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1. Uvod

Nazvem mé diplomové prace je ,Testovani sgwiich produkt na zaklad
preferenci spoebiteli”. Jako spatebni produkt jsem si zvolila mobilni telefony, kigsou
mezi spotebiteli velmi roz&iené a té& 80 % populace je jejich uzivateli.

Prvotni naznaky mobilnich telefoma naSem trhu se &y vyskytovat jiz kolem roku
1986. Tehdy nebyl mobilni telefon zcela tak ,mobillako v sogasnosti a do kapsy bychom
ho vigsnaly €Zko. Jeho velikost a vaha bylgkolikanasobs vysSi neZz dnes, a cena tohoto
piistroje se pohybovala iadech wkolika desitek tisic korun. K velkému rozvoji mobil
komunikace doSlo kolem roku 1991, kdy na trh vsioupobilni operator Eurotel. Cena
telefori a poplatk byla stale velmi vysoka, algiptoupenim konkurence v podbbperatora
Paegas, se galy psat djiny mobilni komunikace i pro Sirokou ¥gnost. Ceny se 2aly

sniZovat a nastal ten pravy mobilni boom.

.Pocet mobilnich telefonnickiisel vzrostl v roce 2008 o vice nez 500 tisic n®713
milionu. V prepcatu na jednoho obyvatele republiky se timto meziopskymi zendmi
fadime mezi naprostou ggu. Podle odhad vyuziva mobilni telefon ijiiblizné 80 procent
lidi. Z toho se da usuzovat, Ze kigtich letech jiz tento nést nebude tak vyraznyesky trh
je totiz téngt nasycen“ (BUDAI, 2009).

Béhem své prace se pokusim poznatigtitele, jejich nakupni chovani a preference
atributi mobilnich telefofi. K ziskani &chto Udaj vyuZziji spotebitelsky vyzkum v podab
online dotazniku. Takto ziskana data zpracuji azijiyjako podklad pro praktickowdast.
Obecné poznani pozaddvkhodnot a typu spibitele zaznamenam v prviasti vlastni
prace. Navazujictasti bude zjighi a zhodnoceni stanovenych vah pro vybrané duink
parametry mobilnich teleféna nésled& vyuZiji téchto hodnot a udaj pro dopordeni
nejvhodréjsiho produktu.

Oporou praktick&asti mi bude literarni reSerSe, v niz se buéuovat nakupnimu a
spotebnimu chovani a vyzkumu trhu pro tvorbu onlineadotku. Dale se budu zajimat o
segmentaci trhu, metody vicekriterialniho rozhodygenz vyuZiji @i stanovovani vah

jednotlivych atribut a o spatebitelské organizace pro pa&Fs vyuZziti prace.



2. Literarni prehled
2.1. Sporebni a nakupni chovani

.Zakon ¢. 634/1992 Sb. definujspotfebitele jako fyzickou nebo pravnickou osobu,
ktera nakupuje vyrobky nebo uziva sluzby za jinytelém nez pro podnikani &mito

vyrobky nebo sluzbami“ (§2,odst.1.,pism.a).

Spotebitel byva obvykle chapan jako jednotlivec, v praxi vSakoli spotebiteli
vystupuji instituce, jednotlivci a skupiny jednethi (HOROVA, 2002).

.Za spotebni chovani je ozgavano zpravidla chovani lidi, které se vztahuje
k ziskavani, uzivani a pegdimu odkladani fedméta denni i dlouhodobé speby“(Sindler,
2003).

~Spotebni chovani znamena chovani lidi — kengh spotebiteli, které se vztahuje
k ziskavani, uzivani a odkladani sebhnich vyrobk — produki” (Koudelka, 2006).

~rermin nakupni chovani je definovan jako chov&bérym se spdebitelé projevuji
pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakidavyrobky a sluzbami, od nichz

oc¢ekavaji uspokojeni svych geb* (Schiffman, Kanuk, 2004).

Do role spatebiteli i zédkaznika jsme v plnéhu celého Zivota obsazeni vSichni.
Spotebitelem je malé dif kterému jde maminka, jako zakaznice, koupit Sugpotebitel je
tedy pojem obedijSi a zahrnuje veSkerou naSi gediu i toho, co jsme si sami nenakoupili.
Zakaznik je pak zjednodugeten, kdo zboZzi objednava, nakupuje a plati.(VyEsiéa 2004)

2.1.1. Nakupni chovani

Dle typu kupniho rozhodnuti se liSi rozhodovanitsgmtele. Existuje velky rozdil
mezi nakupem zubni pasty, bot, DVEeprav&e ¢i osobniho automobilu. Vice Gvah a vice
Ucastnilki si Zadaji velké a nakladné kaup

Jsou rozliSovanytyii typy spotebitelského kupniho chovani podle zainteresovanosti
spotebitele a stuphodliSnosti znaek.
2.1.1.1 Komplexni kupni chovani je tvareno ze i kroki. V prvnim kroku je vytvéeni

urtité predstavy spdebitele o vyrobku, ve druhém jiz spelbitel zaujima uité hledisko



k vyrobku a ve fietim spatebitel W&ini rozhodnuti. Timto procesem prochazeji gguitelé
zejména, kdyz se jednd o koupi, na které jim vetdezi a jestlize mezi disponibilnimi
znakami existuji velké rozdily. Do této situace se tgploitel dostava tehdy, pokud je
vyrobek velmi drahy, jeho kogge spojena s ditym rizikem ¢i se tento nakup uskutéuje
ziidkakdy.

Vhodnou strategii marketéra je pomahat kupujicinsk&at ¥domosti o vlastnostech
produktu a o uarovni produktu z hlediska jeho d&ditéjSich vlastnosti. Zaroweby nxl
marketér zdraznit pozitivni odliSnost vlastnosti svého produktd konkuretnich a pro

propagovani uzitnych vlastnosti vyuzit i medii. (RKER, 2001)

2.1.1.2 Disonatiné-redukéni chovani nastava, pokud je spebitel na koupi vysoce
zainteresovan a nevidi mezi Zkami vyrazijsi rozdily. Koug byva WtSinou nakladna,
neobvykla nebo riskantni, coZigmbuje vysokou zainteresovanost. $glitel se vsak po té,
co zjisti jaké je zbozZi na trhu, rozhodne celkehly pro produkt, jehoz kotgge pohodind
¢i je ceno¥ vyhodny. Poskytovani &ohodnych informaci je cilem marketingové
komunikace, stefhjako podporovani vytiét takove migni, které pispsje k dobrému pocitu
zékaznika z jeho volby ztlay produktu. (KOTLER, 2001)

2.1.1.3Ke zvykovému kupnimu chovani dochazi,pokud spatbitelé kupuji mnoho
vyrobki bez zainteresovanosti aipnedostatku vyznangsich rozditi mezi znakami.
~ZVykové nakupni chovani je mozné vyfédjako opakujici se nakupni rozhodnuti, ke
kterému dochazi té&nbez hledani informaci a hodnoceni variant* (KokdeR006).

Pfi opakovanych levnych nakupech, jsou gebitelé maélo zainteresovani. Celou
posloupnosti mimi-postoj-chovani neprochazi sfadtitelské kupni chovani u prodikt
s malou zainteresovanosti. Zakaznici neshrdigzinformace o zn&kach, ale fjimaji
informace spiSe pasivre televiznich obrazovek a reklam. K Zoa pak zakaznici nemaji

silny postoj a kupuiji ji, protoZe ji povaZzuji zadmou. (KOTLER, 2001)

2.1.1.4 Kupni chovani hledajici rozmanitostse vyzn&uje malou zainteresovanosti
spotebitele, ale velkymi rozdily mezi z&leami. Spotebitelé tak snadno zéley stiidaji, coz
je zpisobeno pestrosti nabidky, nikoliv nespokojenostpiklad u vyrobkové kategorie
cukrovinky maji dominantni firmy jinou strategii,eh firmy, které usiluji o tento trh.
Dominantni firmy nabizeji Siroky sortiment svychrofki a ¢asto uvadji reklamy pro

piipomenuti svych vyrobkzakaznikm. Firmy, které na tento trh vstupuji se snazi roawit



nizSimi cenami, poskytovanim slev, kugonzorki a reklamou poditujici vyzkousSet &co
nového. (KOTLER, 2001)

2.1.2 Typologie ¢lovéka z hlediska ndkupniho chovani

Nasledujici rozéleni zakaznil prezentovala na konferenci v Danskiegstavitelka
spol&nosti Peelers Paris. Zakazniky réld do ¢tyr kategorii, které f@dstavuji kombinaci
osobnich vlastnosti a postaveni kétgwbeci, které ovliviuji i jejich postoje k nakupu.

2.1.2.1 Bio zakaznicjsou lidé doufajici, v to, Ze technologie bude Zlbprirock a zarové
prahnou po vSem co jefippdni a ekologické. Nové biotechnologie bylynbyt
vyspilejsi, a n&ly by kombinovat bio-etické hodnoty s bio obaly.8ékalov4,2004)

2.1.2.2Vizionarsti zakaznicichgji stale zkousSet nov&deui, vymykat se zadhnutym kolejim
a poznatétvrtou dimenzi. S fichodem PC obrazovky se jim virtualni¢swzaiina

prolinat do realu.(Vysekalova,2004)

2.1.2.3 Hedonisti¢ti zakaznici jsou orientovani fedevsSim na prozivani radosti a tomu
prizptsobuji své chovani. N&gladaji velkou vahu tomu, jak toho dosahnout, ale
chtgji to hlavre intenzivre prozit.(Vysekalova,2004)

2.1.2.4 Zakaznici s predstavivostisi preji, aby byl produkt provazentipéhem s ukazkou
lidskych hodnot. ,Dodejte masovym prodakt originalni vzhled aifbéh a nechte je

vyprawt pribéhy minulé, sotasné nebo budouci“ (Vysekalova,2004).



2.1.3 Etapy kupniho rozhodovaciho procesu

Obr. ¢. 1 Proces spatebitelského rozhodovani

Rozpoznani

problému
Vyhledavani
informaci \ Hodnoceni

alternativ
Rozhodnuti o
nakupu
(vybér produktu) Ponakupni
Zdroj : CLOW, BAACK, 2008 hodnoceni

Proces spaébitelského rozhodovani zobrazuje, Ze kupni praegisa Fed vliastnim
nakupem a poketaje dlouho po &m. Z tohoto procesu je patrné, Ze s$pbitelé prochazeji
vSemi etapami, ale obetnvzato vime, Ze tomu tak vzdy neni. U vyr@bls nizsi
zainteresovanosti je spebitelem rkolik etap geska@eno. Napiklad pi ndkupu své obvyklé
zubni pasty spétbitel gechazi od zjigni poteby az ke kupnimu rozhodnuti. (KOTLER,
2001)

2.1.3.1 Rozpoznani problému

»,R0zpoznani problému je spojeno s okamzikem, kdigdinec u¢domi rozdil mezi
o¢ekadvanym a pozadovanym stavem*“(Koudelka, 2006).

Kupni proces je zahajen zgsim problémuci potreby spatebitelem. Pdtba niize
byt vyvolana vnitnimi nebo vejSimi stimuly, napiklad ¢lovek kr&ejici kolem pekistvi
uciti vini chleba a to vém miZe vyvolat pocit hladu. Markeiéoraw proto potebuji wdét,
jaké okolnosti a vlivy vyvolavaji ditou potebu zakaznika. Zjistit to, které faktory nejvice
stimuluji zdjem o dany vyrobek, mohou dikyésbinformaci od mnoha zakaziiikDiky
t¢tmto informacim pak mohou vyvinout takovou marketwgu strategii, kterd bude
pritahovat potencionalni zakazniky. (KOTLER, 2001)

2.1.3.2 Vyhledavani informaci

Po té co si spégbitel uvdomi svou pdebu z&ne s vyhledavanim informaci a
v typickém gipadt zane s internim hledanim. ,Vititi hledani je oZiveni odpovidajicich
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informaci v paniti spotebitele“(Koudelka, 2006).V ramci interniho hledamiejdive
spotebitel uvazuje o zrékach, o kterych je schopen si vyhledat a vyhodnafiirmace.
Znatky, s kterymi nema pozitivni zkuSenosti a o kterymma dostatek pozndtkpredem
vylouci.

Sance, 7e bude z#la zakoupena se zvySuje, pokud kreativci a manazgisti, aby se ta
jejich zna&ka stala sotasti skupiny potencionalnich alternativ v Rlaspotebitele. Po
internim hledani nastava externi hledani, pokudpsitebitel neni jisty, Ze ma dostatek
informaci. Pokud mu vSak postai interni informace, f@chazi k hodnoceni alternativ.
,VN¢jSi hledani znamena, Ze sfaititel ziskava informace pro nakupni hodnoceni,
rozhodovani ze svého okoli“(Koudelka, 2006). Exténformace pochézeji od rodinyigtel,
odborniki, z knih,¢asopis, reklam, internetu atd.( CLOW, BAACK, 2008 )

2.1.3.3 Hodnoceni alternativ

Tretim bodem v procesu nakupniho rozhodovani je hwmiriocalternativ. Pro blizSi
piiblizeni hodnoticiho procesutiteme pouZzitit modely: evokovana sada, model mnoha
atribut @ a afektované odkazovani

Skladba zn&k, o nichz spaéebitel uvazuje v nakupni situaci se nazpxkovana
sada.Souasti hodnoceni alternativ se stanoud dalSi sady zngek: nevhodna sada a inertni
sada. Nevhodna sada se sklada zéekna nichz jednotlivec v ndkupni situaci jiz neuvjgz
protoZe v 8m vyvolavaji negativni pocity. Z&Ry, o nichZ spdtbitel vi, ale je k nim zcela
Ihostejny, spadaji do inertni sady. Cilem reklamujaistit znéky do evokovanych sad
jednotlivai. Ve wtSi¢ pripadech dochazi k propagaci jména ckya pomoci médii a
scklovacich kanal.

DalSi model, ktery sptabitelé vyuZivaji fi hodnoceni alternativ se nazywdodel
mnoha atributia. Tento model je velmi uzitey pri propagaci produkt s velkou mirou
zainteresovanosti. Spebitelé ¥tSinou zkoumaji sady produktovych vlastnosti ifiap
znakami. Pokud je zn&ka hodnocena daé v ramci vlastnosti, které jsou pro debitele
podstatné, existujedtsi pravépodobnost, Ze si spebitel zngku nakonec koupi. Dezité je
poskytnout spdebitelim informace o vykonu ziy v ramci kritérii, kterd budou pouzita

pro vyker.

Tieti model pi hodnoceni nakupnich alternativ se nazgfektové odkazovani.
Dle tohoto modelu jsou spebiteli vybirany zné&ky, ke kterym si utvili citovou vazbu.

Spotebitelé znaky nehodnoti a neuvazuji o vlastnostech produleikapuji znéky, které
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maji nejradSi a vzbuzuji v nich pozitivni pocityod®e tohoto modelu sp@tbitelé kupuji
napiklad ke&up, zubni pastu, mléko a nebo nealkoholické nagaeto model objaslje fi
véci. V prvnim gipact pouziti tohoto fistupu Seaf duSevni energii adkteré nakupy si

v podstat ani nezaslouziifiSné usili. Zadruhé, byl mozna udeggchoziho nakupu pouzit
model mnoha atribtta spoiebitel uz stravil ufity ¢as gemyslenim otiznych vlastnostech
produktu. Spdebitel m4 tedy s ditou znakou zkuSenosti a bude ji kupovat, dokud budou
tyto zkuSenosti pozitivni. Zadti, si spatebitelé vytvdi ke zndce citovou vazbu, a taibe
byt nejsilrgjSim a nejvyznam$)Sim faktorem rozhodovani. NejugmjSimi znakami jsou

ty, ke kterym si spéebitelé vytvdi citovou vazbu, a ta je pak zakladem zakaznickéosti.

( CLOW, BAACK, 2008)

2.1.3.4 Rozhodnuti 0 nakupu

Béhem hodnoceni si jiz spebitel vytv& preference mezi zgkami ve své
evokované sada je mozné, Ze si vytybi kupni zamdr pro zakoupeni nejpreferovgsi
znaky. Spotebitele vS8ak mohou ovlivnit jeStdva faktory, nez dojde k jeho kupnimu
rozhodnuti.

Prvni faktor je pestaverstanovisky ostatnicha mirou, jakou mohou ovlivnit postoj
spotebitele, kterd zélezi na dvou bodech. Prvnim bog¢enmtenzita negativniho postoje
druhé osoby &i spotebitelem favorizované alternativa druhym je motivace spebitele
upravit své preference dlégmi druhé osoby.

A druhy faktor, ktery mze kupni zarér zcela zminit, tvoii nectekavané situ&ni
faktory. Vnimané riziko utuje, zda spdebitel své kupni rozhodnuti 2mi, odloZi nebo
zruSi. Mira rizika je rozdilna a zavisi na naklasthkoug, na vyskytu faktar neucitosti a na
sebe¥domi spatebitele. Sbrem dalSich informaci, oddalovanim rozhodnuti o giou
preferovanim domaci ztley ¢i znaky s dlouhymi zarukami, se snazi Sjeditel redukovat
riziko. DalSich gt rozhodnuti musi dinit spotebitel po té, co se rozhodl uskéné kupni
zanmer. Musi se rozhodnout pro ztkau, prodejce, mnozstviias a zfisob zaplaceni, avSak
koups zbozi kazdodenni spgeby vyzaduje ménrozhodovani a snasi Gvahu. Na@ad
spotebitel kupujici rohliky se nebud¢ils zatZovat otazkou, ktery obchod zvoli a jakym
zpasobem zaplati. (KOTLER, 2001)
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2.1.3.5 Ponakupni hodnoceni

Okamzikem, kdy si zakaznik produkt koupi, pracekeigra neko#, ale naopak musi
peilivé sledovat spokojenost zakaznika s vyrobkem, jak&igkpo koupi realizuje a jak
vyrobek vyuziva.

Mira spokojenosti s vyrobkem zavisi na tom, jaknsm@ uzitkovost vyrobku
zékaznikovo &ekavani. Pokud je skute¢ vnimana uzZittnost mensi neZz uziteost
oc¢ekavana, je zakaznik nespokojen. Je-li dhibst stejna, je zakaznik spokojen a pokud je
vnimana uziténost \&tsi, je zakaznik pesen.

Pokud je spdebitel spokojen s vyrobkem, existuje velka pipatiobnost, Ze si
produkt st opit zakoupi. Dle marketérje nejlepsi reklamou spokojeny zékaznik. Existuji
v3ak i nespokojeni zakaznici, Kt@ak reagujiizné. Mohou produkt vyhodit, vréatit, nebo si
vyhledat informace, které jim potvrzuji, zda maolyek gijatelnou uzitnou hodnotu. dkteri
si s€Zuji u vedeni firmy, vyhledavaji pravnickou pomaebo miru své nespokojenosti
skluji napriklad sdruzeni na ochranu sfadditeli. Pro ,volbu opu&ni“ nebo-li dale
nekupovat dany vyrobek, seu#e spotebitel svobod#é rozhodnout, stefhtak jako pro
,volbu varovani“, kdy spdebitel upozatuje na dany vyrobek své znamé &atple.
(KOTLER, 2001)

2.1.4 Trendy ve spatebitelském nakupnim prostedi

Rychle se mnici a vyvijejici prosedi, v #mzZ spotebitelé nakupuji, ovlituje vzorce
nakupniho chovani podle trand tomto prostedi.

