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1. Uvod

Spotebni chovani zahrnuje jak jednéni spojené s be¥pdrém nakupem
nebo uzitim vyrobku, tak i okoli, které jej podmije.

Odrazi se v &m jakasi vSeobedsi ,spotebni podstata“ kazdéhitoveka, jez
je podmirna ¢ast&né geneticky, cast&ne ziskavana &hem Zivota v dané (lidské)
spol&nosti. Spatebni chovani nelze vytrhnout z jeho vazeb na dssspekty lidského
chovani.

Na spotebitele nahlizime fiedevSim jako na raciond&nuvazujici bytost,
jednajici na zaklad ekonomické vyhodnosti. Sgebni chovani se vyklada jako
vysledek racionalnich Gvah spelvitele (KOUDELKA, 2006).

Ve své diplomové praci jsem se rozhodla zpracovéigitalni fotoaparaty,
jelikoz se dle mého nazoru jedna o gond zajimavou oblast. Zji8hé vysledky budou
také dale vyuZzitelné pro spebitelské organizacejgdevsim pro Speebitelsky institut
SOS, o.p.s.. Tato organizace pouzije &jét udaje ve svych dopamnich pro
spotebitele.

Spotebni chovani v oblasti digitalnich fotoaparaaznamenalo od vynalezeni
fotoaparatu znmych znén. Drive byl dostupny par jedifion, v sodasné dob ho mize
mit prakticky kazdy.

Princip dnesnich digitalnich fotoaparato jest snimacihgipu, byl pouzit az
v roce 1981. Tentokrat jiz bylo vSe vyvinuto nade& urovni, Ze bylo mozné vse
umistit do fotoaparatuétiné velikosti. Fotoaparat nesl oZeai Mavica a vyrobcem
byla firma Sony. UZ tehdy byla odborn&emost Sokovana novymi moznostmi a tisk se
zatal vyjadovat o mozném blizkém zaniku klasické fotografied €@to doby jiz
uplynulo 28 let a jak se zda, nic takového zatilmroz.

Prvni digitalni fotoapardt Sony Mavica byl svou &tokci jiz jednooka
zrcadlovka a @ roznmery 130x89x53 milimett a hmotnost 800 graim Napéjeni
zaji¥ovaly i akumulatory, které byly schopny dodat energiR08 snimk.

Je nutné si wdomit, Ze v dob uvadného digitalniho fotoaparatu jeést
neexistovaly péitace €#m dnesSnim podobné. Proto bylo nutné k fotoaparataddalsi

zaizeni umo#ujici jeho vyuziti. Péitalo se zejména s prohlizenim fotografii pomoci



prohlize&ée na televizni obrazovce a s tiskem fotografii pecglni tiskars. Bylo také
mozné nahrat sejmuté obrazky na magnetofon.

V dnesni dob to jiz neni tak slozité a digitalni fotoaparatzjeainé rozsten
mezi veéejnosti. Je to zejména diky své jednoduchosti adémi a pouzivani. Kazdy ma
moznost vybrat si fotoaparat podle svydiedgstav a poZzadauk Na trhu je nefeberné
mnozstvi pistroji, v nichz se niZze laik jen stZi orientovat. Fotoaparaty se rychle
vyvijeji a vyrobci se snazifighazet neustale £&m novym.

Spotebitel si musi fed nakupem wdomit, jaké ma pozadavky na fotoaparat,
k jakému @elu a jak casto ho bude fevazr vyuzivat a také jaké zkuSenosti
s fotografovanim jiz ma. Poté si v dneSni nabidagtadnich fotoapardit vybere
skut&né kazdy a ja se mu budu snazit ve své praci porgdi€ fistroje jsou pro &
nejvhodrjsi.

Fotografie je dnes nedilnou s@sti naSeho Zivota. S jeji pomoci zachycujeme
jak radostné momentky rodinného Zivota, tak okemostehnutelné okamziky letici
strely. Fotografie nam slouzi k uchovani naSich vzpmkia momerit Zivota, které nam
jiz nikdo nikdy nevrati a budou nam vzdgigominat tutatast Zivota.

Digitalni fotoaparat neni nezbymutny pro nas zZivot. Dokdzeme se béhm
jisté obejit, ale pokud si ho pi@dime, budeme mit z jeho pouZzivanigiatitek v podob

nezapomenutelnych vzpominek z naSeho Zivota.

