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Uvod

Mobilni telefon je maly, snadno ovladatelny a zahrnuje funkce, které ma v dneSni dobé
pocita¢. Casy se méni a do diichodu budou odchazet lidé, ktefi se ani v pokro¢ilém véku
nevzdaji internetu a mobilnich aplikaci. Dnes jsou mobilni telefony kazdym rokem o néco
technologicky vyspélejsi, je tak obtizné postfehnout nové technologie jako naptiklad

predstaveni ohebnych telefoni. Pokud se tedy aktivné nezajiméame o zhavé novinky.

Tato préce se zabyva kupnim chovanim se zamétfenim na generace X, Y a Z v souvislosti
s nakupem mobilnich telefond, které kazdodenné usnadiuji nase zivoty. At uz rychlou
komunikaci, informovanosti, moznosti ulozného prostoru rtznych dokumenti
nebo rychlym pfistupem k zabavé. Na druhou stranu miize mobilni telefon okradat své

uzivatele o ¢as 1 o schopnost soustfedit se na bézné ¢innosti.

Vybér tématu bakalarské prace souvisel s faktem, ze témét kazdy rok si autor této prace
kupuje novy mobilni telefon. S touto skute¢nosti byl spojen i jeho zajem propojit toto
téma s ndkupnim chovanim spottebitelii. Mobilni telefon svou velikosti témét nepatrny

je v dnesni dobé€ vlastnén témeét kazdym, kdo umi ovladat i jeho zékladni funkce.

Cilem této prace je prostfednictvim dotaznikového Seteni identifikovat rozdily v kupnim

chovani generaci X, Y a Z, pravé v souvislosti s ndkupem mobilniho telefonu.

Na hlavni cil prace navazuji tfi dil¢i cile. Jednim z cill je zjisténi, z jakého diivodu lidé
nakupuji mobilni telefon. Sbér dat, jakym zpisobem lidé ziskavaji informace
pfed ndkupem mobilniho telefonu. Posledni dil¢i cil fesi, jak se liSi ndkupni chovani

spotiebitell v zavislosti na véku.

Bakalafska prace je ¢lenéna do tii ¢asti. Prvni ¢ast je teoretickd, druhd prakticka a treti

navrhova.

V teoretické ¢asti prace je pozornost vénovana vysvétleni pojmu souvisejicich s tématem.
Pro zpracovani praktické ¢asti bylo nutné provést dotaznikové Setfeni zaméfené na to,
jak se lidé chovaji pfi ndkupu mobilniho telefonu v zavislosti na véku. Prace obsahuje
podrobnéji okomentované vyhodnoceni této reSerSe. Posledni ¢asti bakalarské prace je
¢ast navrhova, ktera ze ziskanych dat generuje doporuceni pro prodejce a spotiebitele,

které byly ziskany pomoci dotaznikového Setfeni.



1 Nakupni chovani

Nakupni chovani hraje velikou roli ve spolecnosti, hlavné ze strany prodejce, ktery se
snazi sviij produkt nebo sluzbu prodat. S nakupnim chovanim se mizeme setkat prakticky

v kazdém obchod¢ nebo na internetovych e-shopech.

Dle Schiffmana a Kanuka (2004) se nakupni chovani zamétfuje na rozhodovani
spottebitelt pfi vynakladani spotiebitelskych zdroji (penize, Cas, Gsili) na véci spojené
se spotiebou. S timto faktem téz souvisi také to, kde, kdy, a jak moc Casto spotiebitelé
tyto véci nakupuji, doba jejich pouzivani, s tim spojené hodnoceni po nakupu, dusledek

hodnoceni na pfisti nakupy, a jak témito produkty zachazeji.

Definic ndkupniho chovani je mnoho. Jednotlivé definice pohliZeji na ndkupni chovani
z riiznych Uhli pohledu. Napft. Schiffman a Kanuk (2004, s. 14) definuji nakupni chovéani
jako ,,chovani, kterym se spotrebitelé projevuji pri hledani, nakupovani, uzZivani,
hodnoceni a naklddani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potreb.
Ndkupni chovani se zaméruje na rozhodovani jednotlivcii pri vynakladani viastnich

¢

zdrojii (Cas, penize, usili) na polozky souvisejici se spotiebou.

,, Kupnim chovanim rozumime takové chovani jedincu ci instituci, které se vdaze
k ziskavani, uzivani a odkladani produkti. Jde o sirsi oblast nez jen o viastni kupni

rozhodovani trzni situace. “ (Zamazalova, 2010, s. 115)

., Nakupni chovani spotrebitelii se tyka konecnych spotrebitelii — jednotlivcii a domdacnosti
— kteri nakupuji zbozZi a sluzby pro osobni potrebu. VSichni dohromady tvori spotrebni

trh. “ (Kotler, 2004, s. 269)

Pro Koudelku (1997, s. 11) znamena spotiebni chovani ,,chovadni lidi — konecnych
spotrebiteli, jez se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich vyrobkii —

«

produktu.

Z vyse uvedenych definic vyplyva, Ze ndkupni chovani nezahrnuje jen nakup se
spotfebou vyrobku. Zahrnuje dokonce i okoli, které je podmitiuje. Do chovani patii také

to, jak a kdy prestadvame spotiebni vyrobky uzivat.



1.1

Pristupy k nakupnimu chovani

Existuje hned nékolik ptistupii k ndkupnimu chovéni. Jsou odliSeny podle toho, ¢emu se

pii ndkupnim chovani piiklada vétsi vyznam. Koudelka (1997) déli tyto pfistupy

na ekonomické, sociologické a psychologické.

Ekonomické pristupy jsou predevsim vysledkem racionalnich tvah spottebitele.
Vétsinou se s vyuzitim ekonomickych ptistupt ke spotiebnimu chovani hovofi
o racionalnich modelech spotiebitelského chovani. (Koudelka, 1997)

Racionalni pfistupy uvadi naptiklad Zamazalova (2009). To zahrnuje kategorie
jako napf. ceny, poptavkové funkce, piijmy, pruznost poptavky, rozpoctova
omezeni, uzitky, kiivky indiference a dalsi.

Sociologické pristupy sleduji, jak se lidé chovaji pfi riiznych socidlnich situacich.
Do jaké socidlni skupiny spotiebitel patii, ale i naopak nepatii, jak jsou pro ngj
tyto skupiny dulezité, jakou v nich ma roli, jak je skupinami posuzovan, jak se
srovnava s tlaky a pozadavky, kterym na néj socidlni okoli pisobi, a jak to vSe
souvisi s jeho spotfebnim chovanim. (Koudelka, 1997)

Jednu z kli€ovych mySlenek dal najevo jiz na poc€atku dvacatého stoleti znamy
ekonom a sociolog Thorstein Veblen. Myslenku shrnul do jedné véty: ,,Lidé maji
za normalnich podminek silné¢ tendence dodrzovat sice nepsané, ale siln€ plisobici
socialni normy.“ (Veblen in Koudelka 1997)

Psychologické pristupy zavisi na vazbé mezi psychikou spotiebitele a jeho
chovanim. Kazdy spotfebni projev souvisi s psychikou spotiebitele. Ptistupy se
dale déli na behavioralni pfistupy a pfistupy, které zkoumaji ¢ernou skiiku.
Vlastni rozhodovani spottebitele se dle behaviordlniho piistupu povazuje
za vnitini duSevni svét, ktery nelze pfimo poznat. Cestou k objasnéni spottebniho
chovéni je tedy pozorovani toho, jak spotiebitel reaguje na rizné stimuly.
Pro tento pfipad existuje schéma: podnét (stimul) — reakce (odezva). Vnitini svét,
pfi kterém se utvaii pozdéji dalsi rozhodnuti, se oznacuje jako spotiebitelovo
cerna skiinka. (Koudelka, 1997)

Bouckova (2003) uvadi, Ze se v tomto psychologickém modelu chape spotiebni

jednani v souvislosti s ptisobenim védomi a podvédomi.



Podobné pfistupy popisuje také Zamazalova (2010), kterda uvadi, ze pfi poznavani
spotiebitele by mohly byt uzitecné dalsi védni obory, které se zabyvaji chovanim jako

napf. antropologie nebo neurologie.
Ptistupy nakupniho chovani podle Zamazalové (2009):

e Raciondlni pfistup
e Psychologicky piistup
e Sociologicky pfistup

e Komplexni pfistup

Jediny rozdil je, ze Zamazalovd ma navic jako pfistup komplexni pfistup, na ktery

Koudelka (1997) pohlizi jako na ramcovy pohled na spotfebni chovani.

o Komplexni pristup se snazi zapojit vSechny faktory, které se podileji na chovani
spotiebitele. Existuje zde také nékolik piistupii. Jednim z nich je napiiklad model
,Cerna skiiiika“, kter4 je vyznadena na obrazku ¢. 1. Pfedstavuje mysl &lovéka,
na kterou ptisobi mnozstvi vnéjsich faktori z makrookoli a mikrookoli, které pak
aktivuji pribéh procesii nachazejicich se v cerné skiince. Ve které probiha
rozhodovéni, jehoz vysledkem je pak koupé nebo odmitnuti nakupu.
(Zamazalova, 2009)

Podle tohoto modelu lze fici, Ze je tézké piedpovédeét chovani konkrétniho

¢lovéka.

Obrizek ¢&. 1: Cerna skitiika spotiebitele

Vlivy z prostredi Cerna skiinka Reakce
« ekonomické Individualni Rozhodnuti o nakupu: —‘
« technologické charakteristiky * co (vyrobek, znatka) |
e politické Wviditelne* » kolik
* kulturni * kde
e socialni * kd
ki Individualni . (s iym}

Nastroje obch.
WAP

Situacni vlivy

charakteristiky
skryté®

Situaéni vlivy

Zdroj: Zamazalova (2009, s. 71)

—»

Nelze jednoznaéné urcit, ktery z pfistupt je nejvhodnéjsi. Vzdy zalezi na konkrétni situaci

a na ucelu. Nejvhodngjsi pfistup v marketingu také nelze wurcit, jelikoz se
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pti marketingovém pohledu vSechny tfi pfistupy prolinaji, dopliiuji, a vysledkem je jejich
prunik. Z toho divodu se v marketingu spotiebni chovani chape spiSe komplexné
(Koudelka, 1997).

Podle Bouckové (2003) se z hlediska marketingového piistupu nema smysl soustiedit jen
na jednu polohu, i kdyby méla vétsi prevahu nez ostatni. Zaroven by mély byt sledovany

1 dalsi thly pohledu, které by se mohly objevit ve spotfebnim chovani.
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1.2 Model nakupniho chovani

Podle Vysekalové (2011) mé na pribéh ndkupniho chovani zcela zasadni vliv osobnost
¢loveka, nazory, védomosti, motivace, socialni role, postoje a jeho obecné vlastnosti. To
znamena, ze v praxi pfi stejné nabidce reaguji na stejné podnéty lidé riizné. Kazdy z nés
ma jiné cile, at’ uz to jsou cile kratkodobé nebo dlouhodobé, ddle méme jind piani

a snazeni.