Pro marketingové odbornikygudstavuji nové trendyékolik vyzev. Prvni vyzvou je
sledovani zrén, aby byla mozZnostipdejit néekanym pekvapenim. Druhou je vyty@ni
produkfi a sluzeb, jenz odpovidaji spebitelskym hodnotdm. Ardti vyzvou je vytviéet
marketingova s#leni, kterd jsou odrazem hodnot lidi na rozdilngilovych trzich a na
téchto hodnotach stét V marketingovém programu byéhy byt zahrnuty nové trendy, ale
zarover se snazit neodcizit se zakaanik kterym se nové trendy nelibi.( CLOW, BAACK,
2008)

2.1.4.1 Slozitost ¥koveé struktury

Déti jsou v dneSni dabjiz od utleho ¥ku zaplavovany reklamami, pibacovymi
hrami, televiznimi programy a filmy. Prastil jsou nyni informace mnohem dostéj$i a
v mnohym oblastech jsou informova$i, nez byli vtémZe &ku jejich rodte. Diti jsou pro

mnohé z nas dosfejSi v nizSim ¥ku, nez tomu bylo kdysi. Druhou stranou mindeddasré
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dosglych ckti, jsou dospli lidé, kteri naopak odmitaji starnout. Snazi se ignorovaj gtk
obletenim a produkty, které jsoudany gedevsim pro mladé lidi. Diky tomuto trendu musi
marketing vytvéet sdleni, které takové chovani reflektuje, ale zaroveeurazi tradini
skupinu stedniho ¥ku. ( CLOW, BAACK, 2008 )

2.1.4.2 MEnici se role pohlavi

Zivotni styl, zajmy mué a Zen, a tradni spoléenské role ztraceji jagmlané kontury
a za&inaji se pekryvat. Zeny psobi v profesich, které byly donedavna muZzskou comé
stejré tak je mozné shlédnout muze, v donedavna typiakyskych profesich. V nedavne
doh byly reklamy na domaci produkty z&fané jen na zeny a reklamy na automohilym
pusobit na muze. Nyni musi reklamyigobit na ob pohlavi, protoze v této déksi i zeny
kupuji automobily a nebo maji vliv na rozhodnujébo koupi.( CLOW, BAACK, 2008 )

2.1.4.3 Individualismus

Z&kaznici pozaduji, aby byly produkty vytemé @imo pro ®. Tomuto trendu se
prizpusobila spolénost Nike, ktera na svych webovych strankach nab@nost vytveéeni si
vlastni obuvi. A trendu individualismu podléhajbstatni vyrobci, ktg nabizeji rozgeny
sortiment o dalSi druhyffehug ¢i velikosti baleni.( CLOW, BAACK, 2008 )

2.1.4.4 Aktivni, zaneprazdriny zZivotni styl

Aktivni Zivotni styl ma velky vliv na spébitelské chovani. Na zazitky, jako je
cestovani, zabavéi ruzné akce srodinou, se z&mje ¢im dal vice spdebiteli. Diky
nedostatk@asu se zvySuje zajem o produkty a sluzb¥idetas.( CLOW, BAACK, 2008)

2.1.4.5 Zivot v ulits

DalSim z nasledk hektického Zivota je trend Zivota v élitMnoho lidi se po dlouhé
pracovni dob a ¢asu straveného v dopravnich zacpéach, uchylujevkniavolnéhotasu ve
svych pohodinych domovech. A rostouci vydaje zamadad vybaveni, sauny, bazény,
plazmové televize, verandy a terasy jsou tolicadem.( CLOW, BAACK, 2008 )
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2.1.4.6 Touha po pozitcich

Pro rekteré lidi, je &innou l&bou nasledk stresu, dofani si poZzitk, jako jsou
navstvy exkluzivnich restauracéi ndkupy luxusniho zboZzi. DalSim pozitkem pro takto
znaveneé lidi mohou byt vikendy stravené na vyldtrdadich¢i ve sportovnich sediscich.
Marketingovi odbornici proto musiénovat pozornostétn aspekim produkfi, které by
mohly z€lesiovat toto poZitkéstvi.(CLOW, BAACK, 2008)

2.1.4.7 Giraz na zdravi

Zajem o zdravi a snaha o udrzeni mladistvého dehje trendem v mnoha vy&gch
zemich. Spdtbitelé kladou draz na spravnou vyzZivu, dostatek pohybu a aktivistyp
k Zivotu. Zakaznikovi obavy z obezity nuti vyrobdéeprodukovani zdravych a digtn
zaneienych potravin se snizenym obsahenit&LOW, BAACK, 2008)

2.1.4.8 Jak vnimani krize néni nakupni chovani

NejednoduSi by v s@asné situaci bylo konstatovat, Ze hospstid zpomaluje.
Analyzy zprav z jednotlivych odtvi vSak dokazuji, Zedkteré kategorie naopak ziskavaiji:
nagiklad pokrmy prodavané s sebou, filmy na DVD netawib pro domaci zvata. Vyplyva
tedy z toho, Ze prioritu ziskava Zivot doma a radiidkaznici si nyni vice rozmysli nakupy,
vice planuji, vice mysli na to, jak si investicewidnout. V dnesni daébpoZaduji spdebitelé
moznost, vice si rozmyslet své rozhodnuti a i ppaaém nakupu mit moznost nakoupené
zbozi vratit prodejci. (Hlousek,2009)
,CO to znamena pro zolky? Meély by pctitat s tim, Ze lidé vice planuji, vice porovnaaji
vice hledaji reference — zejména online. Musi takv@zet lidi samotnym nékupnim
rozhodovanim, zahrnout fazi planovani do své kokaga. Zné&ky by také ngly sazet na ty
komunikani kanaly, které jsou relevantni — online komuné&é#caje z hlediska spebitele
stéle &tSi roli, pra¥ v souvislosti s vyhledavaninéah ,dobrych obchoil. A pokud se
znaka dostane kzakaznikovi a stane se ¢&sti jeho ritualu, ma zdaou
vyhodu“(HlouSek,2009).

2. 2 Marketingovy a spofebitelsky vyzkum

Marketingovy vyzkum je systematické ¢ovani, skr, analyza, vyhodnocovani
informaci a za¥ra odpovidajicich wité marketingové situaci,ied kterou spokaost stoji.
(KOTLER, 2001)
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.Marketingovym vyzkumem rozumime &b analyzu, zobe@mi informaci slouzicich

marketingovym aktivitim“ (Bartov4, Bérta, Koudellz904).

Dle ZBORILA (1994) marketingovy vyzkum spiva ve specifikaci, shromdbvani,

analyze a interpretaci informaci, které umaz :

1)
2)

porozungt trhu

identifikovat problémy spojené s podnikanim na tmirhu,

a

prilezitosti, které se naém pro podnikani vyskytuji

3)
4)

formulovat snéry marketingove&innosti

hodnotit vysledky marketingowénnosti.

identifikovat

,Obor spotebitelského vyzkumu vznikl jako ro#8hi oboru marketingovy vyzkum.

Stejre jako byly zaéry marketingového vyzkumu pouzity ke zdokonaleninaierského

rozhodovani, tak stejnym #@gobem byly pouzity zavy spotebitelského vyzkumu®
(Schiffman, Kanuk, 2004).

2.2.1 Porovnani marketingového a spéébitelského vyzkumu

Tabulka €. 1 — Srovnani marketingového a spéebitelského vyzkumu

Spotirebitelsky vyzkum

Marketingovy vyzkum

Studijni Uéel

shromazdovani Udaj a
posileni vztah mezi
zékazniky a firmou, z&kazni
znaji  totoznost  sponzot
prizkumu

cpouze shromafovani
aespondenti neznaji
vyzkumu

tday,

sponzd

Uroveii angaZovanosti a
ofekavani respondenta

zvyseni angazovanos
respondenta, diky skkni, Ze
udaji slouzi pro zdokonale
nabidky firmy

tl

niAngazovanost
vSeobec# nizka

respondenta

Velikost vzorku a
piistup vyzkumného
pracovnika Kk
respondentovi

Prizkum slouzi jako Plezitost
k vybudovani  vztahu s
zékazniky, proto je
kontaktovano co nejvice

jich responderit, aby bylo dosazen

eJe kontaktovan dostaitey patet

statistické platnosti

Zpuasob shroma#’ovani
a analyza Udaji

Udaje lze pifadit k ugitym

responderitm a analyzovat jéanalyzu se pouZije srovnd

Udaje jsou shromatovany
anonymg a souhrn#, pro

prameéri

Koneény vysledek

na jejich arovni

Udaje slouzi k ufeni
problém S vyrobky a
sluzbami a k vkeSeni
problém jednotlivych
Gcastnika

Jsou pouze zjishy problémy
s vyrobky a sluzbami
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Nasledné vyzkumy

Pokraovani se dopokiuje,
oznamili-li zakaznici problém
ocekavaji zgtnou vazbu

Prifazeni shromazmych Gdaij
responderiim a jejich pouzivan
,pfi nasledném kontaktovani

povaZuje za neetické

Zdroj: Schiffman, Kanuk, 2004.

2.2.2 Pribéh spotirebitelského vyzkumu

Obr. ¢. 2 — Pmabéh spotrebitelského vyzkumu

Stanoveni
cila

Sher
sekundarnich

A 4

Udaji

A 4

- Metoda
- Tiidici dotaznik
- Privodce rozhovorem

Navrh kvalitativniho vyzkumu

Navrh kvantitativniho vyzkumu
- Metoda

- Navrh vzorku

- Nastroj shroma¥ovani udaj

A 4

A A

(dikladre

Provedeni vyzkumu

vySkolenymi tazateli

A
Vyzkumna

y

A 4

Skér primarnich uddi

(obvykle terénnimi
pracovniky)

A 4
Analyza udaj
(subjektivni)

A 4

Vyhotoveni
zpravy

Zdroj:

studie

Schiffman, Kanuk, 2004
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2.2.3 Formy spotirebitelského vyzkumu

» Spotebitelsky vyzkum popisuje proces a nastroje poukié studiu nakupniho

chovani“ (Schiffman, Kanuk, 2004).

Diive provedené spibitelské vyzkumy uvazovaly o minimalnim viivu ndya

emoci a situace na spebitelské rozhodovani.iwodem byla doménka , Ze se spimbitelé

rozhoduji racionaly podle nejvySSi uzitkovosti. i8ledkem prace psychoanalytika

hlubSiho poznani duSe spaltitele, je v sotasnosti vyuZzivani dvou

nakupniho chovani. (Schiffman, Kanuk, 2004)

»Pozitivismus se snazi byt objektivni a empiricky, hledaicmy chovani a provéad

vyzkumné studie, které Ize zevSeobecnit &tdivast populace” (Schiffman, Kanuk, 2004).

Interpretivisticky pristup je zaloZzen na malych vzorcich a Z#&n na kvalitu.

2.2.3.1 Kvantitativni vyzkum

Tento vyzkum je vyuZivan pro zj&ti inka propagéanich séleni na spdebitele,

diky némuz mohou prodejci fpdpovidat chovani spebitele. Pro tento vyzkum jsou

vyuzivany experimenty, pekumy a pozorovani, a jejichipod bychom nasli vifrodnich

védach.(Schiffman, Kanuk, 2004)
Obr. ¢. 3 - Kvantitativni vyzkum

Finan éni a €asova naro énost

Nutnost velmi dobré
predbézné pfipravy vyzkumu

Charakteristika

Spolehlivost zjist énych vysledk G
vzhledem k zakladnimu souboru

Kvantitativni
vyzkum

Lze testovat hypotézy

Data Ize vyuzit
pro vypo éet
konkrétnich

ukazatel 4

Urove iy
dosazeni cil G

Zhodnoceni
variant

Zdroj: VOJTKO, 2008
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Vyuziva kvantifikaci

Kvantifikace je proces prifazeni
¢&iselné hodnoty nebo oznageni

osobam, objektim nebo udalostem,

Vyuziva kvantifikaci

ktery je v souladu s danymi pravidly

pro reprezentovani kvantit, kvalit

nebo atributt.

v

Pracuje s prominnymi

Pracuje s prom énnymi

Promeénna je symbol &i pojem, ktery

zastupuje skupinu hodnot.

Vysoka mira opakovatelnosti

Pouziva velké pravd épodobnostni vzorky

Deskriptivni
vyzkum

Vyuziva se pro
Kauzalni
vyzkum

Deskriptivni

. N N statistika
VyZaduje statistické

zpracovani dat
Inferen éni
statistika

Dotazovani

Pozorovani

Experiment

metod vyzkumu



2.2.3.2 Kvalitativni vyzkum

Pro ziskavani novych napagro propagéni kampas a vyrobky se vyuziva prév
kvalitativni vyzkum, diky jeho rozsahlejSim a pdaingm studiim. Zdchto studii vzejdou
zawry, které nejdou zevSeobecnit natsi cast populace, jelikoz je vzorek velmi maly.
Hloubkové rozhovory, rozhovory ve skupinach, meataka analyza, kolazovy vyzkum a
projekéni techniky jsou metody pro tento vyzkum hopyuzivané, ale jelikoZ tyto metody
fidi vySkoleny pracovnik, a zaraveé analyzuje vysledky, jsou zéry cast&né subjektivni.
(SCHIFFMAN, KANUK, 2004)

2.2.3.3 Srovnani kvalitativniho a kvantitativniho wWzkumu
Obr. ¢&. 4 — Kvalitativni vs. kvantitativni vyzkum

Kvalitativni
vyzkum

Vyzkum, jehoz vysledky jsou

ziskavany od malého vzorku a
nejsou podrobovany kvantifikaci
nebo kvantitativni analyze

Socidlre konstruovana
realita (vice séti)

Porozungt perspektivam, smyslu,

interpretovat, jit do hloubky,
zapojit do kontextu, udrZet

holisticky pohled

Mihavy, nejasi
definovany, oteteny

Indukce, hypotézami a
zakotvenymi teoriemi se
konei

Subijektivni, zapojeni
osobni interpretace
vyzkumnika

Upravuje se
v priibhu, vyzkumnik je
sam nastrojem vyzkumu

Koncepty,

obrézky, objekty

Zdroj: VOJTKO, 2008
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2.2.4 Zdroje dat

V marketingovém i spé¢bitelském vyzkumu obvykle pouzivame dva zdroje: dat
sekundarni a primarni. Zakladni rozdil meziémito zdroji dat vychazi zdelu, ke kterému
byla data shromé2da. Sekundarni data byla sebrana k jinémdelu, nez jereSeny projekt.
Jsou pistupna veejre. Primarni data jsou shromdbvana no¥, na mirureSeného projektu.
Udaje ze sekundarnich zdigjsou ve chvili zpracovani projektwtginou k dispozici. Jejich
cena byva obvykle vyraznnizsi, nez je tomu i primarnich zdiojnformaci. (RIBOVA,
1996)

Zdroje sekundarnich Udaj jsou bul’ interni, k nimz pat predevSim evidemi
zaznamy podniku, a nebo externi, k nimZipatSkera literatura a dokumentace, ze které Ize
cerpat informace vyznamné pro vyzkum, hagtatistické publikace.

Zdroje primarnich 0dajd mohou byt také interni, napkompetentni pracovnici
podniku, nebo externi, jako nagpracovnici hospodskych orgaf, odkératelské organizace
a spotebitelé. ( ZBQRIL, 1994)

2.2.5 Techniky skéru dat

Data je mozné sbiratizré. MiZzeme respondenty pozorovatiieme jim poslat
posStou dotaznik doi lze také poslat za respondenty tazatelefi kien davaji otazky
z dotazniku a odp@di zapisuji, dotazovat se da i telefonicky. DalSiozmosti je
soustedovani Gdaj v praib&hu experimentu, tajiz v laboratdi nebo v terénu (RIBOVA,
1996).
2.2.5.1 Pozorovani

Pro pozorovani je charakteristické, Ze probihadiemni (tasti pozorovaného. Misto
toho, abychom davali lidem otazky, pozorujeme,galchovaiji, jaké pocity vyjadiji atd.
V marketingovych vyzkumech se pouZivé pariant pozorovani, a to podle toho, je-li:
a) pozorovana situaceéippzena nebo ugte vyvolana, b) pozorovanfgmeéci skryte,
C) pozorovani strukturovani nestrukturované, d)ipmé ¢i negimé, e) osobni nebo vyuziva
technickych z&zeni (RIBOVA , 1996).

2.2.5.2 Dotazovani

Z&kladem dotazovéni je pokladani otazek respondergodle kontaktu
s dotazovanym se dotazovani odehravé jako osabefionické a pisemné.

20



Obr. ¢é. 5 — Dotazovani

viz. Prilohad. 1

2.2.5.2.1 Osobni dotazovarje zalozeno naifmé komunikaci s respondentem,ifva
viva. Mezi jeho pednosti pai, Ze existuje Pma zgtna vazba mezi tazatelem a
respondentem, takZe je mozné motivovat respondewni@povdim. @i rozhovoru niize
tazatel pouzivat nazorné poéoky ( obrazky, karty, vyrobky aj. ), kterymi se Bue
srozumitelnost a jednoz&r@ost otazek. Pro respondenta je osobni dotazov@mdinym
zpasobem kontaktu, protoZze jej zpfage nutnosti osolin zapisovat své odpédi do
dotazniku. DalSij@dnosti osobniho dotazovani je i vysoka spoleHiigtskanych udaj Vi
se, kdo odpovidal na otadzky, kdy dotazovani gt jaké byly demografické charakteristiky
respondenta ( napvek, pohlavi, postaveni v domacnosti, postaveni wecfiaj. ). Naklado¥
acasow je v3ak technika osobniho dotazovani velmi &idaqARRIBOVA, 1996).

2.2.5.2.2 Telefonické dotazovéarjé podobné osobnimu, tzn. Ze respondent okamzit
reaguje na otazky pokladané tazatelem po telefimejvétSim vyhodam pét rychlost, se
kterou se ziskavaji p@bné udaje a nizké naklady na jeden kontakt venardvs osobnim
dotazovanim. Problémentipelefonickém dotazovani je navazani osobniho &dnt ktery

je ¢asto rozhodujici i ziskavani respondenta ke spolupraci. Stim jeesoi riziko
negresného pochopeni otazéyodpowdi (PRIBOVA, 1996).

2.2.5.2.3 Pisemné dotazovandeho vyhodou je,Ze respondent ta& si rozmyslet
odpowdi, i kdyz u otazek, ve kterych zifieme spontanni odpédi, se tato okolnost tize
obrétit v nevyhodu.
Patrre nejwtSi nevyhodou pisemného dotazovani je, Zze se Ztaudtirola nad velikosti a
strukturou vykrového souboru a Ze neni jasné, kdo dotaznik veé Ki&sti vyphoval.
Navratnost dotazntkse pohybuje ve velmi diéd pripravenych projektech okolo 30%.
Kazdy dotaznik zasilany poStou bylnbyt doprovazen dopisem, ve kterém je \kan
smysl a cil dotazovani, #pob ziskani adresy respondenta, slib zachovaniyamn
poskytnutych uddj, jasné pokyny pro vypbvani, termin, do kterého je Zzadouci dotaznik
vyplnit a zaslatieSiteli, podkovani za spolupraci a podpis odpdmého pracovnika
(PRIBOVA, 1996).
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Tabulka €. 2 - Srovnani technik dotazovani

Hledisko Pisemné | Osobni | Telefonické

VySe nékladl nejnizSi | vysoka | stfedni

N&ro¢nost na organizaci nizka vysokd | roste v zavislosti na poctu rozhovor(
Mira navratnosti odpovédi nizka vysokd | dosti vysoka

Kontakt s respondentem Zadny uzky | neprilis tzky

Vyuziti % kvantitativnich

vyzkumech omezené | vysoké | dosti vysoké

Rychlost provedeni stfedni | stfedni | vysoka

Zdroj : RRIBOVA, 1996

2.2.5.2.4 Elektronické dotazovéanje novou technikou sbu dat, zaloZzenou na vyuziti
paocitact. V nasich podminkach se prakticky fegevyuziva pra¥ pro nizky pdet astniki
elektronické posty. Elektronické dotazovani spojwjghody pisemného dotazovani, je
nesmir@d rychlé, levné a urychluje zpracovani dat, protoZgechny data jsou jiz
v elektronické podob(PRIBOVA, 1996).

Obr. ¢é. 6 — Online dotazovani

Velmi levné
Proé Rychlé ziskani, zpracovani a vyhodnoceni
Spam a jeho
pravni regulace Snadno p fekonava geografické bariéry

Nelze ov éfFit
respondenta : 5l

G (et sorn
Nizka mira & Adresné osloveni

respondenta

odpov édi

E-mail
Jako p Filoha

Problémy s
reprezentativnosti

Dotaznik
Jako odkaz
na web

Ukladani vysledk a
do databaze

Komfortni Fizeni
prachodu respondenta
dotaznikem

Videokonference

Zdroj: VOJTKO, 2008
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2.2.5.3 Experiment

Laboratorni experiment. Respondenti fichazeji do d&chto ungle vytvarenych
podminek a podle pokynvedouciho experimentu ochutnavaji, diskutuji, \dmacuji atd.
NejcastjSi pouZziti laboratorniho experimentu jéi pyrobkovych testech a skupinovych
rozhovorech.

