investovali vice nez 30 000 K¢. Cena
je pro kazdého kupujiciho dulezitym faktorem, jak lze vidét z vysledkil, napti¢ vSemi
vékovymi kategoriemi jsou lidé ochotni do ndkupu investovat spiSe nizsi ¢astku ¢i ,,zlaty
stied®. Prodavajici poskytuji tak bohatou nabidku, Ze si kazdy vybere a omezené finan¢ni
prostfedky nejsou zaddny problém. Nutné je zminit, ze zalezi i na preferované znacce,
protoze napiiklad znacka Apple prodava sviyj nejlevnéjsi nepouzity iPhone za 9 790 K¢,
coz pro n€koho znamena problém, v podobé omezenych financnich prostiedka

(iWant, 2020).

Obrazek 9 — Castka za novy mobilni telefon

= do 5000 K¢ =5001-10000Ke =10001-20000Ke =20001-30000Kc¢ =vice nez 30 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Obrazek 10 zobrazuje jednotlivé vekové kategorie a cCetnost jednotlivych cCastek.
U kategorie 31 — 50 let je dokonce Ctyfikrat zastoupena i odpovéd, Ze by respondent
utratil vice jak 30 000 K¢ za nakup nového telefonu. Ochota utratit uréitou castku vychazi
podle néjakého zZivotniho stylu, ktery ovlivituji naptiklad ptijmy jedince, vzdélani, zdravi
¢i spolecensky status. Diky draz§imu mobilnimu telefonu mtize spole¢nost vnimat jedince

jako ,,prestizniho* a jedinec si tak ziska vyssi spolecensky status.
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Obrazek 10 - Jakou castku jsou ochotny utratit jednotlivé vekové kategorie
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nasledujici porovnani se zabyva srovndnim pofizovaci ceny mobilniho telefonu
a preferenci urcité znacky. Porovndni pfineslo nasledujici vysledky. Za pofizovaci cenu
do 5000 K¢ respondenti nejcastéji kupuji znaCky HUAWEI, Samsung, Xiaomi nebo
Nokia. Stejné znacky mobilli preferu;ji i respondenti, ktefi jsou ochotni utratit od 5 000 K¢
do 10 000 K¢. Pro rozmezi cen od 10 000 K¢ do 30 000 K¢ jsou preferovanymi znackami
Apple a Samsung. VSichni respondenti, ktefi si kupuji drazsi telefon jak 30 000 K¢, pak
preferuji znacku Apple. VSechny znacky mobilnich telefonii se v danych cenovych

relacich koupit daji, tudiz vysledky z Setfeni odpovidaji i skutecnosti. (Alza.cz, 2020)

Obrazek ¢. 11 znédzornuje, jak Casto pouzivaji respondenti jednotlivé aplikace ¢i funkce
v jejich mobilnim telefonu. Skoro 70 % vSech dotdzanych uvedlo, Ze ve svém telefonu
nejvice pouzivaji internet a email. Dle dat z Ceského statistického utadu (2019b) pouziva
internet v mobilnim telefonu zhruba 64 % vSech uZivateld mobilnich telefont, coz
je skoro shodné s vysledkem dotaznikového Setfeni. Ve stejném procentudlnim
zastoupeni odpovidali respondenti i pfi pouzivani socialnich siti a chatovani. Lze tedy
fici, Ze socialni sit¢ vétSina respondentll pouziva ve svém mobilu na denni bazi. Socialni
sitd aktivné vyuziva 5, 7 milionti Cechtl, coZ je vice jak polovina eské populace, piicemz
nejvice zastoupenou skupinou uzivateld jsou lidé ve véku od 18 do 44 let

(detekomanie.cz, 2019).

Internet a email v mobilnim telefonu pouziva alespon jedenkrat denné celkem 78 % zen
a 72 % muzt. Vysledky ukazuji na popularitu vyhledavani pfes mobilni zatizeni. Webové

stranky by proto mély mit optimalizovany web pro mobilni telefony, jinymi slovy mit
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tzv. responzivni web, ktery zajistuje, Ze se webova stranka dobie zobrazi jak na mobilnim

telefonu, tabletu, tak i na klasickém pocitaci (active24.cz, 2020).

Fotografovani ¢i pofizovani videi respondenti pouzivaji nékolikrat denné, tak odpovédel
skoro kazdy ctvrty respondent, pouze 13 % respondentii pouziva fotografovani
a pofizovani videi jen ziidka. V poslednich letech vyhrdvaji u lidi smartphony
s vykonnym fotoaparatem, je to pfedevSsim diky pohodli a nenarocnosti na obsluhu.
Smartphone ma spotiebitel vzdy po ruce, nikde neptekédzi a spotiebitel na ném hned
fotografie mtize upravit, poslat pratelim ¢i nahrat rovnou na socidlni sité. Dalsi vyhodou
je pohodlné piehravani fotek a videi, diky kterému muzeme ostatnim pohodlné piehrat
fotky ¢i videa a prohliZet si i ty nejmensi detaily. Autorka stanovila tvrzeni, Ze vice jak
polovina respondentli vyuzivd svd zafizeni (mimo komunikace) kazdy den pro
fotografovani ¢i potizovani videi. Autorka sloucila pro ucel vyhodnoceni sloupce
,hekolikrat denné*“ a ,,1x denné®, z ¢ehoz vysel novy sloupec alespoil jedenkrat denné.
Po slouceni vyslo, ze fotografovéani a potizovani videi vyuziva na denni bazi jen 44 %

vsech respondenttl, tudiz se stanovené tvrzeni nepotvrzuje.