V teoretickécasti prace jsem se&novala spaebnimu chovani, sp@bitelskému
a marketingovému vyzkumu. Déle jsem se zajimalapoiiebitelské organizace a
o0 vicekriteridlni rozhodovani.
V praktickécasti jsem se zabyvala vlastnim vyzkumem chovartispiteii na
trhu digitalnich fotoaparata zjis€nim preferenci atribut fotoaparai. Toto vSe mi
pomohlo k vyhodnoceni vysletkziskanych informaci a k dop@eni vhodnych
produkti pro spatebitele.
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2. Cil a metodika prace

Cilem mé diplomové préce jeditrdulezitost atribudi digitalniho fotoaparatu pro
spotebitele na zakladspotebitelského vyzkumu. Stanovit vahy jednotlivychikaiti
pro vicekriterialni rozhodovani. Porovnat za pomaodrané techniky vicekriterialniho
rozhodovani nabizené produkty a na zakla@stnych vah doporit nejvhodrjSi
digitélni fotoaparaty pro sp@bitele.

Zdroje dat
V praci se nejprve zagtime na odbornou literaturu a informace dostupné na

vvvvv

atp., dale provedeme vlastni dotaznikovée$ét Toto nam pofize definovat atributy a

vybrat produkty, které poté budu moci dopiirspotebiteim.

Pouzité metody

Nejdrive se budemeénovat vlastnimu vyzkumu u sgebitel.

V prvni fazi sestavime plan vyzkumu. Zde si defem¢ vyzkumny problém,
cile vyzkumu a stanovime prvotni hypotézy. Takéebndtné stanovit metodu a formu
dotazovani, misto ghu dat a velikost souboru.
dulezité si nejprve vyjasnit, jakou informaci chcemiskat. Poté si dit typ dotazniku a
formu komunikace s respondenty. Vzhledem ktémayzkwmu zvolime on-line
dotaznik. Sestaveny dotaznik si nejprve vyzkou$iemealém vzorku respondénPak
se budeme snazit dotaznik upravit, aby byl pro &adsrozumitelny. Tim bude
vytvoiena koneéna verze, kterou pouzijeméi pyzkumu.

Skér dat bude probihat on-line formou, respondenty onohyt tedy vSichni
uzivatelé internetu po cel€eské republice, ffipadré i v zahranti. Dotaznik bude

umis€n na internetové stranktp://www.linkuj.cza odkaz na&) rozeSleme také mezi

svou rodinu, kamarady, spoluzaky a znamé.
Ziskana data fekontrolujeme a poté bude nasledovadéni a kodovani

informaci.
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Pro zpracovani pouzijeme program MS — Excel. Zprané udaje slown
popiSeme a zobrazime v tabulkach a grafech.

Na zaklad zjiSttnych vysledk vypracujeme zarenou zpravu ufujici
dulezitost jednotlivych atribdit a stanovime vahy jednotlivych atriiut pro
vicekriterialni rozhodovani. Dale také popiSemevéind spotebitelr pri uzivani daného
produktu.

Poté vybereme produkty, které by mohly byt vhodmé gizné segmenty
spotebiteli. Segmenty stanovime viihu prace na zaklgdstruktury respondeit
Dale vybrané produkty nechame ohodnotit expertermdeeh jednotlivych atributech.
Za pomoci vybrané techniky vicekriterialniho rozbeéni na zéklad zjisttnych vah
jednotlivé produkty porovname.

Na konci vlastni prace se budeme snazit dajsiopuodukty, které jsou vhodné
pro mizné segmenty sp@biteli na zaklad stanovenych atribttproduktu a chovani
spotebitel pri vyuzivani danych produkt

Zjistené udaje budou také dale vyuzitelné pro #pmtelské organizace,
konkrétre pro Spotebitelsky institut SOS, o.p.s..
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3. Literarni piehled

3.1 Spofebitel

Pojem spdkbitel je vymezen vdkolika zakonech a publikacich, zpravidla se
jedna o definice velmi podobné.

Zakon ¢. 634/1992 Sb. definujepotrebitele jako fyzickou nebo pravnickou
osobu, ktera nakupuje vyrobky nebo uziva sluzbyirgan Uc¢elem nez pro podnikéni
s €mito vyrobky nebo sluzbami (82,0dst.1.,pism.a).

Spotrebitel byva obvykle chapan jako jednotlivec, v praxi vSakoli
spotebiteli vystupujici instituce, jednotlivci a skupiny jedlnci. V poslednim
uvedeném Ppack je nutné zdraznit, Ze spdebni jednotkou, na kterou se sdadtiji
mnoha rozhodnuti, je domacnost a nikoliv jednotivdo ma ten tsledek, Ze
domacnost rize gijimat ,skupinova“ rozhodnuti zalozena najakém kompromisu
mezi potebami individualnich¢lent doméacnosti nebo, coZz je prapbdobrjsi,
vychazejici z paternalistickych saustarSichileni domacnosti.