Experiment v prirozenych podminkach Jedna se o vzagmouzivanou techniku
skéru dat. Nejastji se uplatiuje @i testovani zajmu o nove vyrobky. Testovany vyrobek

prodava ve vybranych prodejnach, kde se detaieduje jeho prodej f#BOVA, 1996).

2.2.6 Obecné zasady tvorby dotazniku
Cely postup tvorby dotazniku Ize pro nazornost &bizdo n¢kolika etap:
1) Vytvoieni seznamu informaci, které ma dotazovéimést.
2) Ur¢eni zgisobu dotazovani.
3) Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob aheyyker.
4) Konstrukce otdzek ve vagima poZzadované informace.
5) Konstrukce celého dotazniku.
6) Pilotaz.

Pisemny seznampozZadovanych informaci je uZteu poniickou v pibéhu celé
tvorby dotazniku.

Dotazovanimize probihat jako osobni, pisemné, telefonické mddkironické.

Pri specifikaci cilové skupiny vybirame domacnosti, podniky diteho typu, ale
potrebujeme jestpiesre uréit, kdo bude respondent - zda to bude v domaciesaci muz a
jaky pracovnik podniku bude dotazovan — zdditel, rektery nandtek, nebo pracovnik
Vv urcité funkci.

Na konstrukci otdzek se podili volba slov a stylizace. Konkrétni podatazky
vychazi z pesného obsahu informace, kterou niidégst, a &, okruhu moznych odpesli,
které mohou existovat. Je teSiteli vyzkumu, aby se rozhodl, zda fettuje znat vSechny
mozné odpogdi, nebo ho zajimaji jenckteré. Podle moznych variant odgoV rozeznavame
predevsimotazky otewené& umoziujici obsahlejsi odpadi, které jsou celé zaznamenany, a
otazky uzawené které umo#iuji pouze vybr z predepsanych variant. Eltym
kompromisem je otadzkpolouzaweng kterd& ma pedepsané varianty odp#li a nakonec

souhrnnou skupinu: ,, a jiné, dalsi, ostatni apod.”
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Pri konstrukci dotazniku jako celku ma vyznam funkce jednotlivych otazek
v dotazniku, zvazeni miry jeho strukturovanostitveieni logického struktury, ktera
podporuje plynulost rozhovoru.
Z hlediska funkce tedy rozliSujeme tyto typy otazek
Uvodni otazky, jejichz funkci je navazani kontaktujepstaveni vyzkumu nebo tazatele,
vyswtleni Eelu, vzbuzeni @ivéry a zajmu dotazovaného.
Vécné, meritorni otdzky jsou jadrem celého dotazovani.
Filtra éni otazky, umozuji logickou stavbu dotazniku, tj. aby respondekté&i odpowdi
urcitym zpiasobem na jednu otazku, nemuseli odpovidat na d@Zku, ktera se jich netyka.
Identifika éni otazky, charakterizuji respondenta. Naprelikost domacnosti, et ckti,
region, u podniku p&®t zamnstnand, charakter ¢innosti, kterou se zabyva apod.
(PRIBOVA,1996).

2.3 Segmentace trhu

.Segmentaci trhu Ize definovat jako proces ke trhu na odliSné podskupiny
spofebiteli se spolenymi potebami a charakteristikou, a wWbjednoho nebo &kolika
segment, na které se zatti rozdilny marketingovy mix“( Schiffman, Kanuk, 200

Segmentace slouZi k objeveniiett a pani specifickych skupin spebiteli, a diky
tomu Ize vytvdit a posléze propagovat zbozi a sluzby, aby bypoksjeny pateby kazdé
skupiny.

Pri vytvéreni strategie segmentace je prvnim krokemegrylakladny, dle niz se bude
trh segmentovat. Nejzna&8i zakladny pro segmentaci trhu tvalewt hlavnich kategorii
charakteristiky spagbitele.

Geograficka segmentaceregion, velikost mista, hustota osidleni, podnebi
Demografickd segmentacevék, pohlavi, stav, fijem, vzdlani, zandstnani
Psychologicka segmentacgotieby — motivace, osobnost, vnimanieni se, postoje
Psychografickd segmentacezpisob Zivota

Spolatensko-kulturni segmentacekultury, ndboZenstvi, vedlejsi kultury, spmaskaitida,
cyklus rodinného Zivota

Segmentace spojena s uzZivanimetnost uzivani, stav informovanosti, loajalita jexze
Segmentace spojena s okolnostmi uzivardas, cil, misto, osoba

Segmentace spojena s uzitkenpiinos vyrobki a sluzeb

Hybridni segmentace demograficko/psychograficka, geodemografickaté&wmshodnot a
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Zivotniho stylu
(Schiffman, Kanuk, 2004)

2.4 Spofebitelské organizace

Spotebacloveka provazi celym jeho Zivotem a je pr§ nezbytnosti. Za vyrobky a
sluzbyc¢loveék denrg utraci nemalé penize, a zadny spbitel se nesetkava rad s vyrobkem,
ktery je vadny nebo dokonce zdravi nebémge Diky organizacim, které se zabyvaji
informovanim a ochranou sgebitele, mohou spibitelé ¥dét, které vyrobky jsou dobré a

spolehlivé a naopak kterym by seélmadgji vyhybat.

Spotebitelské hnuti Ceské republice je dosud celkovslabé a otanské
spoftebitelské organizace zaloZené na principtaobkych sdruzeni dle Zakowga 83/1990
Sb. o sdruzovani ¢bni maji ve srovnani s vyslymi staty Evropské unie malotlenskou
zékladnu a zejména nedostatek aktivig#tOROVA, 2002).

2.4.1 OlFanské sdruzeni spatebitela TEST

Obc¢anskée sdruzeni spgebiteli TEST bylo zalozeno roku 1992 jako neziskova
organizace, ktera si dala za ukol chranit a slosgittebitetim. Jiz od svého vzniku vydava
sdruzeni kazdy #siccasopis TEST, v kterém publikuji testy vyrdik

Sdruzeni se snazi spebiteiim priblizit jejich prava jako kupujicich, seznamit je
S povinnostmi prodavajicich, upo#aje na nové zakony a na co, by silindavat pozor fi
reklamacich, varuje ipd klamavou reklamou a nekalymi praktikami a zéatiopeblikuje
konkrétni gipady ze Zivota i s pon&enim. ,Kdo mé& informace, ten vi a kdo vi, ten s&en
chranit®, tato ¥ta je pro sdruZzeni podstatna. VesSkeré provedeng teuzenim jsou
objektivni a nezavislé, jelikoz vyrobky si sdruzemkupuje samo v maloobchodni siti a
negijima je od vyroba, jako jind komefni periodika. (O TESTU, 2009 )
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2.4.2 Oltanské sdruzeni Spatebitel

Obtanské sdruzeni tgobi vCeské republice o roku 1998 a poskytuje poradenstvi
v oblasti spdkbitelské problematiky na internetu, po telefonmadem a P osobnich
konzultacich. Spoebiteiim také poméha hledat cestyi pmimosoudnim urovnavani
spotebitelskych spdr. Zdsadnim poslanim této organizace je igméa posilovani pravniho
védomi oltami co se t¢e ochrany spéebitele, prosazovani a obhajovani sgoitelskych

prav a zajm. Na svém internetovém portaletifp://www.spotrebitel.cd sdruzeni zviejiuje

vysledky hodnoceni vyrolika sluzeb a nejlépe hodnocenym prodoktuctluje znamku
,Cena spatebitele”. ( REDSTAVENI, 2009 )

2.4.3 Sdruzenteskych spokebitelis — LS

Vroce 1990 vzniklo 8S a je nyni nejstarsi spebitelskou organizaci @eské
republice. V ramci své publikai ¢innosti vydava dvoje tiskoviny. Podro§gi a odborgjsi
pohled nalezneme v edici ®odce spadebitele, a v mé&h odborné formi nalezneme
informace v novindch KonzumentTest.

Mezi mnohé poslani sdruzeni patagiklad:
- hajeni z4jnh a prav spdtbiteli na vnitnim trhu
- spoluprace na tvodpravnich pedpigi zantienych na ochranu sgebitele
- spoluprace, pro ochranu z&ajm spotebiteli, s mezinarodnimi organizacemi
(Informace o Sdruzeriskych (...), 2009 )

2.4.4 Asociace atanskych poraden — AOP

AOP vzniklo v roce 1998 jako nastupnicka organiz&deuzeni pro vybudovani &it
obtanskych poraden. AOP nyni sdruzuje, v 56 mis€Rh39 oltanskych poraden.

Okcanské poradny poskytuji nezavislé, odborné, nestram bezplatné soci&n
odborné poradenstvi v 18 pravnich oblastech a upog@iisiusné statni a mistni organy na
nedostatky legislativy a na iesené problémy &hni. Cilovou skupinou AOP jsou
zranitelrgjSi skupiny populace (neza&stnani, osaili rodi¢e, narodnostni mensiny ) a lidé
v tizivé Zivotni situaci. Snahou &dmnskych poraden je poskytnout klientovi radu nayssi
mozné urovni socialniho poradenstvi a zatorau neutréalni a nestrannouithfednutim na
situaci klienta. ( Kdo jsme, 2009)
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2.4.5 Sf ekologickych poradenCR (STEP)

Sit" ekologickych poraden byla zaloZena ¥izédku 1997 Cilem €chto poraden je
zpristupréni  objektivnich a vSestrannych informaci ¢abim, jejich informovani o
ekologickych problémech spolu s jejitgBenim a podavani&dni o vyrobcich a jejich vlivu
na zivotni prosedi. Ekologické poradenstvi se podili na téopgowdomi obyvatelstva o
ekologii a budovani atanskych struktur, které upobi jako protivaha jednostrannym
politickym & ekonomickym rozhodnutim. ,8iekologickych porade@R - STEP jeilenem
Evropské asociace ekologickych poradd&coCounselling Europe.” (O néas, 2009 )

2.4.6 SOS - SdruZeni obrany spegbitela

SOS vzniklo jako nezavisla, neziskova a nepolitickganizace v Ostravl. unora
1993 a od roku 1999 m4 sidlo v Praze. Véssué dob ma SOS sve&leny ve vSech
regionechCR a provozuje Spegbitelska informéni centra jiZz ve v3ech krajich.

Z patatku SOS existovalo pouzectenskych pispivki, drobnych dat ¢i piijmua. V
sowasné dob vSak tvdi nejvyznamiijSi polozku pijmu dotace ze statniho rozfia,
ziskavané progdnictvim Ministerstva @myslu a obchodu. (INFORMACE O SOS, 2009)

SOS si klade za cil :

o prispét prostednictvim besed, spolupraci s meédii, poradenskoéunnosti,
vydavatelskouginnosti vlastnihotasopisu ,Stit spdebitele” k os¥¢té spotebitele, aby se
v podminkach trzniho hospadévi stal rovhopravnymaastnikem trhu

* pomahat speebitetiim a hajit jejich zajmy najklad vlastnim jednanim s prodejci,
podavanim podftt statnim dozorovym orgédm

» spolupracovat ip tvorb¢ a kontrole statni politiky za#hené na ochranu sgebitele,
aktivné prosazovat sptebitelska hlediska v ramci tvorby a schvalovaniomgk

* navazovat kontakty se statni spravou, komoramhyacspoléenstvy

* navazovat zahrafmi kontakty s nevladnimi i vladnimi organizacemi oaehranu

spotebiteli (HOROVA, 2002).
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2.5 Vicekriterialni rozhodovani

Pti feSeni rozhodovacich problénsecasto setkavame gipady, @i kterych by nglo
optimalni rozhodnuti spbvat vice kritérii. Kritéria mohou mit kvantitativim kvalitativni
povahu, mohou mit charakter minimalind a maximalizani, ale mohou byt zarotei
konfliktni. (FRIEBELOVA, KLICNAROVA, 2007)

2.5.1 Zakladni pojmy

Rozhodnuti —vybér jedné nebo vice variant z mnozinygustnych rozhodnuti
Rozhodovatel- osoba enbo skupina osob, ktera @iaitirozhodnuti

Varianty — konkrétni rozhodovaci moznosti, jenz jsou reati#elné

Kritéria — hlediska, ze kterych jsou varianty posuzovany

Preference kritéria — dilezitost kritéria ve srovnani s ostatnimi kritérii

Vahy kritérii — kardinalni informace o kritériich, vaha je hotiha intervalu <0.1> a
vyjadiuje dilezZitost kritéria ve srovnani s ostatnimi

Mriviw s

(FRIEBELOVA, KLICNAROVA, 2007; BROZOVA, HOUSKA, SURT, 2003)

2.5.2 Metody stanoveni vah kritérii

Z hlediska vyznamnosti jednotlivych kritérii, vyagt metody vicekriterialniho
rozhodovani odlideni. ,Vaha kritérigquistavujetiselné vyjadeni jeho vyznamnostCim je
kritérium pro rozhodovatele vyzna®j&i, tim je jeho vaha &Si* (VANECKOVA, 1998).
Normované vahy iedstavuji nezapornésla, jejichZ sotet je roven jedné.(FRIEBELOVA,
KLICNAROVA, 2007)

2.5.2.1 Metoda péadi

Rozhodovatel si $adi kritéria od nejvyznangfgiho po nejmés vyznamné a
takto séazenym kritériim firadi vahy. Tato metoda vychazi pouze z porovnaniaymosti
jednotlivych kritérii. (VANECKOVA, 1998)

2.5.2.2 Metoda bodovaci

V této metod se dilezitost kritéria ohodnoti @btem bodi. Bodovaci stupnice pak

muze mit \&tSi nebo mensi rozliSovaci schopnost, zalezZi foosiau bodi na stupnici.
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e

Expert ohodnoti kazdé kritériumditym poétem bodi, ¢im dilezitéjSi se mu
kritérium jevi, tim vice boil dostane. Pokud by byla pouzita stupnice od 0 dopaR by
kritérium, které dostalo O bylo pro experta zcedayznamné a kritérium, kterému by expert
piifadil 10, by bylo povazovano za absoluthileZité. (FRIEBELOVA, KLICNAROVA,
2007)

2.5.2.3 Metoda parového srovnavani
Metoda je zaloZzena na zkuSenosti, Zze srovnavampedize d¢ kritéria,

rozhodneme spolehkly které z nich je dlezit¢jSi. Vaha kritéria je dana pwm preferenci
vzhledem ke v3em ostatnim kritériim. (VANKOVA, 1998)

2.5.2.4 Saatyho metoda
Metoda pedstavuje kvantitativni parové srovnavani kritépfi kterém se vedle
vybéru preferovaného kritéria &uje pro kazdou dvoijici kritérii také velikost tgiceference.
Pro vyjadeni preferenci slouzi bodova stupnice s lich§isiy od 0 do 10. Sudy get
bodi pak vyjaduje mezistupg hodnoceni a slouzi kjer8imu rozliSeni velikosti
preferenci. (VANECKOVA, 1998)

2.5.2.5 Metoda postupného rozvrhu vah
Uzitecné je seskupit kritéria do dith skupin dle fibuznosti ¥cné napls, pokud
existuje velky poet kritérii. Vahy kritérii pak mizeme ugit takto :
- stanovenim vahy jednotlivych skupin kritérii
- stanovenim vahy kazdého kritéria v kompeterkopsg
- vynasobenim vah skupin kritérii a vah jednotlivykritérii v ramci kazdé skupiny
zjistime vysledné normované vahy kritérii .(FRIEBEBYA, KLICNAROVA, 2007)

29



3. Cil a metodika prace

Cilem meé diplomové prace je dir dulezitost atribui mobilnich telefod pro
spotebitele na zakladspotebitelského vyzkumu a stanovit vahy jednotlivychibaitt pro
vicekriterialni rozhodovani. Poté porovnat za pomegbrané techniky vicekriterialniho
rozhodovani vybrané mobilni telefony na zaklagstnych vah.

V praktické casti své prace provedu zpracovani &jfigth udaji o preferencich
spoftebiteli a vyhodnoceni mobilnich telefonkteré budou dle zji§hych vah spdtbiteli a
bodového hodnoceni experta nejvhg@npro stanovené kategorie sfadtitel.

Souwasti mé prace je spebitelsky vyzkum, ktery bude proveden online a toia
vytvoiim v aplikaci Google Docs. Nejde si ovSem stanovym plan vyzkumu. Ve vlastni
praci pak budu popisovat vysledky provedeného vgrkuhodnotit vybrané mobilni telefony
a potvrzovati vyvracet definované hypotézy.

Plan vyzkumu trhu
I.  Definice problému

Zjistit preference spebiteli na trhu mobilnich telefan

Il.  Uréeni cili

Urcit dalezitost atribui mobilnich telefod pro spoiebitele na zaklad
spotebitelského vyzkumu. Stanoveni vah atrnibwtramci vicekriterialniho rozhodovani a
srovnani vybranych mobilnich telefigndle bodového hodnoceni experta a vahé&jigth ze

spotebitelského vyzkumu.

lll.  Hypotézy
1. Spotebitelé do ¥ku 20 let upednosiiuji vice MP3 pehrava& v mobilnim telefonu
nez spdatebitelé ve ¥kovém rozmezi 46-60let.
2. Nokia 6300 je =z vybranych mobilnich telefonpro dotdzané spi@bitele
nejvhodrjsi.
3. Vice nez 60% spiwmbiteli aktivne vyuZiva pouze jeden mobilni telefon.
4. Cerna barva mobilniho telefonu je u Sibitell nejoblibewjsi

5. Klasicky typ telefonu sptebitelé viastni népst;ji.
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6. Sony Ericsson je spebiteli nejvice viasttnou zngkou mobilnich telefod.

7. Funkce hry je pro Zeny nejmgpreferovanym parametrem.

IV. Shbér dat
Misto dotazovani : Ceska Republika
Forma: strukturovany dotaznik
Metoda : dotazovéni online
Zakladni soubor: spibitelé uzivajici mobilni telefon

Technika vybru vzorku: nepravipodobnostni vyér
Velikost souboru : 200 — 300 dotazinik
Pilotaz: 20 respondent

V. Zpracovani dat
Zpracovani otazek: Google Docs,¢fieéovy program MS — Excel, ziskana data

zpracovana do tabulek a giaf

VI. Casovy plan vyzkumu
Tvorba dotazniku: listopad 2008
Pilotaz : prosinec 2008
Shkér dat: prosinec 2008 +ézen 2009
Zpracovani: bezen - duben 2009
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4, Prakticka ¢ast

Pro vypracovani své praktick@sti jsem vyuzila dotaznik sestaveny z 36 otazek a
vypracovany Vv aplikaci Google Docs. Na jeho sestaysem vyuzila otazky otégné,
uzawené a polouzaené. U gkterych otdzek bylo moZzno zaSkrtnout i vice odfdva u
zjistovani dilezitosti funkénich paramefr pro spotebitele jsem vyuZila Likertovu Skalu
s pétibodovou stupnici. Otazky uvedené v dotazniku jsempoté rozdlila na dw skupiny a
dle nich rozdlim i svou praktickowast.

V prvni ¢asti se objevi otdzky spiSe vSeobecné, kte¥éseznamily s pozadavky a
charakterem vyuzivani mobilnich telefordotazanych, a v druhéasti praktické se jiz
zan®iim na hodnoceni furtkich paramefr vytvorenim vah vicekriterialniho rozhodovani a
tvorbu preferenci pro jednotlivé segmenty s$pbiteli. Segmenty jsem vytvda diky
identifikacnim otazkam, umishym na konci mého dotazniku.

Treti ¢ast bude tviit bodové hodnoceni vybranych mobilnich teléf@axpertem. Jako
experta jsem si zvolila osobu, &3%im po¥kdomym a zkuSenostmi s mobilnimi telefony. Diky
bodovému hodnoceni a stanovenym vaham z diésdi praci doportim jednotlivym
segmenim spotebiteli vybrané mobilni telefony.