Autorka provedla porovnani posilani SMS a chatovani. SMS posle nékolikrat denné
pouze 32 %, zatimco chat pouzivd nékolikrat denné 70 % vSech dotdzanych. Pii
porovnéni posilani SMS u Zen a muzi, bylo na zakladé odpovédi z dotazniku zjisténo,
ze kazda treti Zena posilda SMS kazdy den, zatimco u muzi je to kazdy ¢tvrty. Vysledkem
je tedy to, ze zeny Castéji posilaji SMS nez muzi. Pfi porovnani chatovani u muzi a zen
nedoslo k vyraznym rozdilim. Jako dalsi jsou aplikace her, které pouziva alespon jeden
krat denné 39 % vSech dotdzanych. Hry ve svém mobilnim telefonu nejvice vyuzivaji
mladsi 18 let, dokonce 46 % dotdzanych pouziva aplikace her nékolikrat denné. Vékova
kategorie 18 — 30 let pouziva aplikace her spiSe zfidka, pouze 16 % respondenti hraje hry
nékolikrat denné. Respondenti vékové kategorie 31 — 50 let vyuZzivaji aplikace her Castéji
nez predchozi vékova skupina. Nekolikrat denné hraje hry 21 % respondentli z této
vékové skupiny. A posledni vékova kategorie starSich 50 let herni aplikace nepouziva

skoro viibec — pouze 8 % dotazanych pouziva herni aplikace n¢kolikrat denné.
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Obrazek 11 - Pouzivani nasledujicich funkci ¢i aplikact
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m [x tydné 14,77%  6,33% = 2,95%  18,99% 11,39% 3,38% @ 2,11% @ 2,11% 15,61%
mnékolikrat tydné  27,00%  23,21% @ 2,53% @ 8,86%  12,66% | 10,97% 4,64% @ 5,06% 27,85%
® 1x denné 10,55% 17,72%  3,80% = 2,11%  15,19% 10,97% @ 7,59% = 9,28%  14,77%

mn¢kolikrat denné ' 32,07%  48,10% @ 2,95%  2,53%  23,63% 64,14% 70,04% 66,24% 29,11%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Pro vétsi rozbor dat a lepsi identifikaci Casto vyuzivanych aplikaci a funkci provedla
autorka slouceni sloupcti ,,nékolikrat denné* a ,,1x denné®, z cehoz vysla nova kategorie
»alespon 1x denné®. Dalsi slouceni provedla se sloupci ,,1x tydné* a ,,nékolikrat tydné®,
z ¢ehoz vznikla kategorie ,alespont 1x tydné“. Sloupec ziidka autorka ponechala.
Po slouceni dat vyslo, Ze alespont 1x denné lidé pouzivaji chat, socidlni sité, internet
a email, tyto funkce byly zastoupeny nejCastéji. Zhruba 66 % dotdzanych uvedlo,
ze telefonuji alespont 1x denné, dale 44 % respondentl pouziva alespon jedenkrat denné
sva zafizeni na fotografovani nebo potizovani videi, a dale 43 % dotdzanych pouziva své
mobilni telefony alesponi jedenkrat denné pro posilani SMS. Vysledky dale ukazuji,
ze alespon 1x tydn€ pouzivaji dotazovani své mobilni telefony pro fotografovani
a potizovani videi (44 %), posilani SMS (42 %) a telefonovani (30 %).
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Srovnani vékovych kategorii neukézalo vétsi odlisnosti, pouze potvrdilo jiz vySe zminéné
vysledky, tedy ze nejvice respondentli vyuziva ve svém telefonu chat, socialni sité,
internet a email. Naopak nejméné pouzivana funkce je funkce MMS. Pouze vékova
kategorie strasich 50 let dosahla odlisnych vysledkt. Dle vysledkd respondenti starsi
50 let nejvice vyuzivaji funkci telefonovani, naopak nejméné vyuzivaji funkci MMS

a navigace.

Mobilni telefon je pro vétsinu lidi nepostradatelny, avSak pozadavky kazdého spotiebitele
jsou odlisné. Kazdy spotiebitel vybird svlij mobilni telefon dle jednotlivych parametrd,
na zéklad¢ kterych se rozhoduje. Jednotlivé parametry mize mezi sebou porovnavat a tak

zjistit, jaky model by spotiebiteli nejvice vyhovoval.

Nasledujici rozbor dat z dotaznikl zjistoval, jaké parametry a vlastnosti jsou pro
spotiebitele dulezité a které nikoliv. Respondent vybiral ze Skadly 1 — 5, pfiCemz
1 znamenala nejmensi dilezitost a naopak 5 predstavovala nejvétsi dalezitost. Z obrazku
12 je ziejmé, ze preference jednotlivych aspektl se u spotiebitelti dost lisi. Nejvice
barevnost ¢i velikost, dalsim dulezitym aspektem je pro respondenty vydrz baterie.
Mobilni telefon neslouzi spotiebiteli pouze na volani a prohlizeni internetu, ale také
na nich prehrava videa, prohlizi fotografie ¢i hraje hry. Pro nejlepsi zazitek z téchto
aktivit je dulezité myslet na kvalitu displeje (Testado.cz, 2017). Dtllezitou roli hraje také
velikost displeje, pfi¢emz na malém displeji se vétSinou Spatné ¢te a nekomfortné pise.
VEtsi typ obrazovky dopieje spotiebiteli vétsi komfort v podobé lepsiho psani, a celkové
lepsi piehlednosti. V priibéhu let se obrazovky chytrych telefonii postupné zvétsuji,
jelikoz vyrobci reaguji na pozadavky zakaznikd a vEtSi poptavku po vétsich displejich
(Svét Androida, 2017). Dalsi diilezita vlastnost dle respondenti je vydrz baterie. Dnesnim
chytrym telefonim nevydrzi baterie tak dlouho, jak tomu bylo u starSich ,hloupych*
telefoni, které stacilo nabit jen parkrat do tydne. Dnesni smartphony musi spotfebitel
nabijet vétSinou kazdy den. Diivodem je vyuZzivani fotoaparatu, naronych her, vysoky
jas displeje, neustdle pfipojeni k Bluetooth nebo casté hledani na internetu
(uSetfeno.cz, 2015). Spotiebitel je tak nucen nabijet kazdy den, n€kdy i béhem dne, coz
mize byt omezujici.

hodnoceni nejvice diilezitych faktort byla cena az na sedmém misté. Tudiz tvrzeni, Ze je
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cena nejdilezitéj$im faktorem pii vybéru mobilniho telefonu se tedy na zékladé¢ vysledkt

vyvrétilo.