Vysekalova (2011) ptedstavuje hned pét zdkladnich etap, které souvisi s procesem

rozhodovani:

e Poznani problému nebo také uvédomeéni potieby, kterou by mohl spotiebitel
nakupem uspokojit. VEtSinou se spotiebitelé snazi co nejdiive uspokojit své
potieby, které spotiebitel pocituje jako za nutné. Nejzndméjsi model hierarchie
lidskych potifeb je Maslowova pyramida. V roce 1943 ji definoval americky
psycholog Abraham Harold Maslow. Podle jeho teorie ma ¢lovek pét zékladnich
potieb.

e Hledani informaci k tomu, aby se mohl spotiebitel rozhodnout, potiebuje
znacnou miru informaci. Pfi nedostatku informaci vnima pocit rizika a citi jisty
diskomfort. Na druhou stranu prebytek informaci by mohl vést k pfehlceni
a naslednou dezorientaci. Kli¢ovy je zplsob, jak se ke spotiebiteli informace

dostane, at’ uz ze sdé€lovacich prostredki, nebo z osobnich zdrojt.

e Zhodnoceni alternativ nastane ve chvili, kdy spotiebitel porovnava informace,
které zahrnuji cenu, kvalitu, funkce, a dal$i vlastnosti. Nasledné vybird to
nejvhodnéjsi feSeni ze vSech moznych alternativ. Zde také dochazi k zapojeni

emociondlnich procesu.

¢ Rozhodnuti o nakupu nasleduje po vybrani produktu. Spotiebitel se rozhoduje,
kdy nékup uskute¢ni, aby mohl kone¢né& uspokojit svoji potfebu. Timto také konci

model ndkupniho chovani, ktery kon¢i samotnym nakupem.

¢ Vyhodnoceni nakupu je dillezité¢ piredevsim pro prodejce, protoze by se mél
0 ,,post-ndkupni“ chovani zajimat, aby si udrZel loajalni zdkazniky. Kazdy

prodejce by se mél zajimat o to, jaka byla zakaznikova spokojenost s nakupem
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a zmény, které by vedly k zjednodusSeni nadkupu. Spokojeni zdkaznici zvySuji

pravdépodobnost, Ze s sebou ,,pfinesou’ zdkazniky nové.

Zpusob nakupniho rozhodovani ovliviuje to, co nakupujeme, o jaky druh nakupu jde a co

od nédkupu ocekavame. Vysekalova (2011) charakterizuje tyto druhy nakupu v souvislosti

s nakupnim chovanim:

Extenzivni nakup je situace, kdy si neni kupujici jisty, zda ndkup provede.
Nachézi informace o produktu a vénuje €as riznym informacnim zdrojiim, jako
je naptiklad reklama. Tyto informace mu pomahaji pravé pfi rozhodovani.
Zpravidla jde o nakup drazSich produktii jako napt. nakup domu nebo automobilu.
Impulzivni nakup je ptipad, kdy argumenty nehraji podstatnou roli. Zpravidla se
jedné o nakup drobnych véci jako napft. ¢aj v zimé nebo zmrzlina v horkém dni.
Pti téchto impulzivnich ndkupech jde o produkty, které spotiebiteli ,,nestoji za to*,
aby je zkoumal a zabyval se jejich vlastnostmi.

Limitovany nakup je stav, kdy znaCku ani produkt nezname, ale vychazime
z obecnych zkuSenosti pfi ndkupu. Naptiklad mize jit o nakup baterii do ovladace.
Znacku sice nezndme, ale vychazime z toho, Ze ,,¢im draZsi, tim lepsi. Dale mtze
jit u podobnych produktl k Setrnosti k ekologickému prosttedi, kde rozhoduji
ekologické aspekty a aspekty jako naptiklad ,,moralni“, které jsou vétSinou
v reklamé.

Zvyklostni nakup pii tomto nakupu spotiebitelé kupuji to, co nakupuji casto.
Typickym ptikladem pro tento typ nakupu jsou potraviny, tabdkové vyrobky
nebo noviny. U vétSiny produktl mizZe dojit k ndkupu oblibené znacky, kde hraje
roli loajalita. Stejn€ jako u impulzivniho nakupu zde nedochazi ke zkoumani

vlastnosti produktu a k rozhodovani, jde o navykové chovani.

Tyto typy nédkupu popisuje podobné také Felser. Vysvétluje, ze typy ndkupu jsou dilezité

pro druh reklamy a jinych zplsobii marketingové komunikace. Nakup rozliSuje

na extenzivni, omezeny, habitualizovany a impulzivni. Dal$i doplilyjici ¢lenéni druhti

nakupniho chovani je podle (Felser in Vysekalova, 2011):

l.

Automatické chovani — podstatou tohoto typu chovani je rutina, pfi které jde
vétSinou o pravidelné nakupy pii nizsi cené. V rozhodovani se uplatiiuji zejména

osobni zkuSenosti.
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2. ReSeni omezeného problému — jde o chovani, kdy je zakaznik dobfe seznamen
s produkty a jediné co potiebuje, jsou dopliujici informace. Napf. muize jit
o novinku, informace 1ze dobie ziskat z obalu, od prodavacky nebo z letaku.

3. ReSeni extenzivniho problému — tento druh chovani je doprovazeny nakupem
drahych a neznamych druht vyrobku, zdkaznik musi zvazit rizné alternativy

pted rozhodnutim o koupi a potiebuje ¢as na vyhledani informaci o produktu.

Obrazek €. 2: Model nakupniho chovani

Zakladni model nakupniho chovani
L 4
Vstup do prodejny
¥
Orientace v prodejné
& A
Plusobeni nabidky Aktivn )
vyhledani
uréitého
zboii
Y A
Proces
rozhodovan
¥
Volba +
v
MNakup

Zdroj: Komarkova et al. in Vysekalova (2011, s. 49)

Schéma na obrdzku €. 2 zndzorfiuje proces ndkupniho chovani od vstupu do prodejny,
kdy zadkaznik ma urcitou predstavu, co chce koupit. V prodejné se nejdiive musi
zorientovat. Cas straveny zorientovanim se zavisi na jeho znalosti prodejny. Zbozi
vyhleda, av§ak mezitim na n¢j za¢ne pusobit nabidka dalSiho zbozi. Tento model kupniho
chovani podle Vysekalové (2011) znazoriiuje faze, které ovliviiuji proces rozhodovani,

pusobi na néj okolni nabidky, slevové akce, ale také reklama.

V pozadi celého rozhodovaciho procesu dale hraji roli samoziejmé riizné faktory, kterymi
jsou naptiklad zaméstnédni, zivotni styl, rizné ekonomické aspekty, zvyklosti, znalosti

a samotna osobnost spotiebitele. Z toho se d& usoudit, Ze stejnd nabidka mize vyvolat
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u odlisnych lidi rtizné chovani. Faktory ovliviiujici ndkupni chovani popisuje dalsi

podkapitola.
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1.3  Faktory ovliviiujici nakupni chovani
Nakupni chovani spotiebitele ovliviiuje hned nékolik vnitinich a vnéjsich faktort.

Vnitini faktory lze vnimat dle Zamazalové (2009) jako individudlni charakteristiky
spotiebitele. D¢Eli je na charakteristiky ,viditelnéjsi“ pro okoli a ,skryté®.
Mezi individualni charakteristiky ,,viditelng&j$i* se fadi v€k, pohlavi, zamé&stnani, velikost
domaécnosti, pocet déti, obdobi zivotniho cyklu rodiny, zaméstnani, zivotni styl, rizné
ekonomické aspekty a dalsi. ,,Skryté* charakteristiky souvisi s motivaci, potiebou,
vnimdnim, nebo s osobnosti. Dale se zmifiuje o rostoucim véku spotiebitell, ktery je
spojen s jistym konzervatismem. Tito spotiebitelé jsou poté méné piistupni novinkam
nez mladsi generace. Uvadi, Ze pielom ve spotiebnim chovani je patrny kolem ¢tyficatého

roku zivota.

Vnéjsi faktory tvoii marketingové makroprostiedi, které mize ovliviiovat nakupni
chovani naptiklad demografickym prostfedim, kulturou, technologiemi, nebo politikou.

(Zamazalova, 2009)

Jakubikova (2008, 2013) d¢li faktory trochu odlisn€. Kromé kulturnich, spolec¢enskych,
osobnich a psychologickych ptidava jesté dalsi vyznamny vliv, a to marketingovy mix.

Toto d€leni zobrazuje nésledujici obrazek €. 3, kde jsou prave tyto faktory popséany.

Obrazek €. 3: Faktory ovlivitujici ndkupni proces spotiebitele

Vliv
Kulturni Spolecenské Osobni Psychologicke marketingového

mixu

kultura clenské vék motivace ¢

a referencni a faze
subkultura skupiny Zivota vnimani kupujici
rodina zameéstnani uceni
spolec¢enska ekonomicka -
trida role situace presvédceni
|

Zdroj: Jakubikova (2008, s. 50)
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Podle Vysekalové (2011) je dalsim faktorem pfi rozhodovani o ndkupu misto prodeje.
Toto prostiedi se snazi vyvolat pozitivni emoce a motivuje zakaznika ke koupi. S tim je
spojené pochopeni motivacnich faktorti a potieb zakaznika, které muze prodejce

prostiednictvim prezentace zbozi uspokojit.

., Misto prodeje stale ziistava platformou, kde vétsina zakaznikii neni reklamou presycena.
Na misté prodeje muzeme uspokojit dalsi ditvody nakupniho chovani, které si casto
ani neuvedomujeme ¢i je nevyjadrujeme. (Vysekalova, 2011, s. 59) V této pasazi
popisuje moznosti uspokojeni, kdy jde naptiklad o spolecensky zézitek, ktery je spojen
s nakupnimi centry s centry zabavy. Dale se mize jednat o uspokojeni védomi vlastniho

j4, nebo naplnéni touhy.

Rozdéleni marketingového makroprostiedi (Karlicek, 2018; Kotler, 2007; Jakubikova,
2013):

e Politicko-pravni vlivy
e Ekonomické vlivy
e Socialné-kulturni vlivy
e Technologické a pfirodni vlivy
K témto faktorim se Casto ptidavaji vlivy pfirodni a ekologické. (Bouckova, 2003;

Kotler, 2007)

Faktory, které mohou ovliviiovat ndkupni chovéani spotiebitele dé&li podobné

1 Zamazalova (2009):

e Demografické faktory

e Kulturni faktory

e Technické a technologické faktory

e Ekonomické faktory

e Politické a pravni faktory (legislativni ramec)
Demografické faktory
Podle Zamazalové (2009) je v ramci tohoto zkoumani brano obyvatelstvo jako celek,
pocet obyvatel, vékova struktura, hustota, rozlozeni pohlavi, socialni slozeni, druh

zaméstnani, podil mezi venkovskym a méstskym obyvatelstvem a dalsi. Sledovany jsou

1 jejich zmény, jako naptiklad sledovani porodnosti nebo iimrtnosti, ale také migrace.
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Dale uvadi, ze v CR piibyvéa narodnostnich mengin, které by se mohly stat zajimavymi

trznimi segmenty (Vietnamci, Ukrajinci).
Kulturni faktory

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

ve spolecnosti. “ (Koudelka, 1997, s. 19)

Schiffman a Kanuk (2004) definuji kulturu, jako ,, celkovy souhrn nabytych nazori, zasad
a zvyku, které slouzi k usmeérnovani nakupniho chovani clenit konkrétni spolecnosti.