Celkem sem mi pod#o sesbirat 247 dotaznika vyzkum probihal od 20.prosince 2008
do 27. lezna 2009. Respondenty praisgiotaznik jsem ziskala pomoci degeného odkazu
dotazniku navww.linkuj.cz a diky emailové komunikacifigkteré jsem dotaznik rozeslala na
adresy, jenz jsem &a k dispozici. Struktura gtu navsév webovych stranek, strukturacst
ze kterych respondenti pochazejitatped zdraj provozu je uvedeno ¥johach podisly
3-5.

4.1 Spotiebitelsky vyzkum — obecn&ast

Shromazdna data spoebitelského vyzkumu v aplikaci Google Docs jsemnesla do
programu MS Excel, kde jsem je riidila, zpracovala a vytida z nich gehledné tabulky a
grafy. V této prvnicasti jsem zaznamenala Sestnact igraf tabulek, které jsou spisSe
identifikaéniho a vS8eobecného charakteru o dotazanychietptich a jejich chovani na trhu

s mobilnimi telefony.
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4.1.1 Vyhodnoceni dat

Pro snad§si orientaci a srozumitelnost je uvederiegna citace otazky, na kterou
respondent v dotazniku odpovidal. Ke kazdé otagqggipojena jedna tabulka, jeden graf a
k nim pripojen strigny zawr vyplyvajici z odpowdi respondetit Dotaznik, na zakladnéhoz

jsem vyzkum prova#la, je zdazen v pilozec. 2.

4.1.1.1 Kolik soukromych mobilnich telefoni aktivné vyuzivate?

V této prvni otazce dotazniku jsem g@gala kolik mobilnich telefoln spotebitelé
aktivrné vyuzivaji ve svém soukromém Zi¥otV online dotazniku byla moZnost zaskrtnout
jednu z 10 uvedenych moZnosti, které jsou naslethmnuty v tabulce a do grafu jsem jiz
shrnula jen prvnich sedm moznosti, jelikoz posldtinhoznosti spdtbitelé neoznali ani

jednou.

Tabulka ¢. 3 - Kolik soukromych mobilnich telefoni aktivné spotirebitelé vyuzivaji

poéet telefon U | pocéet odpov édi
1 198
2 43
3 3

4 0

5 1

6 1

7 0

8 0

9 0
10 0

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 1 — Kolik soukromych mobilnich telefora aktivné spotrebitelé vyuZzivaji

m1l
o2
m3
04
S5
o6
av

Zdroj: vlastni vyzkum

33



Podle znazowmého grafu dotazani spebitelé nejastji vyuZivaji jeden mobilni

telefon. Na tuto otazku odpéslo 247 spatebiteii a 198 z nich vyuziva jen jeden mobilni

telefon, cozc¢ini 80% vSech dotdzanych. Dva mobilni telefony \Wyaz44 respondeata

nasledujici péty vyuzivanych mobilnich telefdnjsou jiz nepatrné. OvSem za povSimnuti

stoji udaj, Ze se nasli i respondenti,iktaktivine vyuzivaji @t a Sest mobilnich telefdn

4.1.1.2 Jaké znaky soukromého mobilniho telefonu viastnite?

V této polouzakené otazce mohli dotazovani zaSkrtnout vice o&giow deviti

moznych variant a u devaté moznosti dalSi ,othpek mohli dopsat jiny nadzev ztey

mobilniho telefonu, ktery uzivaji. Seznam je shmwtabulce s absolutnim giem odpo¥di

a znazoran v grafu.

Tabulka ¢.4 - Jaké zna&ky soukromych mobilnich telefoni uZivatelé vlastni

znacky telefon G

po et odpov édi

Nokia

135

Sony Ericsson | 68
LG 4
Samsung 24
Motorola 12
Sagem 1
Sharp 0
Apple 11
Other 25

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 2 - Jaké znéky soukromych mobilnich telefoni uzivatelé vlastni

Zdroj: vlastni vyzkum
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Dotazani spaéebitelé nejastji viastni mobilni telefony znky Nokia. Na pomysiném
druhém mist v Zel¥icku znaek se umistil Sony Ericsson a za nim&&aa Samsung. Na
nabidnutou moZnost jiné ztlyy odpowdélo 25 respondeita v souhrnu se objevily jména
znaek: HTC, Siemens, HP a Mio. Ztlar Sharp nevlastni ani jeden z dotazanych.

O nejwtSi oblike znatky Nokia vypovida i mnoho internetovych obclialmobilnimi
telefony, kde je znikka Nokia nejoblibegjSi a nejprodavaijsi.

.Videnska spolénost Eurobrand, ktera se zabyva sledovani evropskya@ek a
jejich hodnot na trhu zwejnila vysledky studie pro rok 2007. Mezi Zka s nejetsi
hodnotou byla na prvnim méstivedena finska Nokia, jejiz hodnota je podle vymki32,332
miliard EUR. Z telekomunikaich firem se n&tvrtém mis¢ umistila Telefénica, paté misto
drzi Vodafone, sedmé Deutsche Telekom a na devawésg skortil France Telekom*
(BENES, 2007).

4.1.1.3 Jaky typ telefonu vlastnite?
K této uzavené otazce byly nabidnuty spefiteiim tfi varianty a ndli moznost
ozn&it vice odpo¥di, jelikoz jsem pedpokladala, ze&ast spatebiteli viastni a aktiva

vyuZziv4 vice mobilnich telefdn

Tabulka €. 5 - Jaky typ telefonu respondenti vlastni

typ telefonu |poéet odpov édi
klasicky tvar| 184

Veécko 38

Vysouvaci | 46

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢.3 - Jaky typ telefonu respondenti viastni

M klasicky tvar
O vécko
W vysouvac

Zdroj: vlastni vyzkum
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Z vybranych moznosti si 184 respondenibralo moznost klasicky tvar telefonu.

Spotebitelé vSak mohli ozr# vice variant, protoZze 49 dotdzanych vlastni \jade jeden

mobilni telefon. Druhym nejoblib&$im typem telefonu je mezi dotdzanymi vysouvaci,

ktery si Bhem poslednich let ziskava stakdsv oblibu a daného typu se na trhu pohybuje

stéle vice fistroja riznych znéek.

4.1.1.4 Jaké funkce vyuZzivate u svych telef@f

V této v pdadi ¢tvrté otazce dotazniku mohli spebitelé ozné&t vice moznych

odpowdi z celkem 13 nabidnutych. Jako posledni moZisesh juvedla ,jiné" jelikozZ jsem si

byla védoma toho, Ze jsem pragbdobré neuvedla vSechny mozné funkce teléfon

Tabulka ¢. 6 - Jaké funkce vyuZivaji respondenti u svych tefoni

vyuZivané funkce | poéet odpov édi
SMS 247
MMS 74
Volani 247
Fotoaparat 190
Internet 104
MP3 prehrava 133
Radio 64
Budik 221
kalend# 183
kalkulacku 188
hry 101
GPS 40
Other 20

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢.4 - Jaké funkce vyuZivaji respondenti u svych tefleni
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu ¢. 4 je patrné, Ze vSichni dotazani $pbitelé vyuZivaji funkce volani a
zasilani SMS zprav. DalSimi hejwyuzivanymi funkcemi je budik, fotoaparat, kalkida a
kalend&. Jako nejmén vyuzivanou funkci spegbitelé zvolili GPS navigaci, alefgsto si
vyslouzZilactyticeti oznd&eni z 247 moznych. Moznost jiné zvolilo 20 respantil@ objevily
se napiklad nasledujici vyuzivané funkce: adiesBAVA aplikace, pipominky, poznamky,

prohlize obrazki, email, bluetooth a dalSi.

.NejrozSiengjSimi c¢innostmi na mobilnim telefonu jsou telefonovani a
prijimani / posilani SMS. Tyto aktivity provozuji téfrwSichni uzivatelé mobilnich telefan
Z dalSich, specializovgjsich cinnosti, stoji za zminku posilani MMS, hrani haslpuchani
hudby / radiasi realizace bankovnich operaci“ (POUZITIi MOBILNIHDELEFONU (...),
2009).

4.1.1.5 Jaké mate operatory?

V této otazce jsem dotazovanym nabiilai mobilni operatory, kté provozuji svou
¢innost na tzemCR. Mobilni operator U:fon ji viak provozuje opraostatnim operatém

velmi kratce.
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Tabulka ¢. 7 - Jaké operatory spatebitelé vyuZivaji

operatori po &et odpov &di
02 98

T-Mobile 86

Vodafone 94

U:fon 0

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢.5 — Jaké operatory spatebitelé vyuzivaji

HO2

8 T-Mobile
W Vodafone
O U:fon

Zdroj: vlastni vyzkum

Mezi respondenty je nejvice preferovany mobilnedpor O2, ovSem rozdil mezi
nejsilngjSimi operatory neni ziay. NejwtSiho rozdilu bylo dosazeno mezi operatorem U:fon
a ostatnimi. Tohoto operatora totiz nevyuziva adep respondent. Dle nasledujiciho
odstavce je ovSem patrné, Ze vysledek této otdekygpovida skuteym statistikam, jelikoz
operatorem s neffSim pa@tem zakazniku je nyni T-Mobile.

.Nejvice zakaznik ziskal v roce 2008 mobilni operator Vodafoneigiamavysil 233
tisic na 2,89 milionu, cozipdstavuje ndist o 8,8 procent. T-Mobile, ktery ma v sasné
dok® nejvice zakaznik navysil jejich pdet o 2,9 procent (151 tisic) na 5,42 milionu. V
piipact Telefénicy O2 to byl ndist o 2,6 procent (133 tisic) na 5,26 milionu zakiazn
Celkem je tedy vCesku aktivnich vice neZ 13,5 milionu mobilni¢fsel. Spolénost
MobilKom, ktera provozuje mobilni iU:fon a natesky trh vstoupila v polovihroku 2007,

ma réco pres 100 tisic zakaznikz toho hlasové sluzby jich vyuZziva 65 tisic*(BUDA&009).
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4.1.1.6 Vyuzivate pro své soukromé telefony fedplacené karty nebo pausal?

Tabulka €.8 - VyuZivaji respondenti pro své soukromé telefonpiedplacené karty nebo
pausal

forma placeni poéet odpov &di
predplacenou kartur4
pausal 197

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢.6 — VyuZivaji respondenti pro své soukromé telefgnpiedplacené karty nebo
pausal
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Zdroj: vlastni vyzkum

Mezi dotazanymi spégbiteli je nejvice roz&na smlouva s operatorem na tarif.

Vyuziva ji 197 respondeitcoz¢ini 73 % ze vSech odpadi.

“Polovina uzivatai mobilniho telefonu vyuZziva fpdplacenou kartu, polovina
uzivateli ma s operatorem uz@nu smlouvu na tarif. Tarif je nejvice vyuzivan wikové
skupire 25-34 let, ve starSiché¢kovych skupinach vyuzivani tarifu postépklesa ve
prosgch predplacené karty“(POUZITI MOBILNIHO TELEFONU (...2009).

Nesoulad vysledku svého spattitelského vyzkumu a statistiky si vguji tim, Ze
dotaznik vyplnilo 62% respondéntve Wku 21-30 let, a ti jsou dle Statistickéhdadu
negastjSimi uzivateli tarifi u mobilnich operataér

4.1.1.7 Co je pro vas rozhodujici g nakupu nového telefonu?

Touto otazkou jsem se pokouSela poznat chovaniedpteli piéi nakupu nového

mobilniho telefonu a zjistit jejich postoj ke kualia cer telefori. Ve teti casti své prace
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tuto otazku vyuZziji pro gazeni vybranych mobilnich telefordle ceny, kvality a pogmu

cena : kvalita.

Tabulka €. 9 - Co je pro spofebitele rozhodujici pfi nakupu nového telefonu

rozhodujici faktory po ¢€et odpov édi

CO nejniZsi cena 9

nejlepsSi pordr kvality a ceny | 212

co nejvyssi kvalita 26
Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢.7 — Co je pro spokebitele rozhodujici pf nakupu nového telefonu
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Zdroj: vlastni vyzkum

Podle mého &kavani dava drtiva &Sina dotazanych spebiteli prednost

nejlepSimu poréru kvality a ceny. K tomuto po#nu se giklonilo 212 dotazanych, co&@ni

s

kvalitu vyZaduje 26 tj. 11% tazanych uZzivatel

4.1.1.8 Kolik jste ochotni investovat do nakupu nového mobniho telefonu?

Tato otadzka byla v dotazniku uvedena nasiepo pedchazeji otazce, jelikoz zde
existuje uditd spojitost. Dotadzani uZivatelé si mohli vybradpu ze Sesti nabidnutych
cenovych kategorii, ve které se pohybuje cena, jeod ochotni zaplatit za novy mobilni

telefon.
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Tabulka ¢. 10 - Kolik K¢ jsou respondenti ochotni investovat do nakupu nové
mobilniho telefonu

hodnota investovani | pdet odpowdi

do 2 499 K 43
2 500 K- 4 999 K 89

5000 KE-7499 K |55

7500 K-9999 K |23

10000 K -12499K [14

vice nez 12 500 K 23
Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢.8 - Kolik K¢ jsou respondenti ochotni investovat do nakupu nov#® mobilniho
telefonu
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M 10 000 K - 12 499 K
O vice nez 12 500 &

Zdroj: vlastni vyzkum

Z vySe uvedeného grafu vyplyva, Ze vice jatiha dotazanych uzivateihekupuje
mobilni telefony za cenu vysSi jak 4 998,Kne vSak nizSi nez 2 500¢KCelkem 55
responderit tj. 22% si pdizuje telefony za cenu pohybujici se v rozmezi 3 ,&#isic korun.

Nejvice do &chto gistroja, tedy vice jak 12 500 & investuje 23 dotazanych
uzivatefi. Na trhu s mobilnimi telefony a operatory, fktdané telefony také poskytuji svym
zaékaznikm, existuji velké vyhody a slevy pro stalé a noakazniky, jenz uzaeu smlouvu
se svym operatorem na del&sové obdobi. Jako p#dvani za projevenoudsléru a
Luvazani se* nabizeji mobilni oper&tesvym klientim telefony s vyraznymi slevami, které
zavisi na vysi rssicniho plreni. Diky €mto slevam si tedy zakazniciijmuji telefony vysokeé

hodnoty za ceny proérmnohdy pijatelnéjSi a vyrazs niZsi.
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4.1.1.9 Kolik pr amérné ¢ini vaS mesiéni ucet za telefon(y)?

Pri zodpovidani této otazky si respondenti vybirgtiéd nabidnutych variant. Jejich
seznam spolu se souhrnem odfmivje uveden v nasledujici tabulce a graficky znbna
v grafu ¢.9. Pamérnym mesicnim &tem jsou mysSleny celkové néklady, které sgbitel
vynalozi, v podob predplacené kartyi karet, Uhrady &u za swj pausal, pofipact

kombinaci obou zmimych variant.

Tabulka ¢. 11 - Kolik priamérné ¢ini mésiéni ucet za telefon(y) dotazovanych

mésicni Ucet potet odpowkdi
do 499 K 157

500 K¢ - 999 K& 63

1000 K-1499 K |17

1500 K-1999 K |4

2 000 a vice K 6
Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢.9 - Kolik pramérné ¢ini mésiéni ucet za telefon(y) dotazovanych
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Zdroj: vlastni vyzkum

VétSina respondeittj. 89 % neuhradi za 8ypramérny mesicéni et vice jak 999
K¢. Z toho jich 63 % plati i mé&nnez 499 K. Dotaznik vSak vyplnilo i Sest uzZivalelktei
béhem neEsice zaplati za sluzby operatorovi vice jak 2000 K

.Pocet zakaznilk se u operatdr odvozuje z p&u aktivnich SIM karet. NejvysSi
pramérny mésicni vynos z mobilnich sluzeb na jednoho zéakaznilé8, Korun, zaznamenal

Vodafone. Nasleduje Telefonica O2 s 519 korunamiMobile, u kterého tentéini mésicni
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Utrata na zakaznika 500 korun. Telefonica nichem tohoto Udaje zahrnuje také vynosy ze
segmentu pevnych linek. Srovnariichto ¢astek s ostatnimi evropskymi z&mi nam
nedokazal poskytnout Zadny z operatd?odle Kat&iny FrydrySkové do toho vstupujéilis

mnoho faktoi, kvili kterym ani objektivni srovnani neni mozné“ (BUDAR0Q9).

4.1.1.10Jakou barvu telefonu preferujete?

P¥i zodpovidani této polouz&gané otazky, mohli respondenti oziaz jedenacti
nabidnutych odpadi vice moznosti. Jako posledni moznost byla odfigme, u které mohli
dotazovani doplnit barvy, které u mobilnich teléfgoreferuji a ja jsem je do moznosti

nezaznamenala.

Tabulka ¢. 12 - Jakou barvu telefonu dotazani uzivatelé prefuji

barva telefonu | patet odpowdi
¢ernou 175
bilou 14
Sedou 37
sttibrnou 109
¢ervenou 22
raZovou 5
oranzovou 12
modrou 18
zelenou 9
zlatou 6
Other 9

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢.10 - Jakou barvu telefonu dotazani uzivatelé prefaji

200¢" 175 W cernou
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Zdroj: vlastni vyzkum

NejpreferovagjSi barvou je u dotdzanych uzivaiglerna. Celkem 175 dotazanych ji
ozna&ilo, coz¢ini 70 % vSech respondéntDruhou nejoblibe¥jsi barvou je gtbrna a po té
nasleduje Sed&ervend, modra, bila atd. Nejn¥éoblibenou mezi dotdzanymi se ukazala byt
razova barva, kterou ozdito jen 5 respondefit Zenského pohlavi. Na moznost dalSi

odpowdélo 9 uzivateh a wtSinou uvedli, Ze jim na baknezalezi.

4.1.1.11 Jak jste spokojeni s mobilnimi telefony, které vyui/ate?

K této otazce jsem vyuzila, jako moznosti odfdiy Liekertovu Skalu, jenz vyjddje
miru souhlasu ¢i nesouhlasu sjistou skudt®sti. Spadebiteim jsem ji nabidla

Vv pétistupiovém provedeni ozdanéméisly 1-5.

Tabulka ¢. 13 - Jak jsou respondenti spokojeni s mobilnimiglefony, které vyuzivaji

mira spokojenosti pdet odpowedi
velmi spokojeny(4) 95

trochu spokojeny(a) 103
ani spokojeny(a
ani nespokojeny(a) |24
trochu nespokojeny(q) 14
velmi nespokojeny(a)] 11
Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢.11 - Jak jsou respondenti spokojeni s mobilnimi tefony, které vyuZivaji
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z uvedeného grafu a tabulky vyplyva Ze gebitelé jsou se svymi telefony spiSe
spokojeni. Spojenost vyjéitb 198 dotazanych tj. 80 % diky ozi dvou stuj Skaly
~velmi spokojeny” a ,trochu spokojeny”. Responderkieri byli spiSe neutralni v e
spokojenosti, se vyskytlo 24. Dotaznik ovSem wvyplni jedenact velmi nespokojenych

uzivateh se svym sotasnym mobilnim telefonem.

4.1.1.12 Pohlavi

Zaznamenani pohlavi byladiléZité @i porovnavani odpasdi responderit v druhé a
tieti casti praktické prace. Odpédi dotazovanych muiza Zen se vdkterych otazkach lisily,
ale v rekterych byly neodliSitelné. Ret mizu a Zen, jenZzdnovali ¢as vyplreéni dotazniku, je

uveden v nasledujici tabulce a procentéizimazorgn také v grafu.

Tabulka €. 14 - Pohlavi

pohlavi poéet odpowdi

zena 111

muz 136
Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢.12 — Pohlavi
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Online dotaznik vyplnilo 111 Zen, coini 45 %, a 136 mu Rozdleni respondefit
na muze a zeny naslefmyuziji v dalSich¢astech prace, kde budu vyhodnocovderitost
funkeénich parametr a mobilnich telefol pro vybrané kategorie.

4.1.1.13Vékova kategorie

Pii svém vyzkumu jsem se dotazovala i n& wesponderit nebo respektive na
vékovou kategorii, ve které se nachazi, @uz jsem pedpokladala, Zze se odpmi

responderii budou liSit spolu sdkem.