Obecr |ze tedyrici, Ze spaiebitel je vedle podnikatéldalSim @astnikem trhu,
je subjektem vznikajicich pravnich vziah zarove je i moznym objektem nepoctivého
jednani ze strany podnikalel Spotebitele chapeme jako subjekt, ktery uziva,
spotebovava, konzumuje zakoupené zbozi (HOROVA, 2004).

3.1.1Prava spoftebitele
Evropska unie se zatfuje predevSim na nasledujiciclétpzakladnich prav
spotebitele, které schvalila Rada v dubnu roku 197%wpim programu Evropského
spole&enstvi pro ochranu sgebiteli a informa&ni politiku“, jehoZ sodasti byla tzv.
~.Charta prav spdebitele”. Mezi tato prava piat
1. pravo na ochranu zdravi a bezpé&nosti — za normalnich podminek pouZzivani
nesmi zboZzi ani sluzby v sbbbsahovat riziko,
2. pravo na ochranu ekonomickych zajn@a — kupujici nebo uzivatel musi byt
chrarén proti nespravnym praktikAm prodavajicich jakoujddamava reklama,
nepoctivé dolozky nebo podminkydini atd. a proti vadnym vyroliikn a sluzbam,
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3. pravo na nahradu Skody — spotebiteiim by se milo dostat rady a pomoci
v pripact vadného zboZi nebo neuspokojivé sluzby, stepk jako rychlého
odSkodrini za jakoukoliv Skodu,

4. pravo na srovnavaci informace— rozsahlé informovani a vddvani mladeze
i dosglych by mnelo byt poskytovano s cilem umoznit sfeiditeiim provést
informovany vykr na trhu,

5. pravo na zakladani spotebitelskych sdruZzeni— s organizacemi spebiteli by
se nElo mimo jiné konzultovat # vSech legislativnich navrzich tykajicich se
zajmi spotebiteli (HOROVA, 2004).

3.1.2 Povinnosti spatebitele
Vedle prav maji speebitelé i ukité povinnosti, jak uvadi HOROVA (2004).

Tabulka¢. 1: Prava a povinnosti sgiebitel

Pravo spofebiteli na: Povinnosti spotebiteli:

Bezpe&nost Zajem o zdravi

Vybér Odpowdné rozhodovani
OdSkodgni Uplatréeni naroku na odSkodni
Informace Z4jem o informace a prace s nimi
Vzdelani Vzdlavat se

Zastupovani Aktivni &ast v ochraé spotebitele
Zakladni pateby Uplatiovat narok na zakladni geby
Zdraveé Zivotni progedi Dodrzovani ekologickych pravidel

Zdroj: HOROVA, 2004

» Zajem o zdravi = spotebitel se musi aktivnzajimat o své zdravi aqoevsim
musi kl4st draz na prevenci.

» Odpovédné rozhodovani= spotebitel musi byt opatisi v otazkach ceny a
kvality zbozi, musi k rozhodovani a Wh zbozi pistupovat aZz po zralé a
koickeé uvaze.

» Uplatnéni naroku na odSkodréni = spotebitel si gedevSim musi bytédom
svych prav, musi je sam prosazovat a uphzt narok na odskodni aktivnim

zpiasobem.
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Zajem o informace a prace s nimi= spotebitel musi aktivd vyhledavat
informace, pracovat s nimi a posuzovat jejich pnawst a objektivitu.

Vzdélavat se= spotebitel se musi neustale Wélvat, seznamovat se s novymi
poznatky, legislativou atd.

Aktivni U ¢ast v ochrarg spotrebitele = spotebitelé musi prosazovat a chranit
své z4ajmy spolné, napiklad prostednictvim nezavislych sp@bitelskych
organizaci.

Uplatiiovat narok na zakladni po¥eby = tento aspekt se tykarquevsim
skupin sociala slabsich.

Dodrzovani ekologickych pravidel = spotebitel si musi usdomovat dopad
spoteby na Zivotni prosedi, uznat osobni a spééskou povinnost, uchovat

piirodni zdroje a chranit Zemi pro budouci generace.

3.2 Spofebni chovani

Chovani lidi spojené se spethou hmotnych i nehmotnych statgredstavuje

jednu z rovin lidského chovaniilec. Zahrnuje jak ivody, které vedou spiabitele

k uzivani uéitého zbozi, tak zjsoby, kterymi to provagli, a to wetn® vliva tento

proces provazejicich.

Spotrebni chovani lidi — konénych spotebiteli, které se vztahuje

k ziskavani, uzivani a odkladani spdtbnich vyrobka — produktia (KOUDELKA,

Spotebni chovéani fedstavuje jednu z rovin lidského chovani. Zahrrjaje

duvody, které vedou spiabitele k uzivani értého zbozi, tak zisoby, kterymi to

provadji, véetré vlivta, které tento proces provazeji. Ob&deceno: pré a jak

spotebitelé uzivaji vyrobky.