Obrazek 12 - Diileziteé aspekty pri vybéru mobilniho telefonu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

U jednotlivych vékovych kategorii se diilezitost faktort také liSila. Zatimco pro vékovou
kategorii mladsich 18 let jsou dulezité faktory vydrz baterie, typ displeje, velikost paméti
a typ operacniho systému, pro vékovou skupinu 18 — 30 let to jsou vlastnosti displeje,
vydrZ baterie a typ operacniho systému. VEkova kategorie 31 — 50 let uvedla jako dilezité
faktory typ displeje (dotykovy, tlacitkovy), vlastnosti displeje a velikost paméti. Posledni
veékova skupina starSich 50 let oznacovala dualezitymi faktory typ displeje, cenu
a snadnost ovladani. Nejvétsi rozdilnosti nastavaji u kategorie starSich 50 let, kterd ma

dle vysledku dotaznikového Setfeni odliSené nazory na dilezitost jednotlivych faktort.
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6.4.5 Rozhodnuti o koupi

Po zhodnoceni vSech alternativ pfechdzi kupujici k samotnému nakupu. Dalsi otazka
se tyka zvoleného postupu pro nadkup mobilniho telefonu. Z obrazku je patrné, ze vékova
kategorie mladsich 18 let nejvice preferuje navstévu kamenné prodejny a nésledného
nakupu pfes internet a také samotny ndkup pfes internet. Vékova skupina 18 — 30 let
nejcastéji hledd informace na internetu, ale nasledny nakup je v kamenné prodejné.
Vékové skupiny 31 — 50 let a starSich 50 let nejcastéji uvedly, Ze nakupuji piimo
v kamenné prodejné. Z vysledk je zfejmé, ze mladsi vékové skupiny vyhledavaji nakupy
spiSe pies internet, ale naopak starS$i vékové skupiny preferuji osobni prodej piimo
v kamenné prodejné. Internet se stal pfirozenou soucasti vSech mladsich nakupujicich,
neboji se rizika platby kartou ¢i pfevodem a jako vyhodu vidi pohodlnost nakupovani.
Naopak starsi zakaznici preferuji osobni kontakt s prodejcem a velmi Casto se obavaji
online plateb. Zabranou pro ndkup pfes internet miize byt také pocitacova gramotnost,
kdy lidé star§itho véku bud’ pocitac ¢i jiné zafizeni nevlastni nebo ho neumi pouzivat

(apek.cz, 2015).

Obrazek 13 - Postup pri nakupu mobilniho telefonu
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m Navstivim prodejnu, nasledné ale nakupuji ptes internet
m Hleddm informace na internetu, ale telefon si jdu koupit do kamenné prodejny
Koupim ho pfes internet.

m Jdu do kamenné prodejny, kde si telefon koupim.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Porovnani provedla autorka s ¢astkou, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za novy
mobilni telefon. Z porovnani vyplyva, ze lidé nakupujici v kamenné prodejné, kupuji
telefony, za které jsou ochotni zaplatit v rozmezi od 5 do 10 000 K¢. Naopak zdkaznici

nakupujici pfes internet, jsou ochotni zaplatit za jejich novy telefon v priméru
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od 10 000 K¢ a vyse. Porovnani kde zadkaznik nakupuje a kolik je ochoten utratit za novy
telefon je velmi zajimavé — ocekavani bylo totiz takové, ze zdkaznik kupujici drazsi
model telefonu, bude spise preferovat ptimy nakup v kamenné prodejné, kde si produkt

muze vyzkouset a piipadné osahat, je tomu ale naopak.

Ptedchozi vysledky vypovidaly pouze o tom, zda respondenti nakupuji v kamenném
obchod¢ ¢i pfes internet. Obrazek ¢. 14 ukazuje, kde jednotlivé v€kové kategorie
nejcastéji kupuji svilj novy mobilni telefon.
Obrazek 14 - Porovnani, kde nejcastéji nakupuji jednotlivé vekové kategorie
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m prodejny specializované na mobilni telefony

m prodejny operatort

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nasledujici analyzy se tykaji ptredevSim problematiky showroomi a jejich vlivem
na respondenty. Nejdiive byla potieba zjistit, zda respondenti showroom navstévuji nebo
ne, proto byla jednou z otazek, otazka filtracni, na zdklad¢ které se vzorek respondentii
pro nasledujici otazky zazil. Z celkového poctu 244 respondentli, se vzorek zmensil

na 142, coz znamend, ze celkem 58 % dotazovanych showroom alesponi jednou v zZivoté
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navstivilo. Nejcastéjsi odpovedi na otdzku o navstévé showroomt bylo, ze showroom
respondenti navstivili, ale jen parkrat, odpoveédélo tak celkem 91 dotazovanych. Pojem
showroom nemusi byt totiz pro kazdého znamy, nebo nevi jak se li§i showroom od bézné

kamenné prodejny.

Nasledujici obrazek ukazuje rozdily vékovych kategorii v ndvstévnosti showroomd.
Z vysledkl je vidét rozdilnost vékové kategorie starSich 50 let oproti ostatnim tfem
skupindm dotazovanych. Zatimco v€kové skupiny mladsi 18 — 50 let navstivili showroom
vice nez jednou, skupina starSich 50 let nevi, co to showroom je nebo ho nikdy
nenavstivili. Tedy tvrzeni, ze respondenti z vékové kategorie starSich 50 let neznaji tento
typ prodejny nebo ho ani nikdy nenavstivili, je pravdivé, protoze tak odpovédelo celkem

43 respondentt, coz odpovida 75% vSech dotazovanych dané vé€kové kategorie.

Porovnani navstévnosti showroomi u Zen a muzii neodhalilo vétsi rozdily. 60 %
dotazovanych Zen alesponi jednou navstivilo showroom, zatimco u muzi to bylo 56 %.

Z4dné dali velké rozdily nebyly odhaleny.

Obrazek 15 - Navstévnost showroomu dle vekovych kategorii
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Obrazek 16 ukazuje, o které¢ zbozi se dotazovani zajimaji, pokud jdou do showroomu.

V ptipad¢, ze showroom dotazovani navstivili, jednalo se vétSinou (46 %) o elektroniku,
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naopak nejmén¢ 1idé navstévuji showroom v piipad¢é ndkupu nabytku ¢i jiného vybaveni
do interiéru.

Rozdilnosti nastaly i v porovnani kupovaného zbozi v showroomech u muzt a Zen. Muzi
navstévuji showroomy s automobily ¢i motocykly za Gcelem nakupu Castéji nez Zeny a to
dokonce dvojnasobné. Naopak zeny Castéji za Gcelem nakupu navstévuji showroomy

s kosmetikou, tuto moznost oznacilo tiikrat vice zen nezZ muzq.