Tabulka ¢. 15 - Vékova kategorie

vékova kategorie | pocet odpowkdi
do 20 let 52

21 - 30 let 153
31-45let 28

46 - 60 let 12

60 a vice let 2

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢.13 — \Ekova kategorie
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Zdroj: vlastni vyzkum

Respondenti se pohybovali da$tji ve vekové kategorii ,21-30 let’, kde jsem
ziskala 153 respondéntj. 62 %. \Ekova kategorie ,do 20 let* pojala 52 dotazanych
uzivatehi, a tuto kategorii spolu s kategorii ,46-60 let* wgji na blizSi segmentaci
spotebiteli. Ve wkové kategorii ,,60 let a vice* dotaznik vyplnili ppe dva uzivatelé, a
kladu to za fcinu online dotazovani, jelikoZz sgebitelé vysSiho &ku vyuZivaji internet

mnohem mé# neZ respondenti poZdnarozeni.
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4.1.1.14 Velikost bydlisté (podle paitu obyvatel)

Velikost bydlis¢ byla teti identifikatni otazkou, kterou jsem v dotazniku pouZzila.
Predpokladala jsem, Zze se odpdvresponderit budou i trochu liSit podle velikosti jejich
bydlist a vyuziji to pro segmentaci v dalSi¢astech prace.

Tabulka ¢. 16 - Velikost bydlisg

velikost bydlisté | pocet odpowkdi
0-1499 50
1500 - 4999 32
5000 - 19 999 40
20 000-49999 | 28
50 000-99999 | 29

100 000 a vice 68
Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢.14 — Velikost bydlisgé
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z uvedeného grafu vyplyva, Ze nejvice respondemgtli ve nést s vice jak 100 000
obyvateli. DalSi kategorii velikosti bydl&tktera obsahuje druhy nejpéi paet respondeiit

je obec do 1 499 obyvatel. Diky svécptosti respondeintjsem tyto kategorie vyuzila do
pozcEjSi segmentace sgebiteli.
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4.1.1.15NejvySSi dosaZzeneé vadani

Tuto identifikatni otazku jsem do dotaznikutadila pro pipadné vytveeni dalSich
segmeni responderit. Rozdily v poZadavcich na mobilni telefony dleekatrii vzalani vSak
nebyly patrné, proto jsem je v datSisti prace jiz nezmovala. Kategorii jsem respondént

nabidla gt a vSechny jsou shrnuty v tabulce a znazoyrv grafu.

Tabulka ¢. 17 - NejvySSi dosazené védni

dosazené vz8ani pocet odpovedi
zakladni 23
stredni odborné 17

sttedosSkolské s maturitou 101

vySSi odborné 7

vysokoskolské 99
Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢.15 - NejvySSi dosazené véani

0 M zakladni
9% 7%

O sttedni odborné
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maturitou
O vySSi odborné

41% B vysokoSkolské

3%

Zdroj: vlastni vyzkum

NejpatetrgjSimi kategoriemi vzélani, do kterych se spebitelé giradili, jsou
,StiedoSkolské s maturitou” (41 %) a ,vysokoSkolskd0 @o). Rekvapujici ,svyntislem,
pro ne byla kategorie ,zakladni“ jelikoz pojala 23 resdenti. Divod této pdetnosti ovsem
shledavam v tom, Ze dotaznik vigpVali respondenti mladsi 20 let, Kt@étSinou nemaji jest

ukoniené stedoskolské vzgani.
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4.1.1.16 Do jaké socialniiidy byste se z#adil/a?

Posledni identifikéeni otazkou, a zarowieposledni otazkou dotazniku celkove
otdzka zamend na socialnitfidu dotazovanych. Tato otazkaéla cist¢ informativni
charakter. Typy socialnictritl a jednotlivé kategorie jsou podr@bpopsany v nasledujici
tabulce a graficky pak vyjdéeny v grafue. 16.

Tabulka €. 18 - Do jaké socidlniitidy se dotazovani zéadili

socialni tfida pocet odpowdi

A4

A — ty domacnosti, jejichz hlava patdo nejvysSihg
managementu podniknebo organizaci nebo pracuje jako
vysoce specializovany odbornik (iapgeneralnireditelé,
velkopodnikatelé, vy3Si statnifeanici) 14

B — ty domécnosti, v nichZz hlava doméacnostsqbi ve
sttednim ¢ vySSim managementu a ma alespo
stredoSkolské vz#ani ( nap. vedouci organizaci |a
referafi, reditelé, starostove, pedagogove) 79

C — domacnosti technik Giredniki a nizSich odbornik
(nag. laboranti, technici apod.), malych podnikatel
zivnostniki 127

D — domécnosti kvalifikovanych manuélnich pracowunjk
mistri, nizSich dednika ¢i nizSiho technického personalu 24

E — ty domacnosti, kde hlava pracuje jako nekualifiy
déinik a nebo je ekonomicky neaktivni (rfap
nezandstnany, dchodce apod. 3
Zdroj: vlastni vyzkum

Graf €. 16 - Do jaké socialniitidy se dotazovani zéadili
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32% BB
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Zdroj: vlastni vyzkum

Vice jak polovina dotazanych uzivatede giradila do socialni skupiny typu C, které

zahrnuje domacnosti techiiik Gredniki, nizSich odbornik, malych podnikatél a
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Vv s

Nejmére responderit se gifadilo do sociélni skupiny E, jenz sdruZuje ihapekvalifikované
délniky a ekonomicky neaktivni jedince.

4.1.2 Shrnuti obecn&asti vyzkumu

Z prvni ¢asti dotazniku, se spiSe vSeobecnymi otdzkami,lovzeBoho informaci o
spotebitelich mobilnich telefana rekteré gekvapivé informace jsem porovnala stejaymi
statistikami. Vice jak 80 % dotazanych gpbiteli vyuziva aktive jen jeden mobilni telefon,
vyuzivanymi funkcemi mobilnich telef@nu responderit samozejm¢ vévodi moznost
zasilani/pijimani SMS, volani, fotoaparat a pak také vediejskce jako budik, kalkutka ¢i
kalend@. S nepatrnymi rozdilem se favorizovanym mobilnipem@torem mezi respondenty
stala Telefénica O2, coZz neodpovid&epes dostupnym informacim, které uvadi T-Mobile,
jako operéatora s nejtsim p@tem zakaznik. Nejlepsi porir ceny a kvality je pro vice jak 85
% dotazanych spisbiteli rozhodujici pi nakupu nového telefonu, a taggji do rgj
investuji mén jak 5 tisic K. Cerna je nejpreferovajsi barvou a spoebitelé jsou se svymi

souwasnymi telefony viceménspokojeni.

4.2  Spotirebitelsky vyzkum — funkéni parametry

Parametry a funkce mobilniho telefonu iivoelou jeho podstatu, vyznam a smysl.
Kvalita, velikost¢i zpracovanidchto parametr pak tvdi celkovou hodnotu a v podstat i
cenu pistroji. Diky dotazniku jsem od respondéreiskala nazory a hodnoceni na 19
funkeénich parametr. Pomoci tohoto hodnoceni jsem vyptia vahy pro jednotlivé parametry
a nizné segmenty spetbitel.

Segmenty spéebiteli jsem stanovila podle: pohlavi, velikosti bydiisa wkové
kategorie. Z kategorie velikost bydiSfsem vybrala segment ,obec do 1 499 obyvatel* a
»,meésto nad 100 000 obyvatel“. Segmenty ,respondent2@det” a ,respondenti 46-60 let"
jsem pak vybrala zékové kategorie.

Vahy pro sestaveni padi danych paramétjsem spdéetla v programu MS — Excel po
rozkleni sesbiranych dat do vySe z#rnych segmerit nasledujicim zjisobem. \Kasti
dotazniku, ve které spebitelé gid¢lovali dalezitost jednotlivym atribuim, bylo stanovena

hodnota 1 jako ,mimiadné dlezita“ a hodnota 5 jako ,naprosto rieita“. Pomoci
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statistické funkce ,COUNTIF* jsem zjistil&etnost uéenych hodnot danych parametr
spotebiteli. Ve svém zpracovani jsem poté museitagdit hodnat 1 - 5 bodi, hodnok 2 - 4
body, hodnat 3 -3 body, hodnét4 — 2 body a hodnéts — 1 bod. Toto obracenéifazeni
bodi jsem stanovila, protoZze v metodach vicekriterf@nrozhodovani ma nejtezitejSi
hodnota nejvysséislo. Nasleda jsem seéetla p@et odpoedi pro dany parametr v daném
segmentu spigbiteli a tento soket si pro lepsi orientaci ozEila pismenem ,A“. V dalSi
pomocné tabulce jsem &ldla sodiny paitu odpowdi a hodnot k nim ififazenych a zéthto
vynasobenych hodnot jsem takécladta sowdet pro jednotlivé parametry, tedy set ,B*.
Tento sodet ,B* jsem pak podila celkovym pdtem odpowdi kazdého atributu, tedy
soutem ,A"“. Toto vychozicislo jsem musela nasletinZzdy vydilit celkovou sumoudchto
¢isel, aby mi vySla vaha ¢gna pro dany atribut. Takto stanovené vahy prohrecavedené
parametry se rovnaldislu 1. Stejny postup vygtu vah, jsem poté zvolila pro vSechny

vybrané segmenty..

4.2.1 Vyhodnoceni funkénich parametri

Vypoétené vahy jsem gadila a zaznamenala ddeplednych tabulek, které jsou
uvedeny niZe, spolu s grafy, které srovnavaji lgzoiezi zmignymi segmenty. V kazdé
tabulce jsou uvedeny vSechny parametry, na jejipheference jsem se spelbiteld
dotazovala, a k nim vygtené vahy, jenz jsemisalila sestuph

4.2.1.1 P#adi funkénich parametri vSech respondent

V tabulce¢. 19 jsou sEazeny vahy pro dané atributy, vypené z odpokdi vSech
responderii.

Tabulka ¢. 19 — Pd#adi parametri — respondenti celkem

poradi | nazev parametru vahy

1 vibrani vyzvareni 0,0661

2 velikost displeje 0,0691
3 pohotovostni doba 0,0643
4 mozZnost pakrove karty do telefonu 0,0634
5 Bluetooth 0,0629
6 vesta¥ny fotoaparat 0,0606
7 uZivatelsk& past nad 100 MB 0,0604
8 vrejSi material telefonu 0,0580
9 rozmery 0,0560
10 maximalni rozliSeni (pixely) fotoapara,0556
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11 barva displeje 0,0553
12 hmotnost 0,0522
13 MP3 pehrava 0,0494
14 snimani / fehravani videa 0,0494
15 internet 0,0456
16 vestavny GPS modul 0,0385
17 FM radio 0,0370
18 hry 0,0355%
19 TV 0,0248

Zdroj: vlastni vyzkum

Ztabulky je patrné, Ze celkdvpro vSechny respondenty je n@gkitejSim
parametrem vibgai vyzvareéni. Na druhém mistje pro & pak rozhodujici velikost displeje,
za ni nasleduje pohotovostni doba a moznostépare karty do telefonu. Nejmén
preferovanym parametrem je TV, éco vice preferované jsou hry a FM radio v mobilnim

telefonu.

4.2.1.2 Poradi funkénich parametri rozdélené podle pohlavi
Nasledujici d¥ tabulky shrnuji vahy paramétpro segmenty muzi a zeny. &hto
uvedenych dat, je pak vypracovan spojnicovy grafZjporovnava vahy a rozdily mezi

preferencemi danych segmeigou v rEm patrrgjsi.

Tabulka ¢. 20 — P&adi parametri - muZi

poradi| nazev parametru vahy

1 vibraéni vyzvareni 0,0666

2 velikost displeje 0,0646
3 Bluetooth 0,064p
4 moznost pakrove karty do telefonu 0,0635
5 pohotovostni doba 0,0615
6 uzivatelska past nad 100 MB 0,059p
7 vesta¥ny fotoaparat 0,057
8 vrejSi materidl telefonu 0,0558
9 internet 0,0558
10 barva displeje 0,0543
11 MP3 pehrava 0,0524
12 roznéry 0,0517
13 maximalni rozliSeni (pixely) fotoaparatu 0,0508
14 snimani / fehravani videa 0,0492
15 vestavny GPS modul 0,0468
16 hmotnost 0,047
17 hry 0,0391
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18 FM radio 0,0348
19 TV 0,0268
Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka ¢. 21 — P&adi parametri - Zeny

poradi| nazev parametru vahy

1 pohotovostni doba 0,0680
2 velikost displeje 0,0658
3 vesta¥ny fotoaparat 0,0657
4 vibrani vyzvareni 0,0654

5 moZnost pakroveé karty do telefonu 0,0634
6 maximalni rozliSeni (pixely) fotoaparatu 0,0619
8 roznery 0,0615

7 uzivatelska past nad 100 MB 0,061p
9 Bluetooth 0,061]
10 vrejSi materiél telefonu 0,06Q9
11 hmotnost 0,0606
12 barva displeje 0,0567
13 snimani / fehravani videa 0,0496
14 MP3 pehrava 0,0456
15 FM radio 0,0399
16 internet 0,032p
17 hry 0,0307
18 vestavny GPS modul 0,0275
19 TV 0,022(

Zdroj: vlastni vyzkum

Muzi mezi parametry nejvice tgdnostuji vibratni vyzvareni a dle vah Zen se
umistilo az na 4.mist Mezi nejpreferovag)Simi atributy pati u Zen pohotovostni doba,
velikost displeje a vestamy fotoaparat, ktery je v tabulce vah mMuimisgn az na sedmém
mis€. Funkce Bluetooth, ktera je u miustanovena jakorati nejdilezitéjsi, se u zen
vyskytuje az uprosed celkového p@adi. Segment muzi a Zeny se ovSem shodli

dulezitosti funkce TV, ktera se dle jejich hodnoceniistila az na samém konciiadi.

53



Graf ¢. 17 — Srovnani vah funknich parametrd muza a Zen

vibragni vyzvarni 4 p—

vestaeny GPS k\'t%’.lk“ hmotnost
L P o )
GE N
ST TANY
\\‘/‘,“‘l"l‘“‘"~'\l' rozliéfenl' (pixely
Znost pa]:;tfg\?ép Tgi; do
telefonu

internet

‘ === Mmuzi —— Zeny‘

Zdroj: vlastni vyzkum

Patrné rozdily mezi vahami segmentu muzi a Zeny ja@devSim u parametru
hmotnost, internet, maximalni rozliSeni fotoapaitestasny GPS modul. Atribut hmotnost
vice ugrednostiuji Zeny, zatimco funkce hry a internet je mnoheice referovdn muzi.
Pixely vesta¥ného fotoaparatu hraji vyznagéi roly u Zzen nez u miza GPS modul je
jednozné&né dalezit¢jSi pro muze. Dle udaja stanovenych vah pro tyto dva segmenty mi
vyplyva hodnoceni, Ze Zeny jsoud novinkam a trenéim ohled@& mobilnich telefod mére
pohled na mobilni telefon a design, ktery v danégmkumu atribui nebyl zahrnut, pro
hraje pravdpodobr vétsi roli nez pro muze. Mobilni telefon je ptast Zen dogikem spolu

s kabelkou, petzenkouci botami.

4.2.1.3 Paadi funkénich parametrii rozdélené podle velikosti bydlisg

Podle velikosti bydlit jsou uvedeny vahy v nasledujicich dvou tabulkaafrafu.
Pro vypa@et vah jsem vybrala respondenty z obce do 1 499atblya ndsta nad 100 000
obyvatel.
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Tabulka ¢. 22 — P@&adi parametrii - respondenti z obce do 1 499 obyvatel

poradi| nazev parametru vahy

1 vibraéni vyzvareni 0,0681

2 pohotovostni doba 0,061
3 velikost displeje 0,0668
4 Bluetooth 0,064y
5 moZnost pakrové karty do telefonu 0,0637
6 uzivatelska past nad 100 MB 0,061[1
7 vesta¥ny fotoaparat 0,0608
8 vrejSi materidl telefonu 0,0584
9 barva displeje 0,05%8
10 roznéry 0,0574
11 maximalni rozliSeni (pixely) fotoaparatu 0,0569
12 hmotnost 0,0528
13 snimani / fehravani videa 0,0491
14 MP3 pgehrava 0,0478
15 internet 0,041B
16 FM radio 0,0399
17 vestagny GPS modul 0,0342
18 hry 0,0329
19 TV 0,020(¢

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka ¢. 23 — P@&adi parametri - respondenti z nésta nad 100 000 obyvatel

poradi | nazev parametru vahy

1 vibrani vyzvareni 0,0655
3 Bluetooth 0,0653
2 velikost displeje 0,0653
4 moznost paktove karty do telefonu | 0,0642
5 pohotovostni doba 0,0627,
6 uzivatelska past nad 100 MB 0,0618
7 vesta¥ny fotoaparat 0,0613
8 vrejSi material telefonu 0,0574
9 roznery 0,0553
10 maximalni rozliSeni (pixely) fotoaparatid,0539
11 internet 0,0525
12 barva displeje 0,0511
13 hmotnost 0,0508
14 MP3 gehrava 0,0497,
15 snimani / fehravani videa 0,0497
16 vestavny GPS modul 0,0406
17 hry 0,0359
18 FM radio 0,0333
19 TV 0,0240

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf €. 18 — Srovnani vah funknich parametria podle velikosti bydliS®€ respondenti
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Zdroj: vlastni vyzkum

Rozdily mezi ¢mito dwma segmenty nebyly veit&iné parametit znatelné. ¥tSiho
rozdilu bylo dosazeno u funkce internet, kteroutighitelé z vesnice preferuji mémez
méstské obyvatelstvo. Atriblin barvy displeje a pohotovostni doba naopak vésni
respondenti fisuzuji vysSi vahu. Vestamy GPS modul je pro obyvateleést nepatra

e

dulezitejsi.

4.2.1.4 Paadi funkénich parametrii rozdélené podle ¥kovych kategorii

Jako dva segmenty ve&koveé kategorii jsem zvolila respondenty wky do 20 let a
ve wkovém rozmezi 46-60 let.r@dpokladala jsem, Ze by se preferenceispaeli mohly

liSit diky velkému ¥kovému rozdilu, a moje doréinka se potvrdila.

Tabulka ¢. 24 — P&adi parametrii — respondenti do 20 let

poradi | nazev parametru vahy

1 Bluetooth 0,0657
2 moznost pakrove karty do telefonu | 0,0632
3 velikost displeje 0,0629
4 uzivatelska past nad 100 MB 0,0612
5 barva displeje 0,0603
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6 MP3 gehrava 0,0592
7-8 vestavny fotoaparat 0,0589
7-8 vibrani vyzvareni 0,0589
9 maximalni rozliSeni (pixely) fotoaparat0,0575
10-11 | pohotovostni doba 0,0555
10-11 | snimani /#ghravani videa 0,0555
12 internet 0,0518
13 vrejSi materiél telefonu 0,0515
14 hry 0,0486
15 roznéry 0,0449
16 hmotnost 0,0401
17 FM radio 0,0390
18 vestavny GPS modul 0,0378
19 TV 0,0276

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka ¢. 25 — Pdradi parametri — respondenti 46-60 let

poradi | parametr vahy

1 velikost displeje 0,0758
2 vesta¥ny fotoaparat 0,0672
3 hmotnost 0,0659
4-5 roznéry 0,0632
4-5 vrEjSi material telefonu 0,0632
6 pohotovostni doba 0,0631]
7 uzivatelska past’ nad 100 MB 0,0618
8 vibrani vyzvareni 0,0592
9 maximalni rozliSeni (pixely) fotoaparat0,0587
10 moznost pasrove karty do telefonu | 0,0543
11 barva displeje 0,0538
12 snimani / fehravani videa 0,0511]
13 Bluetooth 0,0497
14 FM radio 0,0411
15 MP3 pehrava 0,0403
16-17 | internet 0,0390
16-17 | vestagny GPS modul 0,0390
18 hry 0,0282
19 TV 0,0255

Zdroj: vlastni vyzkum

NejvétSim rozdilem v piadi dileZitosti paramefr pro dané ¥kové kategorie je

viN s

vyssSiho ¥ku ji svymi body z#adili az na 13. misto. Vestaw fotoaparat v mobilnim
telefonu je mnohemtdezitéjSi pro starSi dotdzané spetitele, kté tuto funkci umistili na
druhé misto svého Z#bku, zatimco pro respondenty do 20 let je tentorqpatahodnocen 7-

8 mistem. Naopak MP3ighrav& preferuji tito mladi respondenti natolik, Ze hoyrav

57



hodnocenim, umistili na Sesté misto a pekovou kategorii éive narozenych je té#h

nedilezity.