(Schiffman & Kanuk, 2004, s. 403)

Kultura je prosttedi uméle vytvoiené ¢lovékem a jeji soucasti jsou hmotné a nehmotné
prvky. Hodnoty uznavané spolecnosti se ¢leni na dva druhy. Primarni hodnoty vniméa
¢lovék od détstvi ze svého okoli, pfedevSim od rodiny. Sekundarni hodnoty vstiebava
Casem po zacClenovani se do socialniho okoli. Napiiklad od spoluzakl, pratel,
nebo ze zdjmovych krouzkd. Tyto hodnoty se daji pomoci vhodnych néstroji ovlivnit.
Do kulturniho prostiedi patii naptiklad ndbozenstvi, rodinné zazemi a jazyk. Zamazalova

(2009)

Schiffman a Kanuk (2004) na kulturu pohlizi jako na skupinové zvyklosti, které spojuji
Cleny spolecnosti. Rodinu povazuji za jednu zhlavnich spolecenskych instituci.
Dtivodem je to, Ze predava zakladni kulturni zasady a zvyklosti. Zahrnuje také zakladni
nakupni zasady, jako je vyznam penéz a vztah mezi kvalitou a cenou. Dal§imi dtlezitymi
ptenosy vybranych stranek kultury jsou vzdélavaci instituce a cirkev. Tyto instituce maji
za ukol predat zakladni studijni v€domosti, historii a obcanstvi. Ackoli mladi lidé
ziskéavaji ndkupni védomosti uz v rodinném kolektivu, tyto systémy se staraji o jejich

zlepSeni vyukou ekonomickych a etickych pojmd.
Technické a technologické faktory

Podle Zamazalové (2009) je technické a technologické prostiedi jednou z nejrychleji se
vyvijejicich slozek marketingového makroprostfedi. Technické moznosti, znalosti,
komunikac¢ni a informacni technologie zazivaji v dneSni dobé rychly pokrok. Pro firmy
to vytvaii mnoho pfilezitosti v podobé rozvoje. To se ale také muze stat ponékud
limitujicim faktorem pro ty, kdo t€émto vécem nerozumi a neumi je dostatecné vyuzit.
Pomoci rozvoje komunikacnich prostiedki a internetu je mozna témér okamzita

informovanost o produktech a moznost porovnavat letdky a stim i spojené ceny
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s konkuren¢nimi obchody. V¢étsi pokrok nastdva i u firem, které mohou pouzivat nové

informacni systémy a programy v fizeni podnikovych ¢innosti.

Dle Karlicka (2018) vyrazn¢ proménil fungovani svéta zejména internet. Jeho rozsifenim
v prubéhu devadesatych let minulého stoleti zacali spotiebitelé nakupovat produkty
online. Kamenné obchody byly dokonce drazs$i nez ty internetové, a bylo tak mozné
nakoupit levné a pohodlné pifimo z domova. Kamenné obchody musely zareagovat tim,
ze zalozily vlastni e-shopy, jinak by se pfipravily o velkou Cast trzeb. Medialni trh zasahl

internet také. Zde 1idé zacali Cist Casopisy a noviny v elektrické podobé.
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou podle Zamazalové (2009) spojeny s ekonomickou urovni
a s veSkerymi ukazateli zemé& jako jsou hruby domaci produkt, mira nezaméstnanosti,
inflace a tempo rastu. Dalsi dilezitym faktorem je ekonomicka situace domacnosti
a faktory ovliviujici jejich vydaje. Ukazateli vyjadfujici tuto polohu ekonomiky patii
tempo rustu mezd, Gspory domécnosti, dostupnost Givéru a urovein cenové hladiny.
V posledni dobé dochézi k vyrazné ptijmové diferenciaci. Vznika skupina, kterd si miize
dovolit vSe. Na druhou stranu se vytvafi skupina pfijmové slabd, kterd je schopna

uspokojit maximalné své zékladni Zivotni potieby.

Stejné jako Zamazalova (2009) piSe Karlicek (2018), Ze se ptijmova nerovnost mezi lidmi
prohlubuje. Rozdily v kupni sile ale podle Karlicka (2018) existuji nejen mezi staty,
ale i mezi regiony. V CR dominuje Praha a stfedni Cechy. Uroveti kupni sily tu dosahuje
kolem 131 % &eského priméru. Nizkou kupni silu maji lidé v severozapadnich Cechach

a na severni Morave.

., Relativné velka prijmovda nerovnost je charakteristicka napr. pro Jihoafrickou
republiku, Brazilii, Cinu nebo Mexiko. Naopak lidé v severskych evropskych statech maji
spise vyrovnané prijmy. ““ (Karlicek, 2018, s. 68)

V tabulce €. 1 jsou zndzornény vybrané ukazatele regionalnich ¢t. Nejvyssi kupni silou
vroce 2019 dominovala Praha. Nejslabsi kupni silu mél podle hrubého doméaciho

produktu na obyvatele region Severozapad.
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Tabulka €. 1: Vybrané ukazatele regionalnich uctd, 2019

Hruba | Hruby HDP ve HDP ve
pfidana domaci HDP na 1 srovnat’elnych srovnat’elnych
hodnota produkt obyvavltele E:enach, ] cenach,
(milke) | (mikg | (K& | predehozi ROK

rok=100 1995=100
Region soudrznosti
Praha 1413709| 1566 024| 1190611 101,7 245,2
Sttedni Cechy 602 458 667 367 | 484 475 105,1 247 1
Jihozapad 505 933 560 443 | 455 394 101,9 163,1
Severozapad 377 079 417 705| 374508 103,4 122,2
Severovychod 601 866 666 712| 439 987 102,1 175,8
Jihovychod 742 823 822 855| 484 346 102,0 179,6
Stfedni Morava 479 423 531076 437 153 103,2 179,5
Moravskoslezsko 466 375 516 623 | 430 005 100,0 128,2
Kraj
Hlavni mésto Praha | 1413709| 1566 024 | 1190 611 101,7 2452
Stredocesky kraj 602 458 667 367 | 484 475 105,1 247 1
Jihocesky kraj 254 365 281 771 438 114 103,6 151,4
Plzerisky kraj 251 568 278 672 | 474 310 100,3 176,4
Karlovarsky kraj 90 888 100680 | 341512 100,6 103,2
Ustecky kraj 286 191 317 025| 386 363 104,4 129,4
Liberecky kraj 164 504 182228 | 411 399 102,6 165,8
Kralovéhradecky kraj | 238 507 264 204 | 479 318 103,6 182,2
Pardubicky kraj 198 855 220280 | 422684 100,1 177,2
Kraj Vysocina 199 574 221076 | 434018 103,2 172,1
Jihomoravsky kraj 543 249 601779 | 505 896 101,6 182,4
Olomoucky kraj 238 835 264 567 | 418 525 102,6 166,8
Zlinsky kraj 240 588 266 509 | 457 361 103,9 193,0
Moravskoslezsky kraj | 466 375 516 623 | 430 005 100,0 128,2

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2019
Politické a pravni faktory (legislativni ramec)

Tyto faktory jsou podle Zamazalové (2009) zivnou ptidou pro podnikatelské aktivity
firem, které je tfeba dodrzovat. Plati zde normy tykajici se existence firem, jako naptiklad
ochrana spotfebiteli a Zivotniho prostfedi. Z politického hlediska sem Zamazalova
(2009) tadi i strukturu statnich vydaji s dailovym systémem, ale i miru korupce. Politika
pry milze vyrazné ovlivnit situaci na trhu. Naptiklad valky, revoluce nebo znarodnéni.
Kdyby jedna z téchto situaci nastala, firmy by se snazily chovat spole¢ensky zodpovédné
a kladly by daraz na etické a socidlni prospé$né chovani. Svou cinnost propojuji

s projekty, pro vytvareni lepSich vztahti se zdkazniky a budovani dobrého jména.
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Karlicek (2018) uvadi, ze kazda regulace predstavuje pro nékoho vétsi ¢i mensi omezeni.
Ale v nékterych piipadech mize toto usmérnéni i chréanit firmy, kterym se diky takovému

opatfeni zvysi bariéry vstupu na dany trh, pfipadné jej mize regulace i znemoznit.

., Nejvice regulovany byvaji produkty, které mohou poskozovat zdravi a bezpecnost
spotrebitelii nebo kvalitu zivotniho prostredi. Staty uméle snizuji poptavku po takovych

produktech ve snaze chranit své obcany pred skodlivymi viivy. *“ (Karlicek, 2018, s. 62)

21



2 Cilové trhy a cilovy marketing

Diulezitym faktorem je pro firmy identifikovat cilové trhy k tomu, aby byly tspésné.
Zékaznici jsou odlisni ve svych potiebach, ale nékteti si mohou byt v téchto rozdilech
podobni. Diky témto odliSnostem stoji na marketingovém odd¢leni rozhodnuti, zda své
aktivity zaméfit na vSechny zakazniky nebo zda budou svou ¢innost orientovat pouze

na vybrané skupiny zakaznik.

Dle Jakubikové (2013) je rozhodnuti o volbé trhu a zpiisobu jeho stimulace zdsadnim
rozhodnutim, které vymezuje prostor realizovanych marketingovych aktivit. Vybér
cilového trhu je kli¢ovy, protoze umoziuje pripravu zakladnich marketingovych strategii.
Podle Jakubikové (2013) zavisi volba trhu naptiklad na charakteristice odvétvi,

konkurenéni vyhodé firmy nebo na mife rozdilnosti zdkaznickych potieb.

Hromadny marketing pouziva dnes jen malo firem. Misto toho firmy vyuzivaji cileny
marketing. To znamena, ze identifikuji trzni segmenty, nékolik jich vyberou a poté jim
pfipravi produkty na miru. (Kotler, 2007)

,,Cileny marketing je snaha spolecnosti obslouzit jednu ¢i vice skupin zakazniku

sdilejicich stejné potreby nebo charakteristiky. “ (Kotler, 2007, s. 457)

Proces vybéru cilového trhu probihé ve tfech etapach, které na sebe navazuji a obsahuji

rizné analyzy a rozhodovani. Tento proces ukazuje obrazek €. 4.

Obrazek ¢. 4: Proces vybéru cilového trhu

. . - 3 . - Q)
Segmentace Vybér trZnich Umisténi produktu

segmentu — zacileni |posifioming
[ taraafirmal
t
lentiikace a popis navrienl produkiu

nich segmant nodnoceni segmeantu nebo sluzby, ez

iti, na ktere splni potfeby danehe

N 5& Zamert trznihg segmeantu

Zdroj: Jakubikova (2013, s. 161)
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2.1 Segmentace trhu (segmentation)

Prvni etapou pro Uspésny cileny marketing je zasadni spravna a odpovidajici segmentace

trhu.

Kotler (2007) definuje segmentaci jako rozdéleni trhu na skupiny kupujicich s rozdilnymi

potiebami, chovanim ¢i odliSnou reakci na marketingovy mix.