Obrazek 16 - Zbozi, o které se respondenti zajimaji v showroomech
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0%
mladsi 18 let 18 - 30 let 31 -50 let star$i 50 let Celkem

melektronika mobleceni mautomobil/motocykl mnabytek mkosmetika

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Dotaznikové Setieni mélo také odhalit klicové aspekty navstévy showroomt, jinymi slovy
to, co bylo pro respondenta podstatné pii navstéveé showroomu. Respondenti uvedli
nejvice dilezitymi moznost vyzkouseni si produktu a moznost prohlédnout si produkt
na vlastni o¢i. Naopak nejméné diilezité pro né€ byla pti navstéveé prodejny moznost koupi
¢i objednani si produktu hned na prodejné bez ¢ekani. Obrazek 17 zobrazuje porovnani
klicovych aspekti ndvstévy prodejny pro jednotlivé vékoveé kategorie. VEkova kategorie
mladSich 18 let vidi jako zdsadni moznost vyzkouSeni si produktu, naopak nejméné
mladych vidi vyhodu showroomt v kontaktu s prodejcem a také v moznosti si produkt
koupit pfimo na prodejn¢ bez ¢ekani. Vékova skupina 18 — 30 let povazuje za klicové

moznost prohlédnuti si produktu na vlastni o¢i, naopak nejméné kliCovou povazuje
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moznost koupi a objedndni produktu hned na prodejné¢ bez cekéni, to plati i pro
respondenty ve veku 31 — 50 let. Ti ale vidi jako kli¢ovou moznost vyzkouSeni
si produktu. Od ostatnich se nejvice lisi respondenti star§i 50 let, ktefi nevidi moznost
prohlédnuti si produktu na vlastni o¢i jako klicovou. Klicovy je pro né¢ ale kontakt
s prodejcem, dale moznost porovnani vice zbozi na jednom mist¢ a jako posledni moznost

koupi ¢i objednani si produktu hned a bez ¢ekani.

Obrazek 17 - Co bylo klicové pro respondenty pri navstéve showroomu
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m kontakt s prodejcem

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Posledni otazkou dotaznikového Setfeni byla otazka, zamétujici se na porovnani sluzeb
a vyhod showroomu, kamenné prodejny a e-shopu. Kazdy respondent mohl vybrat
z nabidky sluzeb a vyhod tu, kterd podle néj nejvice nalezi danému typu prodejny. Pro
showroom respondenti vybrali nésledujici vyhody — dostupnost prodejce, moznost
si produkt vyzkouset a osahat, kvalita prodejce v obchodég, kvalita sluzeb a potéSeni
z nakupovani. Pro kamennou prodejnu to jsou uSetiené naklady za dopravu, snadna
vyména zbozi, moznost si produkt vyzkouSet a osahat a dostupnost prodejce.
Pro internetovy obchod respondenti vybrali nésledujici vyhody, kterymi jsou porovnani

cen, levnéj$i zbozi, vétsi nabidka zbozi, moznost nadkupu kdykoliv a komfort pfi
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nakupovéani. Z vysledk je vidét, ze kazdy typ prodejny ma své benefity, které

zakaznikovi nabizi. Je ale na kazdém zakaznikovi, ktery typ prodejny si vybere pro nékup.

6.4.6 Hodnoceni po nakupu

Pro ucely prace byla tato kapitola vynechdna v praktické casti, byla popsdna pouze
teoreticky (viz kapitola 2). Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit faktory, které
ovliviluji spotiebitele ve fazi pred a béhem nakupu, nikoliv faktory ovlivitujici ponakupni
chovani spottebitele. Autorku tedy zajimalo kam si mobilni telefon ptijdou koupit a co je

pfi tom ovlivni, nikoliv to jak hodnoti nakup samotny.

6.5 Shrnuti vysledki

Kapitola se zabyva popisem zjisténych vysledkli pro jednotlivé vékové kategorie
a rozborem stanovenych tvrzeni. Autorka si na zaCatku praktické Casti zvolila Ctyfi

tvrzeni, tfi z nich byla vyvracena a pouze jedno bylo potvrzeno.

Tvrzeni 1, ve kterém si autorka stanovila to, Ze vice jak polovina respondentii vyuziva
sva zafizeni kazdy den, kromé& komunikace, pro fotografovani a potizovani videi,
se nepotvrdilo. Fotografovani a pofizovani videi pouziva na denni bazi pouze 44 %
dotdzanych respondentii. Respondenti uvedli totiz vice pouzivané aplikace a funkce

v jejich mobilech, jako naptiklad pouzivani internetu a emailu a prohlizeni socidlnich siti.

Tvrzeni 2, kde se autorka domniva, ze nejvice dillezitym faktorem pti vybéru mobilniho
telefonu je pro respondenty cena, se vyvratilo. Cena pro dotazované nebyla nejvice
dilezita, dle odpovédi je cena celkové az na tfetim misté. Jako nejvice dilezity faktor
uvedli dotazovani vlastnosti displeje, tedy rozliSeni, barevnost ¢i velikost. Z tvrzeni

vvvvvv

kterym jsou spiSe vlastnosti mobilniho telefonu.

Tvrzeni 3, které tika, Zze respondent kupujici mobilni telefon drazs$i nez 10 000 K¢
preferuje ndkup v kamenné prodejné, se vyvrétilo. Zavér je piekvapujici, jelikoz
v kamenné prodejné si spotiebitel mize telefon vyzkouset, prohlédnout a osahat, zatimco
u internetové prodejny to mozné neni. Zaver je tedy takovy, Ze respondenti preferuji pro

nakup drazsich telefont internetové obchody.

Tvrzeni 4, kdy vice jak polovina respondentii z vékové kategorie starSich 50 let nezna

showroom nebo ho nikdy nenavstivila, se potvrdilo. Pro respondenty starSich 50 let
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je pojem showroom neznamy nebo vi, co to showroom je, ale nikdy ho nenavstivili.
Celkem tak odpovédélo 75 % dotazovych z této v€kové skupiny. Z tvrzeni vyplyva,

ze trend showroomil se starSich dotazovanych nedotknul.