Graf €. 19 — Srovnani vah funknich parametri podle w&kové kategorie respondeni

barva displeje

vngjSi material telefo

uZivatelska pat’ nad 100 MB maximalni rozliSeni fotoaparatu

snimani / pehravani videa MP3 gehrava
rozery pohotovostni doba

——do 20let 46-60let

Zdroj: vlastni vyzkum

Z tohoto grafu jsou patrné vyrazné rozdily prefefatie ¥ku responderit Hmotnost
je pro segment 46-60 let mnohenilefitéjSi a naopak hry a internet tito respondenti
uprednosiiuji mnohem méhnez mladsi réniky respondeiit Velikost displeje, ktera jertve
narozenymi dotdzanymi vice tgolnosténa, je vys¥tlitelna diky moznému zhorSujicimu se
zraku €chto respondent Spotebitelé tohoto &ku také pravépodobré dbaji na ¥tSi
odolnost telefonu, jelikoz je prodrvnejSi material dlezitym atributem. Nazorythto dvou
segment jsou ohledd parametiit mobilnich gistroji zna&né rozlisré, avSak v skterym
vahach dleZitosti se térr shodnou. Tato shoda nastala u parametru GPS nfadkte TV

¢i maximalni rozliSeni vestaného fotoaparatu.
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4.2.1.5 Paadi funkénich parametria rozdélené podle pohlavi a ¥kovych kategorii

V kategorii pohlavi a & jsem mezi dotdzanymi sgebiteli zaznamenala vyrazné
rozdily, a proto jsem se rozhodla tytoédkategorie vzajemhzkombinovat. V kazdé tabulce
jsou tedy uvedeny vahy paranmiejednoho pohlavi v jednéskové kategorii. V grafech jsou

pak vzajemn segmenty porovnany.

Tabulka ¢. 26 — P@&adi parametria — muZzi do 20 let

poradi | parametr vahy

1 Bluetooth 0,0650
2 velikost displeje 0,0630
3 moZnost pakroveé karty do telefonu 0,0620
4 barva displeje 0,0603
5 vibrani vyzvareni 0,0593
6-7 MP3 gehrava 0,0586
6-7 uzivatelska paé nad 100 MB 0,058p
8 vesta¥ny fotoaparat 0,0576
9 maximalni rozliSeni (pixely) fotoaparatu 0,070
10 snimani / fehravani videa 0,0586
11 internet 0,0558
12 pohotovostni doba 0,0543
13 vrEjSi material telefonu 0,0506
14 hry 0,048¢
15 roznéry 0,0456
16 vestavny GPS modul 0,0406
17-18 | FM radio 0,040D
17-18 | hmotnost 0,04Q0
19 TV 0,028(
Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka ¢. 27 — P@&adi parametrii — muzi 46 - 60 let
poradi | parametr vahy

1 moZnost pakroveé karty do telefonu 0,0647
1 velikost displeje 0,0647
3-7 Bluetooth 0,061p
3-7 internet 0,061p
3-7 uzivatelska paé nad 100 MB 0,061p
3-7 vestavny fotoaparat 0,0615
3-7 vibrani vyzvareni 0,0615

8 MP3 gehrava 0,0583
8 snimani / fehravani videa 0,0583
10 vrejSi materiél telefonu 0,0550
11-13 | maximalni rozliSeni (pixely) fotoaparatu (1,85
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11-13 | pohotovostni doba 0,0518
11-13 | vestatny GPS modul 0,051f8
14 FM radio 0,0485
15-16 | hmotnost 0,0453
15-16 | rozndry 0,0453
17 hry 0,0356
18 barva displeje 0,0324
19 TV 0,0291

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf €. 20 — Srovnani vah funknich parametria u muzi podle W&ku

barva displeje

snimani / pehravani videa MP3 prehrava
roznery pohotovostni doba

| ——muzi do 20 let——muZi 46-60 let

Zdroj: vlastni vyzkum

V grafu ¢. 20 jsou zobrazeny segmenty ,muzi do 20 let* a Zmi6-60 let". | mezi

maximalni rozliSeni fotoaparatu

jednim pohlavim se vyskytly u &itych atributi vyznamné rozdily, ale doSlo zde i ke

vzajemré shod pozadavk a preferenciéchto segmeiit muzského pohlavi. Barva displeje,

bluetooth, hry¢i maximalni rozliSeni vestamného fotoaparatu jsou vice preferovany muzi

nizsi wkové kategorie. StarSi generace dotazanychunmabpak preferuje vice FM radio,

internet, velikost displej&i vestawkny GPS modul. Velikost displeje a jeji preferovarsiarsi

generaci pro gvelkym gekvapenim nebylo, spiSeémaujala funkce internet, ktera je touto

generaci vice vyZzadovana.
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Tabulka ¢. 28 — Pdradi parametri — Zeny do 20 let

poradi | parametr vahy

1 uzivatelski past’ nad 100 MB 0,0760D
2.-3 Bluetooth 0,070p
2.-3 moZnost pastové karty do telefonu 0,0702
4 vesta¥ny fotoaparat 0,0663
5-7 | MP3 pehrava 0,0624
5.-7 pohotovostni doba 0,06R4
5.-7 velikost displeje 0,0624
8.-9 barva displeje 0,0604
8.-9 maximalni rozliSeni (pixely) fotoaparatu 0,860
10.-11 | vibr&ni vyzvareni 0,0565
10.-11 | vrjSi material telefonu 0,0565
12 snimani / fehravani videa 0,0546
13 hry 0,0487
14-15 | hmotnost 0,0409
14-15 | rozndry 0,0409
16 FM radio 0,0331
17 internet 0,031p
18 TV 0,0253
19 vestavny GPS modul 0,0214
Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka ¢. 29 — P@&adi parametrii — Zeny 46 - 60 let
poradi | parametr vahy

1 velikost displeje 0,0827
2 hmotnost 0,0804
3 roznery 0,0758
4 vesta¥ny fotoaparat 0,0712
5 pohotovostni doba 0,0709
6.-7 barva displeje 0,0689
6.-7 vrEjSi material telefonu 0,0689
8 maximalni rozliSeni (pixely) fotoaparatu 0,0630
9 uzivatelska pasr nad 100 MB 0,0620
10 vibrani vyzvareni 0,0575
11 moznost pa#rove karty do telefonu 0,0506
12 snimani / fehravani videa 0,0460
13 Bluetooth 0,0414
14 FM radio 0,0341
15 vestavny GPS modul 0,0299
16 MP3 gehrava 0,0276
17.-19] hry 0,0230
17.-19| internet 0,0230
17.-19| TV 0,0230

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢. 21 — Srovnani vah funknich parametri u Zen podle ¥ku

barva displeje

snimani / pehravani videa
rozrrery pohotovostni doba

‘—°— Zeny do 20 let==—Zeny 46-60 Ie#

Zdroj: vlastni vyzkum

tu

Velka rozdilnost poZadauk na funkce a parametry mobilnich teleioje mezi

e

segmenty Zen ve dvouwkovych kategorii. Pro Zeny vysSiheku je nejdilezit¢jSi velikost

displeje, hmotnost a roziry. Tyto parametry naopak mladsi tazané Zeny nequgf Pro &

je rozhodujici fi vybéru telefonu pedevSim velka uzivatelska pam bluetooth a moznost

vioZzeni pamdtové karty do telefonu. Pro Zeny nizSiheékw je kapacita dat telefonu

rozhodujicim atributem. Odpovida tomu i oblibeng®3 pehrava&e, jenz se dle vah této

kategorie umistil na 5. mistZeny vy33iho &ku dle tohoto vyzkumu tedy prasgodobré

upiednostiuji vizualni stranku telefonu, nez funkce, ktergsae na prvni pohled viditelné. Ty

jsou naopak dlezité pro Zeny pozii narozené a ugdnosiiuji je vice nez v&Si parametry

telefonu.
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Graf ¢&. 22 — Srovnani vah funknich parametria muzi a Zen ve ¥ku do 20 let

vrgjSi material

vibragni vyzvarni c 1 FM rédio

‘—°— muzi do 20 let—=—Zeny do 20 Ie#

Zdroj: vlastni vyzkum

V grafu, kterém je segmentkové kategorie do 20 let rodén na muZze a Zeny,
nejsou patrné takoveé rozdily vigolnostovani jednotlivych paraméirjako v gedchozim
grafu. Muzi a Zeny stejnéckové kategorie se v danych preferencich tedy mnolizm@
shodnou nez Zenyi muzi rozliSnych ¥kia. Generace, kter4 je vice ovidma trendy a
aktuélni moédnosti. Hmotnosti rozméry uz pro tuto generaci nejsou taklefité. MP3
piehravé, vesta¥ny fotoaparat, velka uzivatelska p&irs moznosti pouziti paitiové karty
¢i bluetooth nyni hraji hlavni primiprozhodovani o koupi mobilnich telefénVyrobci
téchto gistroji se tomuto trendu jiZ fizpasobili a tak ¥tSina telefod na trhu spluje
nasledujici parametry. Mobilni telefon bez bluelioby si asi Zadny teenager jiZz néjpld,

VT
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Graf ¢. 23 — Srovnani vah funknich parametria muzi a Zen ve ¥ku 46 - 60 let

barva displeje

' DAY
vestaeny fotoaparéa "k.‘}@ﬂ" \»“V“
LA

lﬂﬂln@};\;»

velikost displejet™ 1‘
N

QAN

Q/,AQS

N

——muZi 46-60 let—— Zeny 46-60 let

Zdroj: vlastni vyzkum

c

Generace Baby Boomers, ktera je v tomto grafudlend na muze a Zeny, uz ovsem

neni tak jednotna ve svych pozadavcich a preferkntiobilnich telefoh. Pro Zeny hraje

velkou roli hmotnost telefonu, zatimco ninZ je pravdpodobré jedno, jak bude zatizena

jejich kapsa. FM radio, hry, internet, MP8prava, GPS modul a bluetooth je pro Zeny této

generace naopak téhmepodstatné astsina z nich by si dokazaldgstavit telefon bezthto

~vychytavek". Dle gedchozich grdf a tabulek je pro #hziejmé, Ze muzi jsouidi novinkach

a rozstengjSim funkcim telefof otewergjsi a Fistuprgjsi. | ve svém vySSimeku chgji, aby

jim telefon zgistupnil moznost fdpojeni na internet, pozaduji i bluetooth, dik§muz si
budou moci nafklad se svymi vnuky igposilat melodi€i obrazky a MP3 fehrava&, ktery
jim maze zgijemnit napiklad cestu do prace. Nezapominaji vSak ng ek, a na moznost

horSiho zraku, a proto je pra& mvelky displej dileZitym atributem f potizovani nového

mobilniho telefonu.
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4.2.2  Shrnuti funkénich parametra

Pri stanovovani segmahtresponderit jsem edpokladala jejich rozdilné nazory a
chovéani pi vybéru a uzivani mobilnich telefén V mnoha segmentech se tato rozliSnost
potvrdila, jen dva zminé segmenty kategorie velikost bydiidgtkazala, Ze spimbitelé
nemaji odlisSné preference pokud Ziji na vestiigie velkém ngste. Naopak ¥tSi rozdily jsou
zaznamenany veskové kategorii a mezi pohlavim. Zeny méisto zcela rozdilné preference
mezi danymi ¥kovymi generacemi, @z u mu# nebylo takovych mezigeneérsich rozdit
dosazeno. NejiSi ,souhra® nazar ohledr dulezitosti atributi je v generaci nactiletych, tedy
mezi segmenty muZzi a Zeny do 20 let.

Mezi jednotlivymi poZzadovanymi parametry absotutreusgla funkce TV, kterou
vSechny segmenty a i respondenti cetkamistili az na posledni mista pomyslnéhoiidd
dulezitosti. Mozna nejsou spebitelé na tuto moznost sledovani TV $eptipraveni, a jeji
pozadovani se dostavi zakolik let, nebo nezaujme sgebitele nikdy a vyrobci tak budou
misto moznosti sledovani TV v mobilnim telefonu izab spatebitelim zcela jiné funkce. Na
druhé stra#é Zeliicku vSech dotdzanych se umistilo vibravyzvareni, které i jednotlivé

segmenty respondeénpovazuji za porrné nepostradatelné protgvnobilni telefon.

4.3 Doporuéeni vybranych mobilnich telefomi spotirebitelim

Cilem mé prace bylo i dopateni vhodnych mobilnich telefénpro spotebitele a
timto dikim cilem se tedy budu zabyvat vettcasti své prace.

Pro vylgr telefoni, kterd bych mohla nasledimoporwit, jsem si zvolila internetovy
obchod ,kasa.cz“. Zde jsem v adeni mobilnich telefoln vybrala 20 nejoblibefjSich
pristroja podle zdejSich zakazrikSeznamdchto telefor jsem poté zaslala expertovi, jimz
jsem si zvolila osobu st8im povdomym a zkuSenostmi s mobilnimi telefony. Ten dle
svych moznosti a vlastniho nazoru ohodnotil kaZasametr a funkci vybranych mobilnich
telefoni. K hodnoceni vyuZzil bodovaci metody v rozmezi oddl5 bod. NejvySsi poet
bodi samozejm¢ zn&i nejlepsi vysledek v ramci daného atributu.

Po tomto bodovém hodnoceni jsem body kazdéhochihk parametru jednotlivych
telefoni vynasobila vypétenymi vahami pro tyto parametry a dany segmerntiapiteli. Ke
kazdému telefonu tedy vzniklo bodové hodnocenijehm dany parametr a naslédsowet

celkového hodnoceni telefonu. Toto hodnoceni vengto vSechny mobilni telefony ve
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vSech stanovenych segmentech a gazeni &échto bodi, jsem mohla vyhodnotit a dopditi
,Vitézné" mobilni telefony.

Toto dopordeni je v8ak ovlivino pouze stanovenymi vahami pro dané atributy a
bodovym hodnocenim experta. Neberu zde v Gvahu tehto g@istroji. Proto jsem provedla
i dalSi srovnani telefdn ve kterém je cena jiZ zahrnuta, a na ¢eavé prace dopotim

telefony s pihlédnutim ke vSem zménym faktotim

4.3.1 Doporuéeni mobilnich telefori pro vybrané segmenty

Vybér mobilnich telefon, jejich srovnani dle vhodnosti a dopéeni jsem stanovila
pro vSechny zmimé segmenty vipdchozi podkapitole praktick&asti, az na kategorii
velikost bydlisE, ve které nebyly patrné vyrazné rozdily v prefefen spotebiteli.

4.3.1.1 Celkové peadi vybranych mobilnich telefoni

V nésleduijici tabulce jsou uvedeny vSechny vybranéilni telefony a segmenty, pro
které jsem dopokieni a hodnoceni stanovovala. KstuSnému segmentu a vybranému
mobilnimu telefonu je uvedeno famloveé ¢islo mista, na kterém se vybrany telefaf p

hodnoceni umistil.

Tabulka ¢. 30 — P@&adi vhodnosti telefori pro jednotlivé segmenty respondenit

muZi muZi Zeny Zeny
znacka telefonu vSichni | muZzi| Zeny | do 20 let | 46-60 let| do 20 let | 46-60let | do 20 let | 46-60let
Samsung SGH i8510| 1 1 1 1 1 1 2 1 1
SONY ERICSSON
XPERIA X1 ANG 2 2 2 3 3 3 3 2 4
HTC Touch HD 3 3 3 2 2 2 1 3 3
NOKIA N85 4 4 4 4 4 4 4 4 2
NOKIA 5800 5 5 5 5 6 5 6 5 8
SONY ERICSSON
W760i 6 6 6 6 5 7 7
NOKIA 6300 7 8 7 8 7 8 9 8 5
NOKIA E51 8 7 8 7 8 7 7 6 6
SONY ERICSSON
W910i 9 11 9 10 9 10 10 10 9
LG KB770 10 9 10 | 9 10 9 8 9 10
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NOKIA 5310 11 10 |12 | 11 11 11 12 13 12

SONY ERICSSON

C510 12 12 |11 | 13 12 13 13 11 11
LG KF750 13 13 |13 | 12 13 12 11 12 13
NOKIA 3110 14 15 |14 | 15 14 15 15 14 16
ASUS P751 15 14 |17 | 14 16 14 14 15 18
LG KF510 16 16 |15 | 16 15 16 16 16 14
SONY ERICSSON

S500i 17 17 |16 | 17 18 17 17 17 17
NOKIA 6500 Classic | 18 18 | 18 | 18 17 18 18 18 15
LG KE970 19 19 |19 | 19 19 19 19 19 19
EVOLVE GX780 20 20 | 20 | 20 20 20 20 20 20

Zdroj: vlastni vyzkum

Telefonem, ktery mohu dopadtiti na zaklad vypoctenych vah a bodového hodnoceni
experta, se stal pro téinvSechny zmiené segmentySamsung SGH i8510“. Tento telefon se
umistil na prvnich mistech v dopdani pro vSechny segmenty, krérkategorie muzi ve
vékovém rozmezi 46-60 let. Pro ty je v bodovém hoénéma mist druhém a prvni misto
obsadil telefon znigky ,HTC Touch HD".

Telefony jenz se umistilyesné za ,vittzem* jsou ,SONY ERICSSON XPERIA X1
ANG" a,,HTC Touch HD". Vyskytovaly se v hodnoceni ¢&5€ji na druhénxi tietim misg
vybranych segmett Pro ¥tSinu respondeftbych do gtice dopordenych telefofi vybrala
jese telefony znaek ,NOKIA N85" a ,NOKIA 5800“. Pro segmenty ,respdenti ve ¥ku
46-60 let" a ,muzi 46-60 let" bych dopafila do vybrané gtice misto telefonu ,NOKIA
5800* telefon znéky ,SONY ERICSSON W760i“.

Kategorie ,Zzeny 46-60 let" se ukazala byt toukterou zcela nevyhovuje vSeobecné
doporuieni telefor. Jako prvni vyhovuijici telefon se u nich umislamsung SGH 8510,
stejré jako u tSiny ostatnich, ale dalSi mistaiadi jsou obsazena jiz zcela rozdiln
Druhym nejvhodgjSim telefonem je ,NOKIA N85*, nasleduiji ji ,HTC Tiwh HD", v pdadi
¢tvrty nejvhodrjsi telefon pro tento segment JSQONY ERICSSON XPERIA X1 ANG" a
pétici doporweni uzavird ,NOKIA 6300“. Tento telefon se u ostaltnsegmerit umistil az
kolem osmeého mista a jeho @girv pdadi v segmentu ,Zeny 46-60 let* si v¢#uji tim, Ze
Zeny tohoto ¥ku jiz neprahnou po novinkach a ne&pospecialnich funkcich, ale dbaji spise
na design a pohodlnost.
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Telefony, které Zeftek vhodnosti uzaviraji, jsou ,EVOLVE GX 780" a ,LG
KE970". Tyto telefony svymi parametry a hodnocemnigvyhovuji Zadnému zminému

segmentu.

4.3.1.2 Porovnani deseti nejvhodijsich mobilnich telefoni

V nasledujici tabulce je &eno bodové hodnoceni mobilnich teléfokteré se
negastji vyskytovaly na prvnich deseti mistech vhodnpsti dané segmenty. Z tabulky jsou
jiz patrné rozdily mezi celkovym hodnocenim jedigtih telefori vybranych segmeitita

v nasledujicich dvou grafech je tato odliSnost yelkni dolie pgrehledna aizjma.