Segmentace trhu méa pro marketingovou strategii vyznam tehdy, kdyz se podaii najit
takové skupiny zakazniki, které sdileji podobné chovani na daném trhu. Aby byla tato
podobnost uzite¢na, musi byt mezi témito skupinami jasné odstupy a diference. Jedna se

o homogenitu a heterogenitu segmenttl. (Koudelka, 1997)

Podle Jakubikové (2013) je segmentace trhu koncepcni rozdéleni na relativné homogenni
skupiny spotiebitell, které sdileji jednu nebo vice vyznamnych spole¢nych vlastnosti,
s cilem lépe vyhovét kazdé z nich. Segmenty se mohou lisit jejich charakteristikami,

potiebami, ale i nakupnim chovanim.
Podstatu segmentace trhu lze vyjadrit podle Zamazalové (2010) jako proces odkryvani
takovych skupin zédkaznikd, které spliuji dvé zdkladni podminky:
e Podminku homogenity — zdkaznici jsou si co nejvice podobni svymi trznimi
projevy
e Podminku heterogenity — zékaznici jsou mezi sebou trznimi projevy co nejvice
odlisni
Casto pouzivani segmentace je podle generaénich typt zakaznika (Jakubikova, 2013;

Vysekalova, 2011):

e (Generace X
e Generace Y

e Generace Z
2.2 TrZni zacileni (targeting)

Po poznani vyznamnych segmentl piichazi rozhodovani o tom, na které skupiny by se

mél podnik zaméftit.

, Zacileni (targeting) je proces, béhem néjz vyrobci a prodejci hodnoti atraktivitu
Jjednotlivych potencialnich trznich segmentu a rozhoduji se, do kterych z moznych skupin
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budou investovat své zdroje a pokusi se ucinit z nich své zakazniky. Vybrana skupina
(nebo skupiny) je pak pro firmu jejim cilovym trhem.“ (Solomon et al. in Jakubikova,

2013, s. 169)
2.3 TrZni umisténi (positioning)
Tteti etapou procesu vybéru cilového trhu je trzni umisténi.

Podle Kotlera (2007) je pojem umisténi vysvétlovan jako odliseni se od konkurence
a zaroven jako snaha na sebe strhnout veskerou pozornost. Positioning za¢ina diferenciaci
marketingové nabidky firmy, kterd poskytne spotiebitelim vétsi hodnotu nez nabidky
konkurenéni. Dle Kotlera (2007) se nestaci jen odlisit, uspéch ptijde ve chvili, kdy se
specifikujete zpisobem, ktery zakaznici chtéji.
Jakubikova (2013) ptedstavuje positioning zplsob:

1. jakym chce byt firma vniména v mysli spotiebitele;

2. jak se vymezuje vuci konkurenci;

3. jak se vymezuje vii¢i dal$im skupindm (odbératelim, dodavatelim apod.).

Dle Jakubikové (2013) je positioning psychologickou zaleZitosti a jednd se o manipulaci
zakaznikova védomého i podprahového vniméni. NejcastéjSim vizudlnim ndstrojem
pro umisténi produktu je podle Jakubikové (2013) mapa vniméni, kdy osy vyjadiuji

dimenze duleZité pro zakaznika. NejpouZivanéjSimi dimenzemi jsou cena a kvalita.
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3 Generace

Jednim z moznych piistupid k segmentaci trhu je vytvafeni ,,generacnich typt“, zde
existuji pojmy jako generace X ¢i generace Y a dalsi. Tyto pojmy jsou charakterizované
datumem narozeni. ,,Genera¢ni marketing je pojem spojovany s timto pohledem
na cilové skupiny, ktery ma kotfeny v USA. Mnoho odbornikii na marketing je
presvédceno, Ze ptfifazeni k urcité generaci je dalezité pro nakupni rozhodovani a obecné
spottebni chovani. (Vysekalova, 2011)

,»Rozdéleni zakazniki podle toho, do jaké spadaji generace, ma samoziejmé i n¢kolik
nevyhod. Napftiklad nejasnd ,,demarkacni cara“ odd¢€lujici generace. Zde ma vliv nejen

ro¢nik narozeni, ale 1 vychova rodici, ekonomické a politické vlivy...* (Pleningerova,

2019)

Z toho vyplyva, Ze je tfeba brat toto rozdéleni s nadhledem a je tieba pripojit zdravy
selsky rozum. Horvathova (2016) uvadi, ze mezi odborniky neexistuje plnd shoda

na ¢asovém vymezeni urcitych generaci, zejména téch ,,mladsich®.

Obrazek ¢. 5: Rozd¢leni generaci

at &%

C, s = [ A 4
1946-1967 | ~ 1968-1982 1983-1997 =l po 1998
BABY EOOMERS HUSAKOVY DETI MILENIALOVE GENERACE Z

Zdroj: Forbes, 2020
Na obrazku €. 5 je zobrazeno rozdéleni generaci podle Forbes (2020):

e Vailefna generace (narozeni do 1945) — zazila nacisty, Prazské jaro, komunisty,
normalizaci, a dokonce 1 sametovou revoluci. Budovatelskéa generace, dnes ¢asto
roz€arovana.

e Baby boomers (1946-1967) — zaZili normalizaci. Staraji se o rodice i vnoucata.

e Husakovy déti (1968—1982) — zazili socialismus a ,,divoké devadesatky“. Prestali
se zenit a vdavat. Jsou také nazyvani jako generace X.

e Milenialové (1983—1997) — je prvni globalizovana generace. Jsou ,,online* a maji
volny pohyb pfes hranice a svobodu berou jako samoziejmost. Casto jsou

nazyvani jako generace Y.
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e Generace Z (narozeni po 1998) — jinak jako online generace. Nezazili dobu

bez internetu ani bez smartphont.

Millerova (2020) popisuje dalsi generaci Alfa nebo iGen (internetova generace). Toto

oznaceni je pro déti narozené po roce 2015.

V dnes$ni dob¢ je mozné se setkat také s oznaCenimi jako milenidlové, Husakovy déti,
valeCna generace, ztracena generace a jiné. V nasledujicich podkapitolach charakterizuji

vybrané generace.
3.1 Generace X

Ptislusnici této generace se narodili piiblizné v rozmezi let 1968 az 1982. Jde tak
o nejstarsi generaci z vybranych ti. V Ceské republice je tato generaéni skupina vnimana

jako Husdkovy déti.

Podle Kubatové (2013) je tato generace ve srovnani s ostatnimi vice heterogenni ve vSech
oblastech, at’ uz se jednd o viru, sexudlni orientaci, tfidni rozdily nebo etnickou
prislusnost. Tato heterogenita se projevila v rozvoji mezinarodni spoluprace a uvolnénim
atmosféry dfive svdzané pravidly a individualizaci spoleCnosti. S témito dopady
riznorodosti ale pfiSly 1 negativni dopady jako vy$§i pocet sebevrazd, rostouci
rozvodovost a narust trestnych ¢int. Vyristali v dobé&, kdy v ekonomickém sektoru klesla
zaméstnanost a béhem kulturni transformace modernismu na postmodernismus,
coz ovlivnilo jejich pohled na védu. Jsou popisovani jako nezéavisli individualisté
s ambicioznimi cili. Na informace pohliZi jako nelinedrni zdroj. Dé&tstvi této skupiny

ovlivnily pocatky prvnich pocitact, televize a videa.

V Ceskoslovensku v roce 1968 za¢alo Prazské jaro a na n&jakou dobu byla znovu
zavedena svoboda tisku a slova. Pod vedenim komunistické strany méla byt zemé vedena
k socialismu. To bylo zastaveno vpadem vojsk v srpnu téhoz roku doprovazené masivni
vlnou emigrace, zejména inteligence odchdzela do zemi USA, Kanady a do zipadni

Evropy. (Kubatova, 2013)

,, Generace X je v soucasnosti ekonomicky nejaktivnéjsi generaci.“ (Kubatova, 2013, s.

41)

Kmosek (2020) nazyva tuto generaci generaci konce studené valky. Jedna se o prvni

generaci, kterd méla oba zaméstnané rodice a roli zabezpecovatele rodiny zastupovaly
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izeny. Vysokd rozvodovost znamenala mnohdy vyristani v netplné rodiné. To

vysvétluje jejich nezavislost a ptizptisobivost.

Podle Forbes (2020) lidé generace X pied nakupem tydny hledaji informace a maji radi

veérnostni karty.

Dle Vorlicka (2018) ovliviioval pfislusniky generace X zejména konec komunismu,
studené valky, nastup osobnich pocitact, ale také pocit ztracenosti mezi dvéma
dominantnimi generacemi. Byly na n¢ kladeny vysoké finan¢ni i pracovni naroky.
Pleningerova (2019) popisuje dobu piislusnikii generace X jako dobu omamnych latek.

Lidé této generace maji pesimistické vnimani svéta.
Hesla, které popisuji generaci X dle Kmoska (2020):

e Konec studené valky

e Pad Berlinské zdi

e Reagan a Gorbacov

e Prvni pocitac

e Prvni mobilni technologie

e Zvyseny pocet rozvodl
3.2 GeneraceY

Piislusnici této generace se narodili pfiblizn€ v letech 1983 az 1997. Generace Y, jinak
také Milenidlové nebo Havlovy déti, se narodila do relativniho klidu a miru
jako planované déti rodi¢t z generace X a Baby boomers. Stejné jako v predchozi

generaci i jedince z této generace ovlivnila doba, ve které se narodili.

V této dobé v Ceské republice doslo ke zrodu demokracie, kdyz sametové revoluce svrhla
komunisticky rezim. Mladi této generace je spojeno s pfistupem ke vSem druhtim médii
a technologiim spojenych také s neustalou informovanosti. Prave diky velkému mnozstvi
ziskavanych informaci snaseji tragické zpravy 1épe nez starsi generace. Silnym znakem
této generace je staly ptistup k internetu a aplikacim. Diky Facebooku a Twitteru mohou

byt neustale v kontaktu s okolnim svétem. (Kubatova, 2020)

Podle Kmosky (2020) mohou Milenidlové vzbuzovat dojem arogance, rozmazlenosti
¢i neodpovédnosti a lenosti, postradaji smysl pro pracovni zavazky a pracovni etiku.

Navic pry maji neredlna ocekavani od svého karierniho vzestupu.
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Dle Millerové (2020) se pojem generace Y poprvé objevil na pocatku 90. let v Casopise
Advertising Age. Termin Milenialové dostali proto, ze déti této generace maturovaly
v roce 2000, tedy na pielomu milénia. Obcas je také mozné se setkat s oznacenimi
jako Echo boomers (déti narozené generaci Baby Boomers) nebo Generation 9/11 (coz

odkazuje na déti, kterym bylo v dobé& utokti z 11. zafi 2001 mezi 10 a 20 lety).

Podle Vorlicka (2018) maji jedinci této generace podnikatelského ducha a jejich Zivot je

hodné¢ orientovany na rodinu.

,»Zazili toho hodn¢ a nenechaji se jen tak oblafnout. Divaji se sice také na televizi, jasné

u nich ale vede Netflix a dalsi streamovaci sluzby.* (Vorlicek, 2020)
Hesla této generace podle Kmoska (2020):

e Playstation

e Socidlni sit¢ a média
e Invaze do Irdku

e Reality TV

e Google
3.3 Generace Z

Jedinci této generace se narodili po roce 1998. Je moZno se také setkat s ndzvy jako
generace M(multitasking), internetova generace nebo déti nového tisicileti. Generace
vyrustala tedy v dobéach sitt World Wide Web, ktera zacala byt v devadesatych letech

stale vice dostupna.

Podle Lunackové (2020) je prave vyvoj technologie vyznamnym faktorem, ktery definuje
tuto generaci. Generace Z nezazila svét bez internetu a uz od détstvi pouziva ncktera

komunikac¢ni zafizeni.

Millerova (2020) vidi hlavni rozdily hlavné€ v tom, ze se generace Y narodila tésné

pfed masovym vyuZitim technologii a generace Z se narodila aZ po ném.

o 24

pfedchozi generace bojovala. Snazi se nezadluzovat a davaji pfednost debetnim kartdm

pted kreditnimi.