Nasledujici podkapitoly shrnuji vysledky z dotaznikového Setfeni dle jednotlivych

zkoumanych vékovych kategorii.
Miadsi 18 let

Respondenti mladsi 18 let nejcastéji pouzivaji ve svych mobilnich telefonech chat,
socialni sité, internet a email ale také hry. Naopak nejméné pouzivaji navigaci, posilani
SMS a MMS. Svoje vlastni pfedchozi zkuSenosti s telefonem, zkuSenosti od jejich
znamych, webové portaly vyrobcti a portaly s recenzemi povazuji za divéryhodné zdroje
informaci jesté pfed samotnou koupi telefonu. Pfi vybéru mobilu nejvice hledi na typ
displeje, velikost paméti, vydrz baterie a typ opera¢niho systému. Pro nakup preferu;ji
spiSe internetové obchody. Showroom vétSina respondentii alesponi jednou v Zivoté

navstivila.
18 — 30 let

Respondenti ve véku od 18 do 30 let nejvice pouzivaji sva mobilni zafizeni na prohlizeni
socidlnich siti, chatovani a prohliZzeni internetu. Za primarni zdroje informaci pted
nakupem telefonu uvadi zkuSenosti blizkych a jejich predchozi zkusSenosti. Pii vybéru
mobilniho telefonu nejvice hledi na vlastnosti displeje, vydrz baterie a operacni systém.
Pro své nakupy preferuji spiSe kamenné prodejny, pfi¢emz zde rovnou nakoupi nebo
si nejdiive vyhledaji informace na internetu a nasledné nakupuji v kamenné prodejné.

Vice jak polovina respondenti alespoii jednou v Zivoté showroom navstivila.
31-50 let

Nejvice vyuzivané aplikace ¢i funkce jsou pro tuto vékovou kategorii internet a email,
chat, telefonovani a socialni sité. Pro vybér nového mobilniho telefonu jsou pro
respondenty dané vékové skupiny jejich predchozi vlastni zkuSenosti. Vydrz baterie,
vlastnosti displeje a velikost paméti jsou pro respondenty klicové sledované vlastnosti
u telefont. Pro nakup upfednostiiuji kamenné prodejny pied e- shopy. Vice jak pllka

dotazovanych uvedla, ze showroom navstivila, bud’ vicekrat nebo alespon jednou.
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Starsi 50 let

Respondenti starsi 50 let nejvice pouzivaji své mobilni telefony pro telefonovani. Jejich
vlastni ptfedchozi zkuSenosti, zkuSenosti blizkych a rady od prodejcti v obchodech
povazuji za spolehlivé zdroje informaci pfed koupi mobilniho telefonu. Pfi ndkupu
nejvice sleduji cenu, typ displeje (tlacitkovy, dotykovy) a predev§im snadnost ovladani.
Mobilni telefony nakupuji predev§im v kamennych prodejnach. Pfes sedmdesat procent

dotazovanych uvedlo, ze showroom bud’ nikdy nenavstivili nebo nevi co to showroom je.

6.6 Doporuceni pro praxi

Prostfednictvim proveden¢ho marketingového vyzkumu byly identifikovany faktory,
které maji velky vliv na rozhodovaci proces zédkaznika. Jednotlivé faktory Ize sledovat

dle zavislosti na véku dotazovanych.

Nasledujici navrhy vyplyvaji z odpovédi ziskanych pomoci dotaznikového Setfen.

6.6.1 Skoleny personal

Ze zjisténych dat vyplynulo, Ze prodejci v obchodech nemaji klicovou roli pfi
rozhodovéni a nasledném nakupu. Otdzkou je, zda respondenti obchodniklim nevéfi nebo
se domnivaji, Ze nejsou dostatecné kvalifikovani nebo nemaji dostate¢né¢ komunikacni

dovednosti. Na zékladé téchto ptedpokladii autorka sestavila nésledujici ndvrh.

Zavedeni pravidelného Skoleni prodejcii v oblasti komunikace se zdkazniky. Hlavni
témata téchto Skoleni by méla byt verbalni a neverbdlni komunikace zikaznika
a prodejce, respekt k zakaznikovi a jeho pfanim, budovani vztahu se zdkaznikem nebo

budovani divery.

Vzdélavaci spolecnost EDUX nabizi vzdélavaci kurz Prodejni dovednosti
v maloobchodé, ktery je ureny pro prodejni personal, tedy obchodniky a prodavace.
Kurz lze sjednat individudlné pro vice zaméstnanct nebo celou firmu. Po domluveé maze
kurz probihat piimo ve firmé nebo na prodejné. Ugastnik tréninku bude na konci zvladat:
efektivni komunikaci a zaplsobeni na zdkaznika, uspéSnou komunikaci podle typu
osobnosti, nabidnout i doplitkovy sortiment, fesit stiznosti, rozpoznat signaly vedouci
ke konfliktu, ptfedchazet konfliktlim a fesit obtizné komunikacni situace. Kurz zpravidla
firmam pomilize ve vztahovém prodeji, loajalit¢ a budovani vérnosti zikaznika

a navysovani prodeje.
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Skoleni probiha v budové Flexi Office v Praze nebo po individualni domluvé pfimo
v sidle firmy/prodejny. Cena kurzu je 3 500 K¢, avSak pfi individudlni nabidce se cena

muze lisit. (edux.cz, 2014)

6.6.2 Reference obchodu

Urcujicimi faktory pfed samotnym ndkupem jsou pro respondenty jejich piedchozi
zkuSenosti a zkuSenosti blizkych tj. ptatelé, rodina, kolegové a dalsi. Vlastni zkuSenosti
respondentt a zkuSenosti jejich blizkych nelze ve vétSin€ ptipadi ovlivnit, proto autorka
vybrala pro prakticky navrh hned nésledujici diilezity aspekt pfed provedenim nakupu

mobilniho telefonu, kterym jsou webové stranky s recenzemi.

JelikoZz jsou recenze dlilezité pro rozhodnuti spottebitele, kde sviij nakup provede, autorka
navrhuje, aby se prodejci vice vénovali hodnocenim na portalech s recenzemi. Autorka
navrhla konkrétni navrh: prodejce registruje svilij internetovy obchod na portale
Heureka.cz, kam jejich zékaznici budou priddvat recenze. Déle pro vySsi uspéSnost
e- shopu doporucuje vstoupit do sluzby Oveéreno zakazniky, kterd je zcela zdarma.