Tabulka ¢. 31 - Porovnani bod deseti doporienych telefori pro vybrané kategorie

muzi muzi Zzeny Zzeny

znatka telefonu vSichni|do 20 let | 46-60 let |do 20 let | 46-60 let

Samsung SGH i8511 4,0851| 4,2013 | 4,1715| 4,1871| 3,842}
SONY E. XPERIA X1 ANG [4,0609 | 4,1340 | 4,1618 | 4,1189| 3,8122
HTC Touch HD 4,0530 | 4,1453 | 4,1748 | 4,1170| 3,8164
NOKIA N85 4,0184 | 4,0891 4,0712 4,0234 3,827¢
NOKIA 5800 3,9645| 4,0234 | 4,0032 | 3,9688 3,7594
SONY ERICSSON W760i |[3,9588 | 4,0144 | 4,0194 | 3,9435/ 3,7643
NOKIA 6300 3,9065 | 3,9371 | 3,8867 | 3,9337| 3,805(
NOKIA E51 3,9050 | 3,9494 | 3,9029 | 3,9669| 3,7892
SONY ERICSSON W910i |3,8516 | 3,8698 | 3,8414 | 3,8635/ 3,749%
LG KB770 3,8476 | 3,9305 | 3,8997 | 3,9025/ 3,6914

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf. ¢. 24 — Porovnani vah deseti dopotenych telefora pro vybrané kategorie

LG KB770

SONY ERICSSON W910i

NOKIA E51

NOKIA 6300

SONY ERICSSON W760

NOKIA 5800

NOKIA N85

HTC Touch HD

SONY E. XPERIA X1 ANG

Samsung SGH i851(

36 37 38 39 40 41 42 43

O vSichni O muzi do 20 let® muzi 46-60 letld Zeny do 20 le® Zeny 46-60 let

Zdroj: vlastni vyzkum

.....

mobilnich telefoid a 5 segmeiitspotebiteli, které se mi jevily jako nejzajim&gi.

Velké rozdilnosti celkového ptu bodi vybranych mobilnich telefdnje dosazeno
mezi segmentem ,Zeny 46-60 let" a ostatnimi. Proyzéto wkové kategorie vysly vSechny
uvedené mobilni telefony s nizSim hodnocenim. Wa&l nejvhodrjSiho telefonu Samsung
SGH i8510" je bodové hodnoceni pro tento segmedd ®odu. Naopak muzi do 20 let
tomuto telefonu fisoudili 4,2 bodu. Tuto rozdilnost si vy&iuji tim, Ze Zeny vySSihogku ke

VEtSing zjistovanych funknich parametr priradily dilezitost niZSi nez ostatni segmenty a to

se odrazilo ve stanoveni vah pro jednotlivé paragm&odové hodnoceni teleférod experta

bylo tedy nasobeno nizsi hodnotou vah a vzeSeha tento rozdil. Ostatni pruhy tohoto
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grafu, vyzndujici zbylé segmenty respondéntse vyraza neliSi a bodové hodnoceni

mobilnich telefoi je u nich porarné vyrovnané.

Graf €. 25 — Porovnani vah deseti dopoktenych telefoni pro vybrané kategorie

Samsung SGH i8510

LG KB770 SONY E. XPERIA X1 ANG

SONY ERICSSON W910i HTC Touch HD

NOKIA E51 NOKIA N85

NOKIA 6300 NOKIA 5800

SONY ERICSSON W760i

vSichni muzi do 20 let—=— muZi 46-60 let—+— Zeny do 20 let®— Zeny 46-60 let

Zdroj: vlastni vyzkum

VySe uvedeny paprskovy graf shrnuje stejna dédtadmoty jako pedchozi pruhovy
graf. Rozdily mezigmito grafy jsou patrné jenom ve vizualni strance.

Vtomto grafu je vidt velky rozdil mezi spojnicemi znazwijicimi vybrané
segmenty. Spojnice znazwoijici segment Zeny 46-60 let je od ostatnim ok vzdalena.
VSechny hodnoty ji protinané jsou nizZSi nez u ostht segmerit Tmaw modra spojnice,
ktera oznauje muze stejnédkové kategorie, je u&Siny mobilnich telefof na Gplném kraji,
a v ukitych bodech se protina s ostatnimi. Tvary vSedjnspjsou vSak relativhstejné, coz

odrazi pdadi vhodnosti mobilnich telef@nkteré je znazogmo v tabulces. 30.
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4.3.2 Porovnani vybranych mobilnich telefori podle jinych kritérii

Predchozi porovnani a vyhodnoceni mobilnich teléfobylo zaloZzeno na
spotebitelském vyzkumu a hodnoceni experta. Porovn&etospodkapitole je zaloZzeno na
cenach vybranych mobilnich telefgnhodnoceni experta a kombina&chto dvou faktatk,
jelikoz jedna otazka sp@bitelského vyzkumu se respondedbtazovala na to, co je pré n
rozhodujici pi nakupu noveho telefonu. Nabidnuty jim byly 3 mogiit co nejnizSi cena,
nejlepsSi porar kvality a ceny a co nejvyssi kvalita. Z celkovgiaitu respondertitjich 85 %
ozn&ilo moznost nejlepsi pon kvality a ceny. A proto jsem v nasledujici podikale tyto
faktory srovnala, abych ukazala ostatni hledigkaqzhodovani o pdzeni nového mobilniho
telefonu. Jako faktor kvalita jsem ozila bodové hodnoceni experta, které je ovSem u
nekterych atribuli telefoni subjektivni. Pro posouzeni hodnocetthto atribud prikladam

celkové hodnoceni experta jakilphu ¢.4.

4.3.2.1 Porovnani mobilnich telefoni podle ceny

V tabulce¢. 32 jsou shrnuty a sestupedazeny ceny vybranych telefionkteré jsou
uverejnény v internetovém obcheédkasa.cz”. Toto cenoveé srovnani jsem uvedla iqrdé v
primarnim vyzkumu byla jedna z otazek zgema na vysi investovani do nového mobilniho
telefonu a vice jak 50 % dotazanych odf#o, Ze neinvestuji vice jak 4 99EK

Tabulka ¢. 32 — Srovnani telefoii podle cen

znacka telefonu cena [K{]
NOKIA 3110 2 332
LG KE970 2 952
SONY ERICSSON S500i 3 389
SONY ERICSSON W910i 3611
LG KF510 3618
NOKIA 6300 3 829
NOKIA 5310 XpressMusic 3987
SONY ERICSSON C510 4 592
EVOLVE GX780 4 699
LG KF750 5079
SONY ERICSSON W760i 5476
NOKIA E51 5488
NOKIA 6500 Classic 5 606
LG KB770 6 199
NOKIA 5800 Xpress Music 9 590
NOKIA N85 Copper 10 694
ASUS P750 11 697
SONY ERICSSON XPERIA X1 ANG | 13090

71



Samsung SGH i8510 13 145

HTC Touch HD 14 751
Zdroj: kasa.cz

NejlevrgjSim se stal telefon ziky ,NOKIA 3110“ a naopak nejdrazsim ,HTC Touch
HD". Rozdil mezi ¢mito dwma telefony je tért 12,5 tisic K. Telefon ,Samsung SGH i
8510, ktery je v prvnim dopoteni pro spatbitele umisin na prvnim mist nese hodnotu
13.145 K a v pdadi je hned druhy nejdrazsi.

4.3.2.2 Porovnani mobilnich telefo@a podle bodového hodnoceni experta
Maximalni pa@et bodi, ktery mohl ziskat mobilni telefon od experta,9f a to za
predpokladu, Ze by vSechny uvedené atributy telefoyly pro vybraného posuzovatele

plnohodnotné.

Tabulka ¢. 33 — Srovnani telefoii dle bodi od experta

znacka telefonu body
EVOLVE GX780 52
LG KE970 62
SONY ERICSSON S500i 65
NOKIA 6500 Classic 65
LG KF510 67
ASUS P750 67
NOKIA 3110 68
SONY ERICSSON C510 70
LG KF750 70
NOKIA 5310 XpressMusic 71
SONY ERICSSON W910i 72
NOKIA 6300 73
NOKIA E51 73
LG KB770 74
SONY ERICSSON W760i 75
NOKIA 5800 Xpress Music 75
NOKIA N85 76
SONY ERICSSON XPERIA X1 ANG | 76
HTC Touch HD 76
Samsung SGH i8510 77

Zdroj: hodnoceni experta
V uvedené tabulce jenZz je sestdprazena je viéizem mobilni telefon zriky

~Samsung SGH i8510“. Od experta ziskal nejviceibtpd77, ze vSech vybranych telefon

Tento pa@et bodi tvoii 81 % z maximalé ziskaného hodnoceni. Zndiry telefon se objevil i
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na prvnich mistech padi vhodnosti pro dané segmenty a ostatni telefjeoly na tom se
svym pdadim velmi podob& Nejmér bodi si vyslouzil telefon znky ,EVOLVE GX
780“, stejié jako ve zmihovaném peadi vhodnosti. Rozdil mezi telefony ungsgmi na

opanych koncich tabulkyini 25 bodl.

4.3.2.3 Porovnani mobilnich telefora podle pon®ru cena:body

Poner cena : body jsem spetla z cen uvedenych v tabul¢e82 a bod z tabulky
¢.33, které stanovil vybrany expert. V tabulce jdpio hodnoty siazeny sestupn tedy od
nejlepSiho po nejhorsi pamkvality a ceny.

Tabulka ¢. 34 — Srovnani telefoii dle poméru cena:body

pomer
znacka telefonu cena/body
NOKIA 3110 34,29
LG KE970 47,61
SONY ERICSSON W910i 50,15
SONY ERICSSON S500i 52,14
NOKIA 6300 52,45
LG KF510 54,00
NOKIA 5310 XpressMusic 56,15
SONY ERICSSON C510 65,60
LG KF750 72,56
SONY ERICSSON W760i 73,01
NOKIA E51 75,18
LG KB770 83,77
NOKIA 6500 Classic 86,25
EVOLVE GX780 90,37
NOKIA 5800 Xpress Music 127,87
NOKIA N85 140,71
Samsung SGH i8510 170,71
SONY ERICSSON XPERIA X1 ANG | 172,24
ASUS P750 174,58
HTC Touch HD 194,09

Zdroj: hodnoceni experta; kasa.cz

Telefon, ktery se v daném i@ali stal nejlepSim, je ,NOKIA 3110% jenz byl dle
cenoveho srovnani zaravenejlevrgjSi. V hodnoceni experta ziskal 68 khodedy 71 %
z maximalniho pé&u. LG KE970“ je v tomto ptadi na druhém miSta se svou cenou se
umistil také na druhém méstenového srovnani. V bodovém hodnoceni se ovSeistilima
misg predposlednim se ziskanymi 62 body. Telefonem n&ndpatras zelricku je ,HTC
Touch HD" s pomirem 194,09. Tento telefon je zardévienejdrazsim, ale dle experta, druhym

nejlépe hodnocenym. V dop@eni spotebiteiim se vyskytuje jako i¢ti nejvhodejsi.
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Mobilni telefon Samsung SGH 18510, jenZ vzeSel gadadniho dopoteni pro spatbitele
nejlépe, je v tomto ZélEku na 16.mist

4.3.3 Shrnuti doporuéeni a srovnani mobilnich telefoii

Pro celkové shrnuti a dop@eni nejvhodgjSich telefori pro spotebitele beru
v Gvahu vahy stanovené na zakiatbtaznikového Sini, bodové hodnoceni experta i gom
kvality a ceny.

Pro lepsi srovnani a dopéani jsem vzala v Gvahu fadi telefori dle vah a boil
experta z tabulky¢. 30. A z&rové seazeni telefoft podle porgru kvality a ceny z tabulky.
34. Razeni telefos pro tyto d& hodnoceni jsem shrnula v tabulée 35, ve které jsou
uvedeny vSechny vybrané telefony pro lep$éhpednost. Do tabulky jsem izalila i
aritmeticky pfimér mezi €mito dwma pdadimi. V poslednim sloupci této tabulky tedy
nalezneme pgimérné pdadi vhodnosti sihlédnutim k vaham jednotlivych atribiutelefoni,

k bodovému hodnoceni experta a i ketaiefon.

Tabulka €. 35 — Porovnani dvou variant hodnoceni telefan

poradi poradi pramérné
znacka telefonu (vahy*body) | (cena/body)| poiradi
NOKIA 6300 7 5 6
SONY ERICSSON W910i 9 3 6
NOKIA 3110 14 1 7,5
SONY ERICSSON W760i 6 10 8
Samsung SGH i8510 1 17 9
NOKIA 5310 11 7 9
NOKIA E51 8 11 9,5
SONY ERICSSON XPERIA Xl12 18 10
NOKIA N85 4 16 10
NOKIA 5800 5 15 10
SONY ERICSSON C510 12 8 10
SONY ERICSSON S500i 17 4 10,5
LG KE970 19 2 10,5
LG KB770 10 12 11
LG KF750 13 9 11
LG KF510 16 6 11
HTC Touch HD 3 20 11,5
NOKIA 6500 Classic 18 13 15,5
ASUS P751 15 19 17
EVOLVE GX780 20 14 17

Zdroj: vlastni vyzkum
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Podle uvedeného fomérneho pdadi v tabulce jsou nejvhodsimi telefony NOKIA
6300 a SONY ERICSSON W910i. Tyto dva telefony dbsdgomeérné dobrého umishi
v tabulce fadici telefony podle s¢inu vah a bodového hodnoceni, a zatove tabulce jenz
fadila @istroje podle porru cena:body. Rmér téchto pdadi ukazal, Ze jsou nejvhaggimi
telefony pro spdtbitele, kt& pii svém vylEru nového pistroje ihlizeji jak ke kvalit tak
k cere. A jelikoZ bylo timto vyzkumem zji8ho, Ze pondsru nejlepsi kvality a ceny seip
nakupu drzi vice jak 85 % respondentioporiim nejvhodwjsi telefony praw pro tyto
spotebitele. Do ptice dopordenych telefofi uvadim jest telefony znaky ,NOKIA 3110¢,
~SONY ERICSSON W760i“ a ,Samsung SGH i8510*.

,NOKIA 6300", kterou Ize v sotasné dob paidit na internetu kolem 3,5 tisiccKje
telefon s jednoduchym agsto libivym designem. Svymi parametry i funkceenwlodny pro
stredre nara@né uZzivatele a ve své cenové kategorii je hodnog&nateli jako jeden
Z nejlepsich.

Druhym telefonem vhodnym k dopa@eni je ,SONY ERICSSON W910i“. Pohybuje
se na stejné cenové arovni jakiegchozi ,NOKIA 6300“ a skterymi svymi parametry ji
zastiuje, naopak jinymi je lehce pozadu.

Telefon ,NOKIA 3110" je nejleviySim z vybranych, ale v pafru kvalita/cena se
umistil také na vrcholu Zéfgku. Je to telefon, ktery by mohl spelbitele zaujmout svou
cenou a zarowesvymi parametry, které bydly uspokojit ne pilis narainé spatebitele.

V poradi étvrtym dopordenym telefonem je ,SONY ERICSSON W760i“. Pohybuje
v cenove relaci odto vysSi nez jgdchozi doportené telefony, ale zaroiresvymi funkcemi
je v mnohém naged. V pdadi sodinu vah a bod od experta se umistil na Sestém mest
v cenovém srovnaniresré uprosted Zelsicku. Tento telefon bych dopadfila spiSe mladsi
generaci a nebo sgebitetim vyssSiho ¥ku, ktei jsou @iznivci novinek.

Pétici doporwenych telefofi uzavira mobil, jenz byl v hodnoceni experta ho@moc
nejvice body, v satinu vah a bodl si vyslouzil také prvni misto, ale v cenovém gom
s kvalitou se umistil az na 17. néisTelefon ,Samsung SGH i8510“ svou cendevysuje
zminrgné telefony a 13.tisic Kdo rgj neinvestuje kdejaky sp@bitel. OvSem ten, kdo se pro
tento komunikator rozhodne, bude spokojen s 8 Mpizaparatenti 8GB pangti a mnoha

dalSimi funkcemi, které bychom wgalchozich telefonech nenalezli.
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4.4 Vyhodnoceni hypotéz

V pocateini fazi vyzkumu jsem si stanovila hypotézy, kter&8lymbyt zpracovanim a

vyhodnocenim vyzkumu potvrzeliyvyvraceny.

1. Vice nez 60 % sptbitek: aktivné vyuziva pouze jeden mobilni telefon.

Tato hypotéza je vyzkumem potvrzena, jelikoZz yae80 % dotdzanych spgebitelr
vyuziva aktivig jen jeden mobilni telefon.

2. Cerna barva mobilniho telefonu je u sp@bitel: nejobliberjsi.

Celkem 175 z 247 respondénbzn&ilo ¢ernou barvu jakou preferovanou u svého
mobilniho telefonu. Tuto barvu spebitelé oznéli nejcéastji, a hypotéza je tedy
potvrzena.

3. Klasicky typ telefonu sp#bitelé vlastni nejaseji.

| tato v pdadi teti hypotéza je vyzkumem potvrzena, jelikoz 184 adahych
spotebitel tj. 74 % vlastni klasicky tvar mobilniho telefonu.

4. Sony Ericsson je sp#gbiteli nejvice vlast®nou zna*kou mobilnich telefonk.

Dotazani spdebitelé neajastji vlastni mobilni telefony znky Nokia a na
pomysiném druhém mistv Zelficku zna&ek se umistil Sony Ericsson. Tato hypotéza je
provedenym vyzkumem vyvracena.

5. Spofebitelé do ¥ku 20 let ugrednostiuji vice MP3 gfehrava® v mobilnim telefonu nez
spofebitelé ve ¥kovém rozmezi 46-60let.

Odpowd na tuto hypotézu nam poskytuje graf 19, ve kterém je srovnani
stanovenych vahéthto kategorii. MP3 ighravé je skuténé respondenty mladSi generace
vice ugrednostiovan nez spogbiteli vysSiho wku.

6. Funkce hry je pro Zeny nejmérpreferovanym parametrem.

Tuto hypotézu spétbitelsky vyzkum vyvraci, jelikoZz nejménpreferovanym
parametrem mobilnich teleféje u vSech segmenfunkce TV.

7. Nokia 6300 je z vybranych mobilnich telefopro dotazané sp#tbitele nejvhod#si.

Posledni hypotézu mohu vyvratit, jelikoz na zakladnoha hodnoceni telefona
srovnani jsem dosfa k vice vyslednym dopo&enim. OvSem v souhrnu hodnoceni, uvedené

na zavr praktickécasti, se tento telefon vykytuje meti, jenz doportuji spotebiteiim.
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5. Zaver

Cilem mé diplomové prace bylo ditr dulezitost atribut vybraného produktu pro
spotebitele na zaklad spotebitelského vyzkumu. Stanovit vahy jednotlivychikatti pro
vicekriterialni rozhodovani. Porovnat za pomoci rayieé techniky vicekriterialniho
rozhodovani nabizené produkty na zaklajgtenych vah.

Prvni ¢ast cile jsem splnila na zakkdpotebitelského vyzkumu uskuteiného
online pomoci dotazniku vytveného v aplikaci Google Docs. Diky dotazniku jseth o
responderit ziskala hodnoceniutezitosti na 19 funénich parametr a pomoci tohoto
hodnoceni jsem spetla vahy pro jednotlivé parametryt@né segmenty sp@bitel.

Rozdily v dilezitosti atribui pro vybrané segmenty jsem zaznamenakdevsSim mezi
vékovymi kategoriemi a pohlavinZeny maji¢asto zcela rozdilné preference mezi danymi
vékovymi generacemi, @z u mui nebylo takovych mezigenergch rozdii dosazeno.
Nejvétsi ,souhra“ ndzar ohledré dulezitosti atributi je v generaci nactiletych, tedy mezi
segmenty muzi a zeny do 20 let. Tato generace mijef&luetoothéi velkou pandtovou
kapacitu mobilniho telefonu a to i v podopanttovych karet. Generaceaide narozenych
muzi piiklada nej¢tsi dilezitost stejnym atribiim jako teenagea pro Zeny stejné kategorie
je rozhodujici pedevSim vizudlni stranku telefonu zastoupena vdikdispleje, roziry i
hmotnosti.

Mezi jednotlivymi parametry absolutmeusgla funkce TV, kterou vSechny segmenty
a i respondenti celk@wmistili az na posledni mista pomysinéhoiigddo dilezitosti. Patra
nejsou spdtbitelé na tuto mozZnost sledovani TV ¢e§kipraveni, a jeji pozadovani se
dostavi za &olik let, nebo nezaujme sgebitele nikdy a vyrobci tak budou misto mozZnosti
sledovani TV v mobilnim telefonu nabizet gpbiteiim zcela jiné funkce. Nejvice
preferovanych parametrem se stalo mezi vSemi refgoay vibr&ni vyzvareni a i wtsina
segment spotebiteli ho oznaila za pomdrn¢ dulezité pro suj mobilni telefon.