,Rada z nich vyristala s mobilem ¢&i tabletem svych rodic, v totalné propojeném svéts.

V praméru si jim oblicej osvétluji tfi hodiny denné.* (Vorlicek, 2018)
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Hesla této generace podle Kmoska (2020):

e Ekonomicka krize

¢ Globalni oteplovani
e Globalni ekonomiky
e Energeticka krize

e Cloud

e Wikileaks

3.4 Generace v kupnim chovani

Vroce 2018 piedstavila konzultaéni spolecnost Acomware vysledky vyzkumu
o nakupnim chovani ¢eskych spottebitelti. Tento vyzkum se uskutecnil prostiednictvim
IPSOS panelu Populace.cz formou strukturovaného dotazniku. Sbér dat prob¢hl v srpnu

roku 2018 a na dotaznik odpovédélo 808 respondentt. (Mediaguru, 2018)

Obrazek ¢. 6: Realizace online nakupil na zatizenich, 2018

N

— 5 i

20186 2016 2016
2018 4524 let 61 % 2018 1524 let 33 %
25-34 let 61 % 25-34 let 32 %
l 45-54 let 80 % l 45-54 let 15 %
55+let 85% 55+ et 19 %

Zdroj: Mediaguru, 2018

Z obrazku C. 6 je zfejmé, ze se realizace online nadkupli na zafizenich nejvice zvysila
na mobilnich telefonech. V roce 2016 to bylo 11 % a v roce 2018 poté 21 %. Naopak se
snizilo nakupovani spotiebiteld pfes pocita a tablet. U generace do 34 let tvoii nakupy

pies mobilni telefon tfetinu vSech prodejti.

Podle tohoto priizkumu doplnil David Vurma CEO spole¢nosti Acomware: ,,Je zajimavé,

ze seniofi nejsou tolik ovlivnéni reklamou. V¢fi spise referenci od ptatel. K rozhodnuti
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nakoupit starsi generaci Casto presvédci kvalitni popisky zbozi a fotografie. Potiebné

informace hledaji nejcastéji ve vyhledavacich.” (Mediaguru, 2018)

Dale podle pruzkumu agentury Acomware, pouzivaji spotiebitelé mezi 15 a 24 lety
moderni technologie nejcastéji, coz je z velké ¢asti praveé generace Z. StarSi generace se

pry nenechaji ovlivnit reklamou tak jako teenagefi a dvacatnici. (Mediaguru, 2018)

30



4 Mobilni a chytré telefony

L»Smartphone neboli chytry telefon je pfistroj, ktery je vybaven nékterym z otevienych
operacnich systémt. Tyto systémy umoziuji vyvojaiam piipravovat pokrocilé aplikace,
které si svou funkcionalitou v nicem nezadaji s témi z klasickych pocitact. Narozdil
od obycejnych telefont, které zvladnou instalaci Java aplikaci, mohou byt programy
pro smartphony pokrocilejsi 1 z toho diivodu, Ze diky vyvojarskym nastrojim umoznuji
vyuzit nékteré specifické vlastnosti systému a piimo spolupracovat s hardwarem

telefonu.” (Vokac, 2012)

Rozdily mezi mobilnim telefonem a chytrym mobilnim telefonem podle Mobiltown.cz

(2019):

e Rozméry — prvnim velkym rozdilem jsou rozméry. Pokud je mobilni telefon malé
zafizeni, které se snadno vejde do ruky a do kapsy, je chytry telefon ¢asto dvakrat
tak velky. Ma to své vyhody, jako napftiklad velkou obrazovku. Pokud ma mobilni
telefon uhlopticku displeje 1,5 az 2 palce, chytry telefon mize mit s piechledem
od 3,5 palcti a vice. Na takové obrazovce je mozné sledovat filmy, hrat hry
nebo Cist elektronické knihy.

e Tlacditka — vyznamny rozdil je v poctu tlacitek. Chytré telefony nemaji na rozdil
od mobilniho telefonu prakticky Zadna tlaitka. Pocet tlacitek na chytrém telefonu
malokdy ptesahuje 2 az 3.

e Operacni systétm — chytré telefony jsou zalozeny na opera¢nim systému.
Podle Mobiltown.cz (2019) je nejvice oblibenym systémem Android, dal$im je
naptiklad systém 10S, ktery se pouZiva v zafizenich spolecnosti Apple. Kazdy
operacni systém podporuje mnoho funkei, proto lze chytry telefon nazvat jako
skutecné kompaktnim pocitatem. Zaroveil operacni systémy podporuji velké
mnozstvi aplikaci.

e GPS — chytry mobil lze pouzit jako plnohodnotny navigétor. Je potfeba mit
zapnutou aplikaci s mapami a GPS. Pfesnost umisténi na téchto zatizeni je velmi
vysoka.

e Kamera — kamery byvaji Casto nahrazovany chytrymi telefony. V prodeji se

zacaly objevovat pfistroje, které nataceji I1épe nez poloprofesionalni fotoaparaty
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a videozaznamy. N¢které mobilni telefony maji také ve své vybavé fotoaparat,

ale kvalita je ¢asto velmi prumé&rna.
4.1 Historie mobilnich telefont

Prvni mobilni telefon Motorola DynaTAC8000x, zobrazuje obrazek ¢. 7. Diky vynalezci
Martinu Cooperovi byl vytvoten prvni prototyp v roce 1973. Telefon dostal svou finalni
verzi az vroce 1984, protoze se Cekalo na vybudovani AMPS sité, se kterou telefon
pracoval. V dobé& svého nastupu na trh byla potizovaci cena neuvéfitelnych 3 995 dolard.

V té dobé¢ si ho nemohl dovolit kazdy. (Macourek, 2018)

Obrazek €. 7: Motorola DynaTAC 8000x

Zdroj: Comfor.cz, 2020

Prvnim mobilnim telefonem prodavanym u nas byl v roce 1991 Nokia Talkman. V té
dob¢ se u nas zacal prodavat za necelych 60 tisic korun. Hmotnost tohoto mobilniho
telefonu byla 4,5 kg, ale do ulozisté se veslo 184 kontaktii. Prosinec roku 1992 s sebou
pfinesl telefony, které umoznovaly odesilani SMS zprav. V roce 1994 byl piedstaven
prvni telefon s dotykovym displejem. Rok 2000 byl podle Macourka (2018) ve znameni
legend. S timto rokem pfiSly prvni telefony s Bluetooth, MP3 a s fotoaparatem.

(Macourek, 2018)

Vroce 2007 zpiisobila pfevrat v oblasti mobilnich telefonli spolecnost Apple, ktera
na tiskové konferenci v cele se Stevem Jobsem piedstavila iPhone s kapacitnim 3,5

displejem, ktery pracoval na systému 10S. Uzivatel mél k dispozici zatizeni, které bylo
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jednoduché, ale presto spliiovalo parametry, ty nabizely manazerské telefony. Presto,
ze aplikace tfetich stran nebylo mozné pomoci iPhonu instalovat, stal se iPhone vzorem
chytrych telefonti a nastartoval éru supervykonnych telefonti, které zname dnes.

(Macourek, 2018)
4.2  Nakup mobilnich a chytrych telefont

»Dynamicky roste pouzivani chytrych telefonii. V roce 2019 ho mélo jiz 70 % osob
starSich 16 let, u mladych lidi ve véku 16 az 24 let dokonce 99 % z nich. Naopak tfi
¢tvrtiny seniorti davaji prednost mobilnimu telefonu bez opera¢niho systému,“ fekl

Martin Mana, feditel odboru statistik rozvoje spole¢nosti CSU. (MediaGuru, 2020)

Tabulka &. 2: Osoby v CR pouzivajici mobilni telefon, 2020

Maobilni telefan Chytry telefon Telefon bez .
. - . Internet na mokilnim telefonu
celkem (tzv. smartphone) |operaéniho systému
wiis, T %7 vtz T %7 v tis, %" wiis, T %7 o
Wékova skupina
16-24 let &50,9 99,0 3409 097 9 3,0 36 3203 06,5 97 5
25-34 let 133986 09,3 | 13073 069 728 54 112753 045 052
3544 let 1 657,0 40,86 | 15532 035 158 4 95 | 149786 80,2 50,4
4554 let 15285 G055 | 13415 373 2226 145 | 12429 30,9 31,3
5564 let 12802 90,3 3489 654 480 3 352 T45 3 575 579
65-74 let 12624 &0, 1 4172 327 257 4 68,1 2092 235 237
TS5+ 7539 53,0 701 86 6873 &4 .8 40,9 5.0 54

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2020

V tabulce €. 1 je ukazano, Ze téméf 99 % osob v CR do 75 let pouziva mobilni telefon.
Osob starSich 75 let je potom méné, a to 93 %. Dale lze vidét, Ze podle tabulky vékem
klesd pouzivani chytrych telefonli a zaroven vékem stoupd pouZzivani telefond, které

nemaji operacni systém.

Mist, kde je mozné koupit mobilni telefon je hned nékolik. Existuje nespocet kamennych
prodejen, kde mobilni telefony jsou vystavené a zdkaznici si je mohou vyzkouset. Nebo e-
shopy, které maji mnohdy vétsi nabidku nez kamenné prodejny, ale telefony si vyzkouset
nemohou. Zalezi také na tom, jestli budouci uzivatel preferuje koupi nového, zdnovniho

nebo pouzitého mobilniho telefonu.

Je tfeba mit na mysli, ze kazdy prodejce mobilnich telefond si vyklada tyto pojmy
odliSnym zpiisobem. Internetovy obchod Mobileko (2021) detailnéji popisuje specifika

novych, zdnovnich a pouzitych mobilnich telefonti, které plati v jejich prodejné:
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Novy — mobilni telefon nebyl rozbalen a nebyl nikdy pouzit. Zaruka pro novy kus
je 24 mésicu.

Zanovni — telefon je jako novy, nepouzivany a predev§im neaktivovany. Toto
zatizeni nepochazi od distributora, ale pochazi od fyzické osoby, od které bylo
vykoupeno. Nejcastéji z divodu nevhodného darku nebo bonusu od operatora.
Baleni téchto telefonii neni naruSené, a telefon ma veskeré peceté a folie
od vyrobce. Zaruka je 24 mésicu, ale nelze odecist DPH.

Pouzity — telefon byl jiz aktivovan a uzivan. Mize nést znamky pouzivani, jako
jsou Skrébance, odfeniny, vrypy atd. Tyto zafizeni jsou pii vykupu
diagnostikovany a fadné testovany, zakaznik se tedy nemusi obavat toho, ze by

telefon nebyl funk¢ni. Zaruka je u prodejce Mobileko 6 mésicii na skryté vady.
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5 Metodika

Cilem této prace je prostiednictvim dotaznikového Setieni identifikovat rozdily v kupnim
chovani generaci X, Y a Z, pravé v souvislosti s nakupem mobilniho telefonu. DalSim
cilem je porovnani a analyza vybranych e-shopti. Teoreticka Cast je zaméfena na nakupni
chovani a problematiku generaci X, Y a Z. Ziskané informace, které se nachazi

v teoretické Casti, jsou pouzité v praktické Casti.

Prakticka ¢ast zahrnuje vyhodnoceni dotaznikového Setfeni zaméfené na to, jak se lidé

chovaji pfi ndkupu mobilniho telefonu v zavislosti na véku.