Obdrzeni certifikatu Ovéreno zdkaznikem zavisi na poctu kladnych hodnoceni.
Dle trovné splnéni podminek je mozné ziskat z nasledujicich dvou certifikatt:

e Modry certifikat Ovéreno zakazniky, ktery vyzaduje minimalné 90 % doporuceni
za poslednich 90 dni a zaroven desitky respondentii za stejné obdobi.
musi mit po dobu devadesati dni hodnoceni vyssi nez 97 % a pocty respondenti

v tadech stovek. (blueghost.cz, 2017)

Problémem vSak mize byt fakt, Ze spokojeny zédkaznik nemd vétSinou potiebu kladnou
informaci sd¢lovat. Naopak je tomu u negativni zkuSenosti, kdy zdkaznik negativni
recenzi sdéli vefejnosti hned. Proto je dilezité, aby prodejce zdkaznika informoval
0 moznosti napsani recenze a ohodnoceni tak produktu nebo i poskytnutych sluzeb.
Informovani zédkaznika o hodnoceni ndkupu Ize provést pomoci e-mailu, kde bude ptimy
odkaz na portal Heureka.cz, nebo lze pouze ustné pozadat o ohodnoceni nékupu (lze

pouze u ptimého ndkupu v prodejné).

Névrh je vhodny predev§im pro nové oteviené prodejny, protoZe vétSina jiz fungujicich
prodejen, registraci na portalu Heureka.cz ma. Prodejnam, které jiz tuto sluzbu pouZzivaji

by autorka doporucila, aby se snazili o udrzeni certifikdtu Overen zdakazniky, at uz zlatého
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¢1 modrého certifikatu. Dalsi doporucenti je, aby prodejny, at’ uz e- shopy nebo kamenné
prodejny, zadali své zdkazniky o hodnoceni nakupu. Zptsoby, jak pozadat zdkaznika
o zpétnou vazbu jsou popsany vyse. Pro kazdého prodejce by zpétna vazba od zédkaznika
méla byt velmi dilezita, protoZe na zékladé kladného ale i zdporného hodnoceni mohou

prodejci své sluzby zlepSovat.

6.6.3 Vyuzivani socidlnich siti

Jelikoz vétSina respondentli odpovédéla, ze své mobilni telefony vyuzivaji predevSim
k prohliZeni internetu a socialnich siti, je velka pravdépodobnost, Ze internet a socialni
sité na respondenty budou mit velky vliv. Proto se autorka rozhodla o doporuceni tykajici

se osloveni spotfebitele prostfednictvim socidlnich siti.

Pro navrh zvolila autorka socidlni sit’ Instagram, protoZe ma riznorodou uZzivatelskou
zakladnu. Dominantni skupinou jsou mladi. Aktudlné pouziva Instagram 72 % uzivatelt
ve véku 13 — 17 let, ve véku 18 — 29 let je aktivnich uzivateli 64 %. Mladi ale nejsou
jedinou pocetnou skupinou aktivnich uzivatelti, vékova kategorie 30 — 49 let ma na této

platform¢ zastoupeni v podobé 49 % (spiritmagazin.cz, 2019).

Autorka by doporucila prodejclim mobilnich telefont vytvoifeni instagramového uctu,
na ktery by autofi stranky pravidelné postovali ptispévky naptiklad o slevovych akcich,
novinkéch na trhu nebo recenzich jinych uzivatelti. Ugelem instagramového iétu by méla
byt pfedevsim snazs§i komunikace a interakce se zédkazniky a to jak se soucasnymi tak
1 potencionalnimi. Navrh se tyka spise mensich lokéalnich prodejen, které potebuji zvysit
povédomi o prodejné a naldkat do obchodu vice zakaznikd. VEtsi prodejny s mobilnimi
telefony, typu Mall.cz, Alza.cz nebo CZC.cz jiz své intagramové ¢ty maji, proto pro

n¢ navrh neni vhodny.
Kampaii na Instagramu by méla probihat v nasledujicich krocich:

1. Prvni fazi je informovat zdkaznika o tom, ze dany obchod ma instagramovy ucet,
tedy aby se stali ,,sledujicimi® tohoto uctu. Pokud ma prodejce pouze kamennou
prodejnu, informace o instagramovém uctu musi predavat prodavac/ka v obchodé.
Autorka navrhuje vytvoreni informacniho letacku, kde bude tzv. jmenovka, kterou
zakaznik pouze naskenuje a dostane se hned na instagramovy profil. V ptipad¢ e-

shopu muze obchodnik vkladat letacky se ,,jmenovkou* do balic¢k.
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2. Dalsim tkolem je pro spravce uctu pravidelné pridavani pfispévkll o produktech,
které si zdkaznik muaze v obchodé koupit. Tedy ptidat foto mobilniho telefonu
nebo jiného ptislusenstvi k mobilnim telefoniim se zédkladnimi informacemi.

3. Dal8im krokem je vytvofeni soutéZe na instagramovém profilu.

Dva dny pfed spusténim soutéZe spravce stranky udéla anketu ve stories, zda sledujici
chtéji nebo nechtéji soutéz, tak aby zjistil, kolik lidi se zhruba zapoji. Pfed spusténim
soutéze je dobré si urcit produkt, o ktery budou sledujici soutézit, jaké je jeho cena (tedy
na kolik penéz to firmu vyjde), pravidla a podminky zapojeni se do soutéze, dobu trvani,
zpusob vybrani vyherce a jak bude probihat propagace soutéze. Doba trvani soutéze bude
jeden tyden. Soutéz bude spocivat v tom, ze kazdy, kdo se do soutéze bude chtit zapojit
,hasdili“ svoji fotku s mobilnim telefonem nebo pouze fotku svého mobilniho telefonu
s predem danym hashtagem (napi. #soutezimosluchatka). Po ukonceni soutéze
zastoupeni firmy nebo spravce stranky vyhodnoti soutéz a vybere vyherce. Vyherce
se bude vybirat ndhodné. V pribéhu soutéze je dilezité na probihajici soutéz
upozoriiovat, nejlepSim zpisobem je informovat pomoci ,stories” — idedln¢ alespoil
jedenkrat denné lidem pfipomenout probihajici soutéz a pobidnout je k zapojeni se.
Soutéz ptinese firm€ nové sledujici na Instagramu, ktefi se mohou stat potenciondlnimi
zakazniky firmy. V dobé&, kdy bude probihat soutéz, nesmi spravce stranky zapominat

na pravidelné pfidavani ptispévkil o produktech ¢i jinych akcich.