Druhou ¢ast cile jsem splnila na zakkadypoctenych vah pro jednotlivé atributy,
bodového hodnoceni vytiené expertem a posléze i trznich cen vybranych Imiohi
telefori. P¥i zohledreéni vSech &chto faktofi jsem vybrala k dopoteni spatebiteiim pst
znaek mobilnich telefofi. Mobilni telefony ,NOKIA 6300“ a ,SONY ERICSSON W®i"
dosahly porsrné dobrého umisghi v tabulce fadici telefony podle séinu vah a bodového
hodnoceni, a zaroviei v tabulce jenz gadila fFistroje podle powru cena/body. Rmér
téchto pdadi ukazal, Ze jsou nejvhogjgimi telefony pro spéebitele, kté pii svém vylgru

nového pistroje gihlizeji jak ke kvalit tak k ced. A jelikoZz bylo spotebitelskym
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vyzkumem zji&no, Ze pordru nejlepSi kvality a ceny sefipndkupu drzi vice jak 85 %
responderit, dopor&im nejvhodijSi telefony prav pro tyto spdtebitele. Do ptice
doporienych telefofi uvadim jedt telefony znaky ,NOKIA 3110“, ,SONY ERICSSON
W760i* a ,Samsung SGH i8510“. NavrZzeni mobilniceteni slouzi spiSe jako pilotni
vyzkum na vybranych dvaceti produktech a wipoé vahy tedy mohou byt aplikovany na
vSechny mobilni telefony vyskytujici se na trhu.

Pred zahajenim vyzkumu jsem si stanovila 7 hypotéa? jjsem diky zjighym
Udajim vétSinou potvrdila.

Vyuzitelnost celkového vyzkumu a porovnani vyly@n mobilnich telefol je
piedevsSim pro Sptebitelsky institut SOS o.p.s. Vyfené vahy pro jednotlivé atributy
mohou byt vyuzitelné po del8asové obdobi, jelikoz spebitelé své chovani neémi ze dne
na den. Doportené mobilni telefony jsou ovSem jen kratkodobowezébsti, potvadz trh
s mobilnimi telefony je velmi pohyblivy a neust&e vyviji. Telefony, které jsem v zfu
své prace dopotila, se mohou na trhu pohybovat jiz jeskalik mésiol a poté budou

nahrazeny Pstroji s SirSim portfoliem funkci a mé&simi parametry.
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6. Summary

| determined the preferences of mobile phonebaiieis on the basis of an on-line
consumer research, which | conducted with a questie created in the Google Docs
application.

Thanks to the questionaire, | was able to gaiarmftion about the evaluation of the
importance of 19 functional parametres made bygthered respondents. Through the use of
this evaluation | counted the strength for paracubarametres and various segments of
customers. Differences in the importance of atabutor selected segments were found
especially among the categories of age and sexteEmage generation prefers Bluetooth or a
high capacity of the mobile phone memory also iranseof memory stics. Enquired young
men attach the highest importance to the samduis as teenagers, but for women in the
same category is crucial particularly the visuahg® of the mobile phone, such as the size of
the display, its proportions and weight. What dat have any success among the particular
parametres, was the function of TV, which was puthe last place on the imaginary ladder
of importance.

| stated the recommended telephones on the bastalculated stregths of the
attributes, point evaluation of the experts andeaf the selected mobile phones. Among the
five recommended products | would like to menti@ephone brands ,NOKIA 6300°,
~SONY ERICSSON W910i“, ,NOKIA 3110% ,SONY ERICSSONW760i“ a ,SAMSUNG
SGH i8510".

Key words:

Mobile phones, consumer behaviour, consumer reseanuilti-criteria decision-making,

consumer organisations
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Priloha¢. 1

Zakladni m éfritko efektivity sb éru dat dotazovanim

Pocet vracenych * 100
Pocéet ve vzorku - Nezadouci - Nedostupni

[m]. Dotazovanf
Struktura dotazniku,

stylizace otazek

Umoz fiuje pouzitf \__Pretest (pilotni testovani)
uzavfenych otazek /

Dobro spot Febitel 4

Dotazovani p fedstavuje takovy zp Gsob zji§ tovani informaci,
ktery je charakterizovan odpovidanim respondent 0 na otazky a
zaznamen&vanim t échto odpov édi.

Mira odpov édi
Apely Jestlize néco nevite, zeptejte se téch, co to védi. Je lepsi vypadat
jako hlupak pét minut, nez jim byt cely Zivot!"

Jak ji zvysit?

Vhodné terminy 4

Penézni odm éna Pro € zékaznici kupuiji ur &ité zna cky?

Potieba védét pro €
Co je k nakupu p fimélo?

Jak se zakaznici rozhoduji?

Incentivy

Kryci dopis

Anonymita a ochrana osobnich Gdaj G

Potfeba védétjak -
Personalizace osloveni oblﬁg:e,gggti \Jak je produkt uzivan?
Predb &Zné osloveni, nasledné pod &kovani PotFeba védét kdo Jak zékaznici vypadaji z hlediska
demografie a Zivotniho stylu?
Zelimave éma a otézky t Kdo tvo Fi jednotlivé segmenty trhu?

Predvypln éna ofrankovana
obélka pro odpov éd’

o “\\ Tvari v tvar
Formét (A5) Forma dotazniku Synonymum: Podl
"dotaznikové odle Telefonické
S prost fedk
Barvy Setfeni”

Presnost vzorkovani Pisemné

Dotazovani

Rozpo &et - pFinosy vs. naklady Online p Fes internet

Census

; . dotazovani Dotazovani na celém

Podle €eho vybirat zakladnim souboru J
vhodny dotazovani?

Podle zp Gsobu
prace s respondenty

Pozadavky na reakce respondent G

Kvalita pozadovanych dat

Potfebna délka dotazniku

Ad hoc vzorky

Longitudinalni

. . studie
Incidence Rate / Cooperation Rate

Trvalé vzorky
Struktura dotazniku

Cas na ziskani informaci Strukturovany

Podle typu dotazniku
Potfebna mira odpov édi

Polostrukturovany

Zpusob zpracovani a uziti dat

Nestrukturovany
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Ptilohac. 2

DOTAZNIK

Dobry den. Jmenuiji se Klara Socherova a jsem stderEF £U. A tento dotaznik
zpracovavam v rdmci své diplomové prace. VSechnpitévedené informace budou
zpracovany zcela anonya nebudou jednotl&ruvaejnény.

Veskeré otazky v dotazniku, se tykaji pouze vaseliiromého mobilniho telefonu, nikoliv
pracovniho.

Kolik soukromych mobilnich telefdnaktivré vyuzivate?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

C C O 8 B B B B B B

Jaké zn&ky soukromého mobilniho telefonu vlastnite?

Nokia

Sony Ericsson
LG

Samsung
Motorola
Sagem

Sharp

Apple

71 71 71 71 111 T

. Ostatni:

Jaky typ telefonu vlastnite?

. B klasicky tvar

. B vécko

. K vysouvaci

Jaké funkce vyuZzivate u svych telei@n

SMS
MMS

volani

I R .

. fotoaparat
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internet

MP3 prehrava
radio

budik
kalendd
kalkulacku

hry

GPS

. Ostatni:

171 71 71 71 71 711 T

Jaké mate operatory?

02
T-Mobile
Vodafone
. U:fon

171 717

Vyuzivate pro své soukromé telefoniedplacené karty nebo pausal?

. H predplacenou kartu

. B pausal
Kolik pramérng ¢ini vas nésiéni et za telefon(y)?

. B 40499 K

. B 500 k- 999 K¢

. L 1000 K- 1499 K
. L 1500 K-1999 Kk
. B 2000avice K

Co je pro vas rozhodujiciimakupu nového telefonu?

. B co nejnizsi cena
. b nejlepsi pondr kvality a ceny
. b co nejvyssi kvalita
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Kolik jste ochoteni investovat do nakupu noveho iimdbo telefonu?

. B go2499k

2 500 K- 4 999 K&
5000 K& -7 499 K
7500 K& -9 999 K
10 000 K - 12 499 K
. vice nez 12 500 K

ooonaon

Jak jste spokojeni s mobilnimi telefony, které viyake?
1 2 3 4 5

Velmi spokojen 2 E2 [ [ [ Velmi nespokojen

Jak dilezity je pro Vas u mobilniho telefonu nasledugiarametr - rozrery?
1 2 3 4 5

dalezite¢ 2 £ E E [ nedilezité

Jak dilezity je pro Vas u mobilniho telefonu nasledugarametr - hmotnost?
1 2 3 4 5

dalezite¢ 2 £ E E [ nedilezité

Jak dilezity je pro Vas u mobilniho telefonu nasledugiarametr - pohotovostni doba?
1 2 3 4 5

dalezite¢ 2 2 B E [ nedilezité

Jak dilezity je pro Vas u mobilniho telefonu nasledugarametr - velikost displeje?
1 2 3 4 5

dalezite¢ 2 £ B E [ nedilezité

Jak dilezity je pro Vas u mobilniho telefonu nasledugiarametr - barva displeje?
1 2 3 4 5

dalezite¢ 2 £ B E [ nedilezité

Jak dilezita je pro Vas u mobilniho telefonu nasledujicikce - internet?
1 2 3 4 5

dalezite¢ 2 £ E E [  nedilezité
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Jak dilezita je pro Vas u mobilniho telefonu nasledujicikce - MP3 pehrava?
1 2 3 4 5

dulezit¢ [2 2 [ [E [ nedilezité

Jak dilezita je pro Vas u mobilniho telefonu nasledujicikce - FM radio?
1 2 3 4 5

dulezit¢ [2 [ [ [E [ nedilezité

Jak dilezita je pro Vas u mobilniho telefonu nasledujicikce - hry?
1 2 3 4 5

dulezit¢ [2 2 [ [E [ nedilezité

Jak dilezita je pro Vas u mobilniho telefonu nasledujicikce - TV?
1 2 3 4 5

dulezit¢ [2 2 [ [E [ nedilezité

Jak dilezita je pro Vas u mobilniho telefonu nasledujicikce - vestatny GPS modul (GPS
navigace)?

1 2 3 4 5
dalezite¢ 2 £ B E [ nedilezité

Jak dilezita je pro Vas u mobilniho telefonu nésledujicikce - vestagny fotoaparat?
1 2 3 4 5

dalezite¢ 2 £ E E [ nedilezité

Jak dilezita je pro Vas u mobilniho telefonu néasledujicikce - maximalni rozliSeni (pixely)
fotoaparatu?

1 2 3 4 5
dulezit¢ [2 [ [ [E [ nedilezité

Jak dilezita je pro Vas u mobilniho telefonu nasledujicikce - Bluetooth?
1 2 3 4 5

dulezit¢ [2 [ [ [E [ nedilezité

Jak dilezita je pro Vas u mobilniho telefonu nasledujicikce - snimani /fehravani videa?
1 2 3 4 5

dulezit¢ [2 2 [ [E [ nedilezité
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Jak dilezita je pro Vas u mobilniho telefonu nasledujitikce - uzivatelska pattinad 100
MB?

1 2 3 4 5
dalezite¢ 2 £ B E [ nedilezité

Jak dilezita je pro Vas u mobilniho telefonu nasledujirikce - moznost pagiové karty do
telefonu?

1 2 3 4 5
dulezit¢ [2 [ [ [E [ nedilezité

Jak dilezita je pro Vas u mobilniho telefonu nasledujicikce - vibr&ni vyzvargni?
1 2 3 4 5

dulezit¢ [2 [ [ [E [ nedilezité

Jak dilezity je pro Vas u mobilniho telefonu nasleduparametr - v§Si material telefonu?
1 2 3 4 5

dulezit¢ [2 2 [ [E [ nedilezité

DalSi podstatné funkce neuvedené vyse?

VaSe pohlavi
. B muz
. B zena

V¢kova kategorie

. b do 20 let

. B 21301t

. B 31450t

. B 46-60let

. b 60 a vice let
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Velikost Vaseho bydligt(podle p&tu obyvatel)

. L 0-14099

1500 -4 999
5000 - 19 999
20 000 - 49 999
50 000 - 99 999
. 100 000 a vice

ooonaon

Jakou barvu telefonu preferujete?

c¢ernou
bilou
Sedou
stiibrnou
c¢ervenou
raZovou
oranzZovou
modrou
zelenou
zlatou

. Ostatni:‘

11T 1 71 17111 1 1T

NejvysSi dosazené véEdni

. B zakiadni

. K stredni odborné

. K stredoSkolské s maturitou
. b vysSi odborné

. b vysokoskolské
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Do jaké socialniifdy byste se zadil/a

L A —ty domacnosti, jejichz hlava patlo nejvyssiho managementu podnitebo
organizaci nebo pracuje jako vysoce specializowatiprnik (nap generalnteditelé,
velkopodnikatelé, vysSi statnifeanici)

L B — ty doméacnosti, v nichz hlava domacnossqgbi ve sednimci vysSim
managementu a ma alesipgiredoskolské vzgani ( nap. vedouci organizaci a
referafi, feditelé, starostové, pedagogové)

> C — domécnosti technik Gredniki a nizSich odbornik(nag. laboranti, technici
apod.), malych podnikatielh Zivnostnik

L D — domécnosti kvalifikovanych manualnich pracownikistri, nizSich gednika
¢i niz§iho technického personalu

> E — ty domécnosti, kde hlava pracuje jako nekvaldifiy kInik a nebo je
ekonomicky neaktivni (n&pnezanistnany, dchodce apod.
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Ptilohac. 3

http:f’.fsite_s_googfe_con'tfsitefoniinedolaznikyi
Detail obsahu: 20.12.2008 - 27.3.2009

Isite/onlinedotazniky/seznam/mobily Srovnani s: Stranky

®  Zobrazeni stranek

P . p— i I — e — e S~ -

122, aresince 200! 30. prasince 2001 7. ledna 2008 | 15. Iedna 2008 | 23, ledng 2008 | 3L Iednz 2008 | 5. dnars 2005 | 16, mors 2005 | 24. Gnars 2005 | 4. bfeana 2008 | 12, bfeanz 2008 20. bezna 2008
Tato stranka byla zobrazena 229 x
| 229 Zobrazeni stranek

| 217 Jedineéna zobrazeni
1l .4 00:02:36 Doba na strance
MLl | 66,67% Pomér navratd
UL K Y 56,77% % ukonéeni

$0,00 index USD

1 Google Analytics
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htt;yfsites_goog[e_comf’?i?.’on[inedotaznikw 20.12.2008 - 27.3.2009
Prehled zdroju provozu Srovnani s: Stranky

@ navitiuy

I T ]

122, prosince 204 30. prozince 2000 7. ledna 2005 | 1. ledna 2008 | 23. ledna 2003 | 31, ledna 2005 | 5. dnora 2003 | 1. Gnora 2005 | 23. inars 2095 | 4. bieana 2008 | 12. bfezna 2005 | 20, biezna 2008

Ze vSech zdrojl provozu byl odeslan celkovy pocet 357 navstév

o 9,24% Piimy provoz W Odkazujici stranky
303,00 (84,87%)
M Pfimy provoz
_i 84,87% 0Odkazujici stranky 33,00‘23,24%)
M Vyhledavace

21,00 (5,85%)
ik i 5,88% vyhledavace

Nejvykonné&jsi zdroje provozu

Zdroje Navitévy % navitév  Klicova slova Navstévy % navitév
linkuj.cz (referral) 196 54,90% online dotazniky 5 23,81%
vivasystems_cz (referral) 99 27,73%  dotazniky 2 9,52%
(direct) ((none)) 33 9.24%  dotazniky on-line 2 9,52%
google (organic) 11 3,08%  digitalni fotoaparaty 1 4,76%
seznam (organic) 6 1,68%  dotaznik 1 4,76%
1 Google Analytics
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http:/fsites.google com/site/onlinedotazniky/

. w - -
Detail zeme/teritoria: 20.12.2008 - 27.3.2009
Czech Republic Srovnani s: Stranky
®
- @
e [ ]
® . a S e
® ®
® a
- L
O
@ & L] ® o 8 & ®
S e ° N
L e ] e ©
= = £ . [ ] e - (-]
L] > : o ®
L
2 [
. ®
® (-] L]
L ]
Navstévy
1B | | [T

Z této zemé/teritoria bylo odeslano 324 navstév pomoci 63 mésta

Pouziti stranek

Navsiévy Stranky/navitéva PrUm. doba na % novych navitév Pomér navratl
1,95 ol 89,51% 53,70%
% z celkového podiu Priim. stranky: 0@01 21 Priim. siranky: Prim. stranky:
stranek: 1,93 (0,92%) Prum. stranky: 89,36% (0,17%) 54,34% (-1,17%)
90,76% 00:01:23 (-2,62%)

iy | STEOAE PInmm %poe e

Prague 96 2,03 00:01:26 87.,50% 52,08%

Brno 31 2,03 00:01:44 96,77% 45,16%

Ceske Budejovice 26 2,85 00:02:00 80,77% 34,62%

Plzen 17 1,18 00:00:16 94,12% 88,24%

Pardubice 15 1,60 00:02:51 86,67% 60,00%

Ostrava 14 1,86 00:00:27 100,00% 57,14%

(not set) 8 2,88 00:02:49 50,00% 50.00%

Zlin 6 1,83 00:01:01 83,33% 66,67%

Hradec Kralove 6 1,83 00:00:41 100,00% 66,67%

Liberec 5 1,20 00:00:02 100,00% 80,00%
1-10z63

1 Google Analytics
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Ptilohac. 4

maxima

Ini moznos

rozlisen snimani| uzivatel | t

vesta¥ | / ska pan&to
pohotov MP3 vesta¥ | ny (pixely) prehrav | pamét’ | vé karty | vibracni | vngjSi | CELKE
hmotno | ostni velikost | barva prehrav | FM ny GPS | fotoapar| fotoapar| Bluetoo | ani nad 100| do vyzvarg | material| M
rozmery | st doba displeje | displeje | internet| a& radio hry modul | &t atu th videa |MB telefonu | ni telefonu| BODY

NOKIA 3110 2 5 3 1 4 5 5 5 5 1 5 2 5 5 1 5 5 3
LG KE970 3 3 1 2 4 5 5 1 5 1 5 2 5 5 1 5 g 3
SONY ERICSSON
W910i 4 5 4 2 4 5 5 5 5 1 5 2 5 5 1 5 5 3
SONY ERICSSON
S500i 3 4 3 2 4 5 5 1 5 1 5 2 5 5 1 5 5 3
NOKIA 6300 4 4 3 2 5 5 5 5 5 1 5 2 5 5 1 5 5 5
LG KF510 5 3 1 2 4 3 5 5 5 1 5 3 5 5 1 5 s 3
NOKIA 5310
XpressMusic 5 5 1 2 5 5 5 5 5 1 5 2 5 s 1 4 b 3 71
SONY ERICSSON
C510 4 4 4 2 4 3 5 5 5 1 5 3 5 5 1 5 E 3
LG KF750 4 3 1 3 4 5 5 5 5 1 5 4 5 5 1 5 g 3
SONY ERICSSON
W760i 3 3 4 2 4 5 5 5 5 5 5 3 5 5 1 5 5 4
NOKIA E51 4 4 2 2 5 5 5 5 5 1 5 2 5 5 3 5 5 4
LG KB770 3 3 2 4 4 5 5 5 5 1 5 3 5 5 1 5 5 3
NOKIA 6500 Classic 5 4 1 2 5 5 5 1 5 1 5 2 5 B 4 5 3 65|
EVOLVE GX780
Survivor 2 2 5 2 3 2 5 5 5 1 1 1 1 1 1 5 5 4
NOKIA 5800 Xpress
Music 2 3 5 2 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 1 5 5 3
NOKIA N85 3 2 3 3 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 1 5 5 4 6
Samsung SGH 8510 2 1 2 3 5 5 5 5 4 b b 5 5 55 3 77
SONY ERICSSON
XPERIA X1 ANG 2 1 5 4 3 5 5 5 5 5 5 3 5 5 4 5 5 3 76
ASUS P750 2 2 1 3 3 5 5 1 5 5 5 3 5 5 3 f b B
HTC Touch HD
(Blackstone) 2 1 3 5 3 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 b 76

94

68
62

72
65

73
67

70
70

75
73
74

52

67