Dotaznikové Setieni bylo vytvofeno pomoci internetové stranky Google Docs. Tvorba
dotazniku vychdazela z informaci zjisténych pii zpracovavani teoretické ¢asti. Ptijimani
odpovédi bylo stanoveno na 14 dnii. Odkaz tohoto dotazniku byl sdilen na socidlnich
sitich Facebook a Instagram, také na platform¢é Twitch. Dotaznik byl také rozeslan
soukromou zpravou piiblizné 50 respondentim pies aplikaci Messenger a WhatsApp.
Dotaznik celkem vyplnilo 287 respondenti. Dotazovani byli pfevazné uzivatelé
socialnich siti. Pfedpokladem tedy bylo, Ze vSichni respondenti méli G¢et na socialnich
sitich nebo pouzivali Twitch platformu, ktera slouzi pro zivé vysilani. Jejich vék by tedy

vice odpovidal generaci Za Y.

Dotaznik obsahoval celkem 20 otdzek. Prvni ¢ast byla zamétena na kupni chovani se
zaméfenim na generace X, Y a Z v souvislosti s ndkupem mobilnich telefonil. Nejprve se
jednalo o zjisténi, co spotiebitele motivuje k ndkupu mobilniho telefonu. Déle se tato ¢ast
zamé&fovala piimo na nakup a rizné aktivity s nim spojené. Slo napiiklad o vybér
prodejny, zpusob nakupu a platby. Déle se ziskdvaly informace o uzivani mobilnich
telefond, naptiklad jaky typ mobilniho telefonu lidé pouzivaji nebo jaky opera¢ni systém
preferuji. Druha cast byla zaméfena na demografické udaje respondenti. Respondenti
mohli v zavislosti na otazce vybirat jednu nebo vice odpovédi, poptipadé napsat svou

vlastni odpovéd'.
Kompletni seznam otdzek dotaznikového Setieni je uveden v piiloze A.

Déle jsou v praci zpracovany navrhy a doporuceni pro prodejce mobilnich telefoni

ze ziskanych dat, které byly ziskdny pomoci dotaznikového Setieni.
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6 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Prvni ¢ast byla zaméfena na kupni chovani se zaméfenim na generace X, Y
a Z v souvislosti s ndkupem mobilnich telefonti. Zjistovalo se naptiklad z jakého dtivodu
lidé nakupuji mobilni telefon, jakym zpiisobem lidé ziskadvaji informace pfed nakupem

mobilniho telefonu a jak se 1i8i ndkupni chovani spotiebitell v zavislosti na véku.

Druhé ¢ast dotazniku byla zamétena na demografické tidaje respondentt. Z celkového
poctu vyplnénych dotaznikl bylo 233 muzl a 54 zen riznych vékovych kategorii. Tento
pocet zapficinil omezeni vyzkumu, pfevazné na muzskou ¢ast populace. Z toho 60 %
respondentli oznacilo narozeni po roce 1998, coz odpovida generaci Z. Témétr 26 %
respondentll oznacilo narozeni v roce 1983 az 1997, coz odpovida generaci Y. 10 %
respondentl se narodilo v roce 1968 az 1982, toto narozeni je pfifazeno ke generaci X.

Zbyvajici 4 % reprezentovali respondenti narozeni v roce 1967 a star$i. Jedna se tedy

o vale¢nou generaci nebo o generaci baby boomers.

Nejvice by se bez mobilniho telefonu obesla generace X a starSi s 32 %. Data jsou patrna
zobrazku ¢. 8. To mlze souviset 1 stim, Ze tato generace s mobilnim telefonem
nevyrustala. Mobilni telefony se zac¢inaji na trhu objevovat az v dob& generace Y. Zjisténé
vys$$i procento muze mit spojitost prave se zacatkem jejich vyroby a s pouzivanim, které
zacalo zaCatkem 90. let. 17 % respondentd, ktefi se narodili po roce 1998, by si dokazali
predstavit Zivot bez mobilniho telefonu. Tato skupina vyrdstala pravé v dobé¢, kdy
dochézelo k vyraznym zlepSenim a technologickym pokrokim telefonll. Pro generaci
Z zaCina zkuSenost s mobilnim zafizenim uZ v mladém veku. Je tedy mozné, Ze zavislost

na mobilnich zafizenich je proto vys$si nezZ u starSich generaci.
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Obrazek ¢. 8: Piedstava zivota bez mobilniho telefonu

Generace ¥ a starsi Generace Y Generace Z

&

= Ano
= Me

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Dalsi otazka (€. 3) se zabyvala tim, jaky diivod vede k ndkupu nového mobilniho telefonu.
Pokud stary mobilni telefon doslouzi nebo dojde k jeho ztraté ¢i poskozeni, je potieba
problém vyiesit a koupit novy. Nejcastéji by nakup nového telefonu az po jeho rozbiti
tesila generace Y. Diivodem miiZe byt naptiklad jejich nezdjem o nové technologie. Navic
tato generace miiZze mit vétsi zkusenost s opravami svého telefonu nez ostatni generace.
Jedinci generace Z by Castéji volili ndkup nového mobilniho telefonu z divodu novéjsiho
typu, 1 kdyby by byl jejich stavajici telefon pln¢ funkéni. Jedna se naptiklad o novéjsi
hardware nebo novéjsi technologie. Je mozné, ze generace Z 1épe rozumi novym
technologiim neZ ostatni generace. Navic od narozeni vyristaji v neustalé blizkosti téchto

zafizeni. Grafické znazornéni ukazuje obrazek ¢. 9.

Celkem 24 respondenti uvedlo podrobnéjsi divody k potfizeni nového mobilniho
telefonu: opotiebovana baterie, zastaraly fotoaparat, zastaralé bezpecnostni zabezpeceni,
konec podpory pro stard zatizeni nebo pritbézny ndkup nového vybaveni vyZzadovaného

ve svém zameéstnani.
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Obrazek €. 9: Jaky divod vede k ndkupu mobilniho telefonu

Generace ¥ a starsi Generace Y Generace Z

2P

= Telefon se rozhil

m Telefon funguje, ale chei novéjsi

= Jiny divod

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Na obrazku €. 10 je znazornéno do jaké miry dokazi ovlivnit respondenty recenze
a nazory pii koupi mobilniho telefonu. Vysledky ukazaly, ze recenze znacné ovliviluji
generaci Y a Z. Divodem miize byt oproti generaci X lepsi orientace na internetu a veétsi
snaha si pfed koupi zjistit informace o tom, jak mobilni telefon funguje praveé
pfi pouzivani. Celkem vice nez 1/3 respondentii recenze a ndzory ovliviji.
Coz znamend, zZe kladné, ale i zaporné recenze mohou vyznamné ovlivnit spotiebitelské

chovani. Celkem 8 respondentii z celkovych 287 recenze a nazory ostatnich nezajimaji.
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Obrazek €. 10: Ovliviiovani recenzi a nazori pied ndkupem mobilniho telefonu

Generace X g starsi Generace Y Generace
304 1% 2%

= Ano, pfi koupi telefonu mé znaéné
ovivfuji recenze a nazory

= Césteén ano, ake nedévdm recenzim a nézorim takovou
vahu

= Me, ale pokud na recenzi narag@m, predtu siji

Me, recenze ani nazory ostatnich mé nezajimaji

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Respondenti nejcastéji vyhledavaji informace pied koupi na internetovych strankach
prodejce, dale na druhém misté z videorecenzi a potom od pratel. Tyto informace by se
daly oznacit jako zékladni. Mén¢ cCasto tato data v kamennych prodejnach. Nejcastéjsi
odpovédi generace X a starSi bylo vyhleddvani informaci pfedevS§im na doporuceni
od pratel. To je znacny rozdil pii srovnani s nejmladsi vékovou skupinou generaci Z, kdy
velkd ¢ast je Cerpa data zvice zdroji a prevladd predevsim ziskavani udaji
na internetovych strankach prodejce a z videorecenzi. Jen velmi maly pocet dotazovanych
nevyhledavéd informace pted koupi vibec. Graficky je toto zhodnoceni znézornéno

obrazkem ¢. 11.

Obrazek ¢. 11: Cerpani informaci o mobilnim telefonu pfed ndkupem

Nz internetowvych strankach prodejce

212 (73.9 %)

W kamennych prodejnach
Zvideo recenzi

159 (55 4 %)

Doporuteni od pratel 112 {39 %:l

Infarmace nehledam

] 50 100 150 200 250

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Dalsi zajimavé hodnoceni piinesla otazka (¢. 6) tykajici se faktord pti vybéru prodejny
nebo e-shopu. Z obrazku €. 12 je vidét, ze nejdilezitéjsim faktorem pro vSechny vybrané
generace je cena telefonu a poté recenze obchodu. Tyto vysledky mohou byt zaptic¢inény
tim, Ze se lidé neboji nakoupit u prodejce, ktery neni tak zndmy a zarovei chtéji co nejvice
usetfit. Z detailn¢jSiho vyhodnoceni lze vy¢ist, ze po vékové strance generaci X a starSim
s generaci Y zélezi vice na prosttedi prodejny s ochotou persondlu prodejny vice

nez generaci Z.

4

Generace X a stardi Generace Y Generace 7
ao, 4%

'L

= Prostfedi prodejny a e-shopu

11%

m Cenatelefonu

= Recenze obchodu

Ochota a vstficnost personalu prodejny a prodejod

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Dalsi otazka (¢. 7) se tykala toho, zda si respondent n¢kdy vyzkousel mobilni telefon
pfimo v prodejné nebo v obchodé. Vysledky jsou zndzornény na obrazku ¢. 13 a ukazaly,
ze si generace X a star$i vice zkous$i mobilni telefony piimo v prodejné oproti zbylym
dvéma generacim. Divodem mitiZe byt to, Ze generace X nepiiklada recenzim a nazoriim
takovou vahu. Je mozné, Ze jedinci generace X a starsi si chtéji vyzkouset mobilni telefon
prave proto, ze je recenze pfili§ neovlivni a radéji tedy voli osobni ptistup v kamennych

prodejnach ¢i obchodech.
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Obrazek €. 13: VyzkouSeni mobilniho telefonu na prodejné

Generace ¥ a starsi Generace Y Generace Z
= Ano
= Me

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Obréazek ¢. 14 znazornuje zpusob ndkupu, ktery by byl pro respondenta vhodné&jsi.
Vysledky ukézaly, Ze generace Y a generace Z davaji pii nakupovani piednost
internetovym obchodiim. Vice nez polovina respondentl generace X a starSich rad¢ji
nakupuje v kamennych prodejnach. Divodem muze byt naptiklad to, Ze je pro né internet
stale tabu. Necktefi ani nemaji zafizeni, ze kterého by uskutecnili ndkup mobilniho
telefonu. Kamennou prodejnu voli mozna proto, ze pii nakupu vyzaduji osobni kontakt
a personal. Nakup v kamenné prodejné muze byt pro né¢ také pohodIngjsi s garanci

seridzniho jednani a poctivosti.

Obrazek €. 14: Vhodnéjsi zpisob nakupu

Generace ¥ a starsi Generace Y Generace 7

0

= kamenné prodejné
= Pres internetowy obchod

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Otazka (€. 9) je zaméfena na zkusenost respondentti s nakupem jiz pouzitého mobilniho
telefonu. Témeét 1/4 respondentil se jiz s touto situaci setkala. Vysledky jsou podobné

bez vyrazného rozdilu a znazornuje je obrazek €. 15.