4. Jako dalsi zptsob jak vylepsit instagramovy profil navrhuje autorka vytvoteni tzv.
vybérii z ptibéhu, jinak feCeno vybér ptispévkil, které mohou byt shromazdény
do jednotlivych skupin, naptiklad: recenze zakazniktli, kam bude spréavce ukladat
pfispévky a fotky spokojenych zakaznikl, dale naptiiklad akce, kde budou
pohromad¢ informace o akcich, které obchod nabizi. Ve vybérech mohou byt
ulozeny 1 vSechny soutéze, které obchod kdy poradal nebo i novinky, které obchod

chysta dat do prodeje a mnoho dalSich.

Hlavnim cilem navrhu je vytvofeni fungujici a aktivni instagramové stranky obchodu,
kterd bude pravidelné ptfidavat piispévky, odmeénovat své zakazniky, snazit se nové
zakazniky ziskat a predev§im o ty stavajici zdkazniky dobtfe peCovat. Poskytovat témto
zakaznikiim cenné informace, komunikovat s nimi a vytvofit tak mensi ,, komunitu lidi*,

které spojuje jedna véc — z4jem o mobilni telefony.
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Z.avér

Tato bakalatska prace se zabyvala zjisténim faktori, které ovliviiuji nakupni rozhodovaci
proces zakaznika pii koupi mobilniho telefonu. Prace byla rozdélena na teoretickou
a praktickou cast. Teoreticka ¢ast vytvorila nezbytny teoreticky podklad pro pochopeni
problematiky ndkupniho procesu. Praktickd ¢ast byla vytvofend na zékladé
marketingového vyzkumu. Cilem praktické casti bylo zjistit, jaké faktory jsou
nového telefonu, kolik jsou ochotni za néj zaplatit, zda preferuji néjakou konkrétni znacku
apod. Na zaklad¢ identifikace faktorti byla vypracovana praktickd doporuceni

pro prodejce mobilnich telefontl.

Dil¢im cilem marketingového vyzkumu bylo zjistit, jakou roli hraji kamenné prodejny
v dnesni ,,online* dobg, tedy jestli zdkaznik preferuje ndkup v kamenné prodejné ¢i pres
e-shop. Dale bylo cilem zjistit trend showroomd, zda respondenti tento typ prodejny znaji

¢i nikoliv, zda tam nakupuji a pfipadé i o jaké zbozi se jedna.

Vysledky vyzkumu ukazaly, ze zdroje informaci pfed ndkupem, které respondenty
ovliviiuji jsou jejich vlastni pfedchozi zkusenosti, zkuSenosti blizkych a webové portaly
srecenzemi (napf. Heureka.cz). Vysledky vyzkumu také poukdzaly na dulezitost
vlastnosti mobilnich telefont, které také ovlivituji vybér telefonu. Klicové a nejvice
diilezité jsou pro respondenty vlastnosti displeje, jako jsou rozliSeni, typ, velikost apod.
ataké vydrz baterie. Na zdkladé vyzkumu byla potvrzena rozdilnost preferenci
jednotlivych vékovych skupin a to pfedevsim ve vniméni trendu showroomu. Zatimco
mladsi respondenti showroomy navstévuji a znaji, respondenti starsi 50 let tyto prodejny

bud’ neznaji nebo je nikdy nenavstivili.
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Priloha A: Dotaznik

Dobry den, jsem studentkou Fakulty ekonomické v Plzni. Timto Vas zaddm o vyplnéni
dotazniku k mé bakalarské praci. Prosim zhruba o 15 minut VaSeho ¢asu na vyplnéni

dotazniku. Dotaznik je zcela anonymni. Dékuji za Vas ¢as, Eliska Mala.

1) Pouzivate mobilni telefon?
a) ano
b) ne
2) Na skale 1-5 ohodnot'te, jak Casto pouzivate nasledujici funkce ¢i aplikace ve Vasem

mobilni telefonu.

Vyberte jednu odpoved’ v kazdéem radku.

3 - 5—
2 —-1x 4-1x
1 - zfidka nékolikrat nékolikrat
tydné denné
tydné denné

SMS

telefonovani

MMS

navigace

hry a
podobné
zabavni

aplikace

internet,

email

chat,

Messenger

socialni sité

fotografovani,

videa




3) Z jakého ditvodu si nejcastéji potizujete novy mobilni telefon?
Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

a) rad/a zkou$im nové znacky mobilnich telefonii
b) vzdy kupuji novéjsi model telefonu stejné znacky
¢) novinka na trhu, kterou musim mit
d) soucasny je rozbity/nefunguje tak, jak by m¢l
e) ztrata
f) jina
4) Jak dilezité jsou pro Vas nasledujici zdroje informaci pted koupi mobilniho telefonu?

Vyberte jednu odpoved’ v kazdéem radku.

1 —neberu . 3- 4 — velmi .
2 - okrajovée 5 - urcujici
Vv potaz vyznamny vyrazny

reklama na
internetu/v

televizi

casopisy

typu dTest

internetova

diskuze

moje vlastni
ptedchozi

zkuSenost

zkuSenosti

blizkych

webové
stranky

prodejct

webové
stranky

vyrobcl




webové
portaly
S recenzemi

(Heureka.cz)

prodejci v

obchodech

5) Ohodnotte, jak dilezité jsou pro Vas nasledujici aspekty pfi vybéru mobilniho

telefonu?

Vyberte jednu odpoved’ v kazdem radku.

1- 2 —madlo 3 — z¢asti . 5 —nejvice
‘ ‘ ‘ 4 - dilezité '
nedulezité dulezité dulezité dulezité

znacka

cena

vydrz baterie

velikost

paméti

barva

design/vzhled

hmotnost a

rozmery

typ displeje
(dotykovy,
bezdotykovy)

displej
(rozlisent,
velikost,

barevnost)




snadnost

ovladani

operacni
systém (iOs,

Android)

stafi modelu
(novinka na
trhu/starsi

model)

6) Jakou Castku jste ochoten/a utratit za nakup nového mobilniho telefonu?
Vyberte jednu odpoved.

a) do5000K¢

b) 5001 —10 000 K¢
c) 10001 —20 000 K¢
d) 20001 —-30 000 K¢
e) vice nez 30 000 K¢

7) Jakou znacku preferujete?
Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

a) Apple

b) Samsung
¢) Xiaomi
d) HUAWEI
e) Honor

f) Nokia
g) Sony Mobile
h) Motorola
1) Asus

j) Alcatel
k) Aligator
) LG

m) HTC



n) Lenovo

o) BLACKBERRY

p)
qQ)

CAT

jind

8) Jak postupujete pti koupi mobilniho telefonu?