Obrazek €. 15: Zkusenost s nakupem pouzitého mobilniho telefonu

Generace ¥ a starsi Generace Y Generace 7

= ANo
u Me

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Respondenty by spiSe neovlivnily nové technologie. To ukazuje obrazek ¢. 16. 39 %
respondentll generace Z by ale o koupi nového telefonu nové technologie piesvédcily.
Vétsi podil ovlivnéni oproti jinym generacim muze byt ten, Ze generace Z ma k novym
technologiim lep$i vztah nez generace star$i. Je také mozné, ze jim 1épe rozumi a tim

padem je 1 vice pouZivaji.

42



Obrazek €. 16: Presvédceni ke koupi novymi technologiemi (5G internet, ohebny

display)
Generace X a starsi Generace ¥ Generace Z
= Ang
= Me

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Dalsi otazka (€. 11) se tykala toho, zda pii nakupu mobilniho telefonu respondenti kupuji
i n¢jaké pfisluSenstvi, zejména ochranny kryt nebo ochranné sklo. 53 % respondentt
generace Y nakupuje doplilky zaroven s mobilnim telefonem. DalSich 40 % nakupuje
piislusenstvi zvlast. MiZe to byt zpisobené tim, ze pfisluSenstvi vyuzivaji vice
nez ostatni generace., nebo nakupuji v obchodé, kde potfebné pfislusenstvi maji v
nabidce a zaroven chtéji usettit ¢as. Nejvice nakupuje dopliiky zvlast’ generace X a starsi

s 62 %. Grafické zhodnoceni zobrazuje obrazek ¢. 17.

Obrazek €. 17: Nakup dalsiho pfislusenstvi s mobilnim telefonem (ochranny kryt, sklo)

Generace ¥ a starsi Generace Y Generace 7

= Ano, zaroven s mahilnim telefonem
w Ano, ale zvIdsEt
= Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Respondenti nejradéji preferuji bezhotovostni platbu. Grafické znazornéni tohoto
vysledku zobrazuje obrazek ¢. 18. Je ziejmé, Ze mobilni telefon neni levné zafizeni
arespondenti nenosi tak velkou sumu v hotovosti. Placeni bezhotovostni platbou je
bezpe¢néjsi pravé z divodu moznosti nastaveni limitd a zabezpeCovaciho kodu

pii placeni. Platbu v hotovosti vyuziva jen 10 % respondentd generace Y.

Obrazek €. 18: Preferovany zptisob platby

Generace X a starsi Generace Y Generace 7

m Platbha v hotowvosti
w Berhotovostni platba

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze z celkového poctu 287 respondentll vydrzi 146
z nich mobilni telefon primérné tfi az pét let. V priméru nejdéle vydrzi mobilni telefon
generaci X a star$i. Miize to byt zptisobené tim, ze pro generaci X neni tak dtlezité mit
nov¢jsi zatizeni. Postaci jim vétSinou jen zakladni funkce bez vysokého vykonu. Zaroven
se k mobilnimu telefonu mohou chovat jinym zplsobem, neZ generace Z nebo Y.

Grafické zndzornéni vybranych generaci ukazuje obrazek ¢. 19.
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Obrazek €. 19: Primérna vydrz mobilniho telefonu

Generace X a starsi Generace Y Generace 7
3%

4

= Mewydrii miani jeden rok
w Jeden af tfi roky

= TFi & pét ket

= Viceneis let

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Dalsi otazkou (€. 14) bylo pouzivani mobilniho telefonu v zévislosti na jeho typu, ktery
znazoriuje obrazek ¢. 20. Z celkového poctu 287 respondentd odpovédélo 274 z nich,
7e pouziva dotykovy smartphone. Jen jeden respondent, narozeny v roce 1967 a starsi,
pouziva telefon pro seniory. Nejvétsi podil v pouzivani dotykového smartphonu ma
generace Z s 99 %. Poté generace Y s 92 % a potom nejstarsi generace X s 86 %. Procenta
se tedy lehce snizuji spolecné se zvySujicim se vékem. Generace Z se svymi 99 %
v pouzivanim dotykovych smartphonl jasné pfevaZuje oproti ostatnim. To muize byt
spojené s vét§im vyuzivanim socidlnich siti a internetu na mobilnim telefonu spojené také
s hranim her. Generace X a generace Y stale vyuzivaji tlacitkové telefony. Generace X
dokonce se 3 % vyuziva telefon pro seniory. Tyto mobily jsou pro starsi generaci velmi
pfinosné. Horsi zrak a sniZena citlivost rukou vynahradi velmi jednoduché ovladani
telefonu s dobie Citelnym displejem a s velkymi tlacitky. Vyhodou je pro respondenty

také SOS tlacitko, kterym si mohou zavolat pomoc.
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Obrazek €. 20: Pouzivani v zavislosti na typu mobilniho telefonu

Generace X a starsi Generace Y Generace 7
3% s, 3% 0% 1% 0% g%

3%

= Dotykowvy smartphone

= Odolny telefon

= Tlafitkowy telefon
Telefon pro seniory

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

S typem mobilniho telefonu spolu uzce souvisi také preference operac¢niho systému,
kterou ukazuje obrazek ¢. 21. V priméru 58 % vSech dotdzanych preferuje operacni
systém Android. 28 % respondentll ddva ptfednost operacnimu systému iOS spolecnosti

Apple.

Nejvétsi podil respondentti, kterym nezaleZi na operacnim systému, byla s 27 % generace
X a starS$i. Divodem vys$Siho procenta oproti dal§im generacim mohl byt fakt,
ze tlacitkové telefony a telefony pro seniory operacni systém nemaji. 21 % jedinct
generace Y nezalezi na operacnim systému. Generaci Z nezalezi na operacnim systému

nejméné z vybranych generaci s podilem 15 %.

Pokud respondentim na operacnim systému zalezelo, generace X a star$i preferuje

z 59 % operacni systém Android. Ze 14 % naopak systém iOS.

U generace Y byly vysledky podobné. Jen 11 % respondentl generace Y dava piednost

opera¢nimu systému iOS. 68 % respondentti generace Y preferuje Android.

Nejvice ze vSech generaci 31 % respondentli generace Z odpovédéla, ze preferuje
operacni systém i0S. Dlvodem by mohla byt teorie, Ze mobilni telefon spolecnosti
Apple, by mohl byt pro generaci Z symbolem vyssiho spolecenského postaveni. Zbylych
54 % preferuje systém Android.

46



Znamena to tedy, ze mlada generace preferuje vice operacni systém iOS oproti ostatnim
generacim a zaroveil ma nejmén¢ uzivateli opera¢niho systému Android. Kazdopadné

v kazdé generaci je ale na prvnim misté operacni systém Android.

Obrazek ¢. 21: Preference operacniho systému

Generace X a starsi Generace ¥ Generace 7
m Android
=05

= Ma operacnim systému mi nezaleii

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Dalsi zajimava otazka (C. 16) se tykala vérnosti ke znacce. Toto vyhodnoceni zobrazuje
obrazek ¢. 22. V celkovém priméru vsSech dotazovanych témét 44 % respondentl
odpovédélo, Ze nejsou vérni znacce svého mobilniho telefonu. Nejvice jsou vérni jedinci
generace X a star$i. Divodem muiZe byt spokojenost ke stavajici znacce nebo vyssi

loajéalnost, kterou mohli ziskat spole¢né¢ s vékem.

V dalsi navazujici otazce (¢. 17) méli respondenti moznost napsat diivod, pro¢ tomu tak
neni. Nej¢astéjsi diivod byl ten, ze respondenti hledaji nejlepsi mobilni telefon, kdy vykon
odpovida jeho cenég, nehledé€ na znacku. Dal$imi divody byly naptiklad délka softwarové
podpory u dané znacky, spolecnost piestala telefony vyrabét nebo spotiebitelé chtéji

vyzkouset néco nového.
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Obrazek €. 22: Vérnost ke znacce stdvajiciho mobilniho telefonu

Generace ¥ a starsi Generace Y Generace Z
= Ano
= Me

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Posledni otazka (€. 18) fesSila zkuSenost respondentti s napsanim recenze nebo hodnoceni
koupeného mobilniho telefonu, které zobrazuje obrazek ¢. 23. Z dotaznikového Setfeni
vyplyva, ze nejvice pisi recenze s 89 % respondenti generace Z. Smérem ke starSim
generacim se podil zmenSuje. To miZe byt zplisobené tim, Ze star§i generace nema
potfebu psat recenze. Z obrazku €. 10 vyplyva, Ze recenze tuto generaci X a starsi

neovliviiuji znaén€. Milize to znamenat, Ze jestlize tato generace recenze necte, tak je

ani nepise.

Obrazek ¢. 23: ZkuSenost s napsanim recenze

Generace X a starsi Generace ¥ Generace 7
= Ang
= Me

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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6.1 Navrhova ¢ast
Na zakladé dotaznikového Setfeni zaméfeného na to, jak se lidé chovaji pii nakupu
mobilniho telefonu v zavislosti na véku vyplynulo, par oblasti, na které je vhodné

doporucit navrh na zlepSeni.
6.1.1 Navrhy na zlepSeni pro spotiebitele
P¥i vybéru obchodu zvazit vice faktoru

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze vice nez polovina respondentii ma cenu telefonu
jedinym faktorem, ktery by spotiebitele motivoval k ndkupu mobilniho telefonu
pfes internetovy obchod. V prostiedi internetu se objevuje velké mnozstvi faleSnych
internetovych obchodt, které nabizeji mobilni telefony za velmi pfiznivé ceny.
Jednoduchou radou je nakup mobilniho telefonu pies internet vyhradné v provéfenych
a zab&hlych internetovych obchodech, které jsou na trhu zndmé a plsobi jiz fadu let.

Ptikladem mohou byt prodejny Kasa, Alza nebo Euronics.

Mnoho firem vede recenze u jednotlivych polozek zbozi se spokojenosti
¢1 nespokojenosti jednotlivych zdkaznika. V dalSim kroku spottebitel porovnava cenu.
Dalsi nedilnou soucasti ndkupu pies internetovy obchod je bonusova ¢ast, kdy prodejce
motivuje k ndkupu dopravou zdarma ¢i darkem. Zde hraje vyznamnou roli také
zpoplatnéni thrady zboZi, kdy prodejce motivuje kupujiciho k platbé platebni kartou ¢i
uhradou pies bankovni ucet bez poplatku. Ostatni platebni metody jsou vétSinou

zpoplatnénée.

Z tohoto divodu by se mélo vice hledét hlavné na recenze obchodu a az poté na cenu

telefonu.

Na internetu funguji tzv. srovnavace, napt. Heureka.cz, ktery nabizi srovnéani a recenze
internetovych obchod i1 produktii. Lidé zde mohou psat pozitivni 1 negativni recenze
k obchodiim. Internetovy obchod ma poté moZnost na recenzi reagovat. Je mozné se tu

dozveédét vice informaci napiiklad o redlné dobé dopravy nebo o kvalité produktu.
VyzkousSeni nového telefonu v prodejné

Pokud spotiebitel pfemysli nad ndkupem nového mobilniho telefonu pies internet,

doporucoval bych vyzkouSeni v jakékoli kamenné prodejné. Z obrazkli a popisu nelze
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fici, jak dobfe se bude mobilni telefon drzet v ruce. V prodejné je mozné vyzkouset téméf
veskeré funkce. Bude tedy lepsi vSe vyzkouset, a poté zatizeni koupit. Mohlo by se stat,
ze by spotiebitel mohl zjistit n¢jaké nedostatky az pfi pouzivani napf. nedostateCna
velikost displeje ¢i nedostate¢na velikost klaves. VyzkouSeni mobilniho telefonu by mélo

zabranit této nepfijemnosti.

Mnoho prodejcti mé k dispozici své showroomy, které slouzi k vystaveni produktu. At uz
jde o prodejce konkrétnich znacek nebo obchod s Sirokym vybérem elektroniky
jako napfiiklad Alza. Zakaznici si na vystaveném kusu mohou produkt vyzkouset a ujistit

se tak, zda je mobilni telefon opravdu kvalitni.

V kamenném obchodé¢ cena uvedena u vyrobku je cena kone¢na. Zbozi neni mozné vzdy
vymeénit. Pfi ndkupu ptes internetovy obchod je cena vyrobku navysSena o dalsi ndklady

a zakoupené zbozi je mozné vratit v ptivodnim stavu do 14 dnt od doruceni.
6.1.2 Navrhy na zlepSeni pro prodejce
Vyhodné bali¢ky

Z grafického znazornéni na obrazku €. 17 je vidét, Ze respondenti z velké ¢asti nakupuji
ptisluSenstvi k mobilnimu telefonu. Témét polovina nakupuje toto pftislusenstvi
k telefonu zvlast. Z tohoto diivodu bych navrhoval vytvofit balicek, ktery by se skladal
z mobilniho telefonu, ochranného skla a poptipad¢ krytu. Zakazniky by to tak mohlo vice
motivovat k ndkupu. Zarovenn by jim to uSetfilo Cas i penize v podob& postovného

v ptipadé€, kdyby piislusenstvi zdkaznici nakupovali pfi dalSim nakupu.
Motivace za aktivitu a vérnost

Z dotaznikového Setieni, blize z obrazku €. 10. je zndzornéno, ze v pruméru kolem 80 %
respondentll zalezi zna¢né€, nebo alespon ¢astecné na recenzich daného mobilniho

telefonu. Z toho divodu by bylo lepsi, kdyby se recenze psali vice.

Za napsanou konstruktivni recenzi by poté mohli zdkaznici od prodejcti dostavat odmény
v podobé vérnostnich bodu, za které by mohli vyuZivat rizné slevy na dalsi nakupy.
Po rozbiti mobilniho telefonu by zakaznici na dané internetové strance prodejce napsali
recenzi, na které by popsali diivod, pro¢ se zafizeni rozbilo, a jaké byly se zafizenim

spojené problémy.
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Dale by se mohla vice pouzivat motivace za vérnost k prodejci nejen v internetovych
obchodech ale také v kamennych prodejnach. Odmény by mohly byt v podobé slev, darkt

a zakaznickych karet, které by mohly nakup zpiijemnit.
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Zavér

Cilem této prace bylo prostfednictvim dotaznikového Setfeni identifikovat rozdily
v kupnim chovani generaci X, Y a Z v souvislosti s ndkupem mobilniho telefonu
a na zéklad¢ zjisténych informaci navrhnout feSeni pro spotiebitele i prodejce. Na hlavni
cil prace navazovaly tfi dil¢i cile. Teoreticky zéklad byl sepsan ze sekundarnich zdrojt,
pii kterém bylo pouzito mnoho odbornych publikaci. Pro aktualnost tématu byly potiebné

v

nov¢jsi informace, které byly Cerpany z online zdroju.

Na zacatku prace bylo kratké predstaveni nakupniho chovani a aktivit s nim spojené.
Dalsi kapitola je vénovana cilovym trhiim a cilovému marketingu a obsahuje zékladni
informace o segmentaci, trznim zacileni a umisténi. Tteti kapitola se zabyvala vybranymi
generacemi X, Y a Z a podrobnéji tyto generace popsala. Posledni kapitola byla vénovana
mobilnim telefontim, jejich historii a ndkupu. S ndkupem mobilnich telefoni souvisi

i dotaznikové Setfeni.

Praktickd ¢ast zahrnovala dotaznikové Setfeni a nésledujici ndvrhy pro spotiebitele
a prodejce. Dotaznikovy vyzkum pomohl identifikovat rozdily v kupnim chovani
generaci X, Y a Z, pravé v souvislosti s ndkupem mobilniho telefonu. Navrhy byly
vytvateny prevazné na zdklade¢ zjiSténych informaci pifi dotaznikovém Setfeni
byla jeho cena. Pfi ndkupu je tfeba brat v potaz i1 dalsi faktory, jako napiiklad recenze
obchodu. Prodejci by proto mohli vice motivovat spotiebitele, aby tyto recenze psali
v podobé riiznych odmén. Odmény by ziskévali zakaznici také za nakup. Tyto odmény
by motivovaly v podobé¢ slev, darkl a zékaznickych karet, které nakup zpiijemni. Téméef
polovina respondentl nakupuje piisluSenstvi k mobilnimu telefonu zvlast’. Na to by mohli
prodejci zareagovat vytvoienim vyhodného balicku. Zakaznikiim by tato nabidka uSettila
¢as 1 penize a zaroven prodejcim zvysit prodej telefonli v zavislosti na vyhodnosti

balicku.

Tato prace by mohla byt uzitecna piedevs§im pro prodejce mobilnich telefont ke zvySeni
prodeje mobilnich telefonii s pfisluSenstvim a zlepSenim vztahii se zdkazniky nejen
v internetovém obchodég, ale 1 v kamenné prodejné. Dale mliZze pomoci spotiebitelim

s ndkupem mobilniho telefonu.
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Priloha A

Otazky dotaznikového Setfeni

Kupni chovani generace X/Y/Z — nakup mobilnich telefoni

Dobry den,

jsem studentem Zapadoceské univerzity v Chebu a chtél bych Vas pozadat o vyplnéni

nasledujiciho dotazniku. Zpracovdvam bakalaiskou praci na téma: Kupni chovani

generace X/Y/Z. Dotaznik je zaméfen na nakup mobilnich telefonii. Ve je anonymni

a ziskané udaje budou pouzity jako podklady pro mou bakalarskou praci.

Dékuji za Vas cas a odpovédi

Krystof-Adam Dubsky

Vyberte a zaSkrtnéte, prosim, prave tu odpoveéd’, kterd odpovida nejblize VaSemu nézoru.

1. Dokazete si v dneSni dobé predstavit Zivot bez mobilniho telefonu?
o Ano
o Ne
2. Piemyslite v sou¢asné dobé o tom, Ze si poridite novy mobilni telefon?
o Ano
o Ne
3. Z jakého duvodu nejcéastéji kupujete mobilni telefon?
Vyberte jednu odpoved.
o Telefon se rozbil
o Telefon funguje, ale chci novéjsi
o Jiny diivod. Napiste jaky
4. Ovliviiuji Vas p¥i koupi mobilniho telefonu nazory a recenze?
Vyberte jednu odpoved.
o Ano, pfi koupi telefonu mé znacné€ ovliviuji recenze a nazory
o Césteéné ano, ale nedavam recenzim a nizoram takovou vahu
o Ne, ale pokud na recenzi narazim, ptectu si ji
o Ne, recenze ani nazory ostatnich mé¢ nezajimayji



5. Kde nejvice ¢erpate informace o mobilnim telefonu pred koupi?
Muizete vybrat vice odpoveédi.

Na internetovych strankach prodejce
V kamennych prodejnach

Z videorecenzi

Doporuceni od pratel

Informace nehledam

O o o o o O

Jina...

vvvvvv

6. Co je pro Vas nejdulezitéjsi pri vybéru prodejny nebo e-shopu?
Vyberte jednu odpoved.

o Cena telefonu

o Recenze obchodu

o Prostredi prodejny a e-shopu

o Ochota a vstticnost personalu prodejny a prodejct

7. Vyzkousel/a jste si nékdy mobilni telefon na prodejné nebo v obchodé?
o Ano
o Ne

8. Jaky zpiisob niakupu je pro Vas nejvhodné;si?

o Pfes internetovy obchod

o V kamenné prodejné

9. Mate zkuSenosti s naAkupem pouzitého telefonu?
o Ano
o Ne

10. Dokazi Vas o koupi presvédcit nové technologie jako napriklad ohebny

display nebo internet 5G?

o Ano
o Ne
11.  Kupujete k mobilnimu telefonu zaroven néjaké dalsi prisluSenstvi? (napf.

ochranny kryt nebo ochranné sklo)
o Ano, zaroven s mobilnim telefonem

o Ano, ale zvlast



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Ne

Jaky zpiisob platby je pro Vas pii koupi mobilniho telefonu lep$i?
Platba v hotovosti

Bezhotovostni platba

Jak dlouho Vam prumérné vydrzi mobilni telefon?
Nevydrzi mi ani jeden rok

Jeden az tii roky

Tii az pét let

Vice nez 5 let

Jaky typ mobilniho telefonu pouzivate?
Dotykovy smartphone

Odolny telefon

Tlacitkovy telefon

Telefon pro seniory

Ktery operac¢ni systém preferujete?
Android

i0S

Na operacnim systému mi nezalezi

Jste vérni znacce svého mobilniho telefonu?
Ano

Ne

Pokud jste v minulé otazce o vérnosti odpovédéli ne, napiste prosim divod,

proc¢ jste presli k jiné znacce.

Napiste prosim diivod

Pokud to bylo mozné, psal/a jste nékdy hodnoceni nebo recenzi mobilniho

telefonu?

Ano

Ne

Jaké je vase pohlavi?

Muz

Zena

V jakém roce jste se narodil/a?

V roce 1968 az 1982



o Vroce 1983 az 1997
o Poroce 1998
o Jindy



Abstrakt

Dubsky, K.-A. (2021). Kupni chovdni generace X/Y/Z (Bakalatska prace). Cheb, Cesko:

Zéapadoceska univerzita v Plzni.

Kli¢ova slova: kupni chovani, generace X/Y/Z, chovani spotiebitelii, ndkup mobilnich

telefont

Predlozend bakalaiska prace je zamétena na kupni chovani generace X/Y/Z. Teoreticka
¢ast se zabyva kupnim chovanim generaci X, Y a Z v souvislosti s ndkupem mobilnich
telefonil. Prakticka cast se vénuje dotaznikovému Setfeni, které je zaméfeno na problémy
spojené s nadkupem mobilnich telefoni, na divody nakupu, ziskdvani informaci

pied koupi a na nakupni chovani spotiebitel v zavislosti na véku.



Abstract

Dubsky, K.-A. (2021). The shopping behavior of generation X/Y/Z (Bachelor Thesis).
Cheb, Czech Republic: University of West Bohemia.

Key words: the shopping behavior, generation X/Y/Z, consumer behavior, purchase of

mobile phones

The presented bachelor thesis is focused on the shopping behavior of generation X/Y/Z.
The theoretical part is focused on the shopping behavior of generations X/Y and Z in
connection with the purchase of mobile phones. The practical part is devoted to
questionnaire survey focused on the problems associated with the purchase of a mobile
phone, the reasons for the purchase, obtaining information before purchase and the

shopping behavior of consumers depending on age.