Vyberte jednu odpoved.
a) Jdu do kamenné prodejny, kde si telefon koupim.
b) Koupim ho pfes internet-
c) Hleddm informace na internetu, ale telefon si jdu koupit do kamenné prodejny.
d) Navstivim prodejnu, kde se na telefon podivim a ptipadné zjistim informace o
ném a nasledné kupuji pfes internet.
e) jina

9) Kde nejcastéji kupujete mobilni telefon?

Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

a)
b)
c)
d)
€)
f)
g)

prodejny operatori

prodejny specializované na mobilni telefony

bazary

obchody s veskerou elektronikou (ElectroWorld, Planeo Elektro atd.)
showroomy znacek (iWant, iStyle, Samsung atd.)

e-shop (Alza, Mall)

jina

10) Navstivila/a jste nékdy showroom?

Vyberte jednu odpovéd. SHOWROOM = ZNACKOVA PRODEJNA, PREDVADECI
MISTNOST, VZORKOVA PRODEJNA.

a)
b)
©)
d)
¢)

ano, ¢asto

ano, ale jen parkrat

ano, jen jednou, ne, nikdy jsem takové misto nenavstivil/a
nejsem si jisty/a

nevim, co je showroom



11) Pokud jste showroom navstivil/a, o ktery druh zbozi jste se zajimal/a?
Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

a) elektronika
b) obleceni
c) automobil/motocykl
d) nabytek — vybaveni interiéru
e) kosmetika (make-up, parfémy atd.)
f) jina
12) Co pro Vas bylo kli¢ové pti navstéveé showroomu?

Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

a) kontakt s prodejcem
b) moznost otazek a dotazli ohledné produktu
c) moznost prohlédnout si produkt na vlastni oci
d) mozZnost vyzkouseni si produktu
e) moznost koupi/objednani produktu hned na prodejné bez ¢ekani
f) moZnost porovnani vice zbozi (modelil) na jednom misté
g) jina
13) Rozhodnéte o nésledujicich bodech, zda se tykaji showroomi, kamennych prodejen

¢1 internetového obchodu.

Vyberte jednu nebo vice odpovedi v kazdem radku.

internetovy

showroom kamenna prodejna
obchod

levnéjsi zbozi

(niz$i cena)

kvalitni sluzby

komfort pfi

nakupovani

kvalita prodejce

v obchodé




dostupnost
prodejce (moznost

otazek a dotazil)

potéSeni

z nakupovani

moznost ndkupu

kdykoliv

uSetfeni nakladu

za dopravu

moznost si
produkt vyzkouset

a osahat

porovnani cen

snadnd vyména

zbozi

delsi ¢ekaci doba

vEétsi nabidka

zbozi

14) Vase pohlavi:
Vyberte jednu odpoved.
a) Zena
b) muz
15) Vas vek:
Vyberte jednu odpoved.
a) mladsi 18 let
b) 18 —30 let

c) 31-501et
d) starsi 50 let



16) Vas cisty mésicni prijem (jednotlivce):
Vyberte jednu odpoved.

a) mén¢ nez 20 000 K¢
b) 20 001 —30 000 K¢&
c) 30001 —40 000 K¢
d) 40001 —50 000 K¢
e) vice nez 50 000 K¢
f) zadny piijem



Abstrakt

Mala, E. (2020). Faktory ovliviiujici nakupni rozhodovaci proces zakaznika pri ndkupu
vybraného zbozi ¢i sluzby (Bakalatska prace), Zapadoceskd univerzita v Plzni, Fakulta

ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: spotiebitel, spotfebni chovani, ndkupni rozhodovaci proces, faktory
ovliviiyjici rozhodovaci proces, mobilni telefon, produkt.

Tato bakalarska prace je zamétena na faktory, které ovliviiuji ndkupni rozhodovaci proces
faktord, které maji na nakup zasadni vliv. V teoretické Casti prace jsou vymezeny
zakladni pojmy, které jsou kli¢ové pro pochopeni problematiky rozhodovaciho procesu.
Pro zjiSténi hlavnich faktorG byl proveden marketingovy vyzkum prostiednictvim
dotaznikového Setteni. Z vyzkumu je ziejmé, Ze zdkazniky nejvice ovliviiuji zkuSenosti
blizkych a jejich pfedchozi zkuSenosti. Nejcastéjsi divod pro nakup nového zatizeni
je nefunkénost toho stavajiciho, pfi¢emz nakup nejcastéji provadi v kamenné prodejné.
Na zaklad¢ finélnich vysledkli vyzkumu byla formulovdna doporuceni pro prodejce

mobilnich telefonli v kamenné prodejn¢ a e-shopech.



Abstract

Mala, E. (2020). Factors influencing consumer s decision-making process when purchasing
chosen goods or services (Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of

Economics, Czech Republic.

Key words: consumer, consumer behaviour, purchasing decision-making process,
factors influencing decision- making process, showroom, e- shop, brick- and- mortar

shop, mobile phone, product.

The bachelor thesis focuses on factors that influence customer’s purchasing decision-
making process while buying a mobile phone. The aim of the thesis was to find out the
most important factors that significantly influence the purchase. The partial aim was to
determine the role of brick- and- mortar shops these days and how the trend of showrooms
is seen by the customers. In the theoretical part the basic concepts which are the crucial
for understanding the problematic of the decision- making process are described. For
finding the main factors marketing research was realized via a survey. From research it is
clear that customers are most influenced by the experiences of friends and family and
their previous experiences. The most common reason for buying new mobile phone is the
non-functional of the existing one and the purchase is realized mainly in brick- and-
mortar shops. Based on the final results of the research recommendation for mobile phone

sellers in brick- and- mortar and shops were defined.