Spotebni chovani zahrnuje jak jednéni spojené s bet¥pdrém nakupem

nebo uzitim vyrobku, tak i okoli, které jej podmje. Odrazi se vam jakasi

vSeobeciSi ,spofebni podstata® kazdéh@loveka, jez je podmitna casteéné

geneticky, casténé ziskavana &em Zivota v dané (lidské) spofesti. Spatebni

chovani nelze vytrhnout zjeho vazeb na ostatniekdgp lidského chovani
(KOUDELKA, 2006).
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Autoii SCHIFFMAN a KANUK (2004) pouzivaji termin nakupohovani a
definuji ho jako chovani, kterym se sfadtitelé projevuji i hledani, nakupovani,
uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzpachinichz ¢ekavaji uspokojeni
svych poteb. Nakupni chovani se zéije na rozhodovani jednotlitqii vynakladani
vlastnich zdraj (¢as, penize, usili) na polozky souvisejici se igaiu.

Termin nakupni chovani popisuje dv&mé typy spdebitelskych subjekit
osobniho spéébitele a organizaiho spatebitele. Osobni spiwbitel nakupuje zboZi a
sluzby pro svou pe&ebu a patbu domacnosti. Ve vSeckchto gipadech jsou vyrobky
zakoupeny pro kor@é vyuziti jednotlivci, tzv. koncovymi uZzivateli be poslednimi
spotebiteli. Druha spdtbitelska kategorie — organtzd spotebitel — zahrnuje ziskové
a neziskové organizace, vladnfady a instituce, které museji nakupovat vyrobky,

zarizeni a sluzby pro svatinnost.

3.2.1 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani
KOTLER a ARMSTRONG (2004) uvéd, Ze na spdtbitelské nakupy maji

silny vliv kulturni, spoléenské, osobni a psychologické faktory.

Kulturni faktory

Kulturni faktory maji na chovani sgebitele podstatny vliv. Jedna se

piedevsim o fisobeni kultury, subkultury a spoenskéitidy kupujiciho.

Spol&enské faktory

Na chovani spotbitele misobi také spotenské faktory, jako jeffslusnost

k mensim skupinam, k rodinrole jednotlivce ve spateosti a jeho spotensky status.

Osobni faktory

Na rozhodovani kupujicihoipobi také osobni charakteristiky, jako j&kyv
faze Zivota, zawrstnani, ekonomicka situace, zivotni styl, osobreogpsob vnimani

sebe sama.

Psychologické faktory

Na nakupni rozhodnuti maji dale vlistyii hlavni psychologické faktory:

motivace, vnimani,deni, geswdéeni a postoje.
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3.2.2 Segmentace spigbiteli

BARTOVA, BARTA a KOUDELKA (2004) uvadji, ze na lidské chovani a
spotebni chovani {sobi fada vlivii. Jejich ptinik a koneény dopad do konkrétniho
kupniho rozhodovaciho procesu je jedimg— individudlni.

Nicmére néktefi jsou si svym kupnim chovanim \citych oblastech
podobrjSi nez jini. Tato podobnost je velmi hledanou auaiyanou hodnotou
v marketingu firem. Umaiuje totiz racionalni orientaci firmy v silném séimim
prostedi. Umo#uje zarové i vySSi uspokojeni ptagb ukité skupiny spaebitel.

To, jak odkryt segmenty, jak poznat, itedkaznici do kterych segmeérmati
a co je pro segmenty specifické — to je ukol sedasentrhu, jednoho z vychodisek
rozhodovani o marketingové strategii.

Segmentace sp@bniho trhu = hledani takovych skupin s$pbtteli na daném
trhu, které spiuji dvé zakladni podminky:

- spofebitelé uvnit segmentu jsou si co nejvice svymi trznimi

projevy na daném trhu podobni — homogenita segiment

- trzni projevy fiznych segmeiitna daném trhu navzajem jsou co

nejvice odliSné — heterogenita segnient

3.2.3 Kupni rozhodovaci proces

Predispozice spi#bitele si nfizeme pedstavit jako jakési jiSte", na kterém
se stale odehravaji konkrétni gfetini rozhodovaci procesy spojené s uspokojovanim
raiznych aktualnich péeb. B:Zzn¢ se tyto procesy ozwtaji jako kupni rozhodovaci
procesy.
Schéma:.1 : Proces spitbitelského rozhodovani

Rozpoznani
problému
Vyhledavani
\* informaci
\* Hodnoceni
alternativ
Rozhodnuti
0 nakupu
(Vybér produktu)
Ponakupni
hodnoceni

Zdroj: CLOW, BAACK, 2008
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3.2.3.1 Rozpoznani problému

Kupni proces je zahdjen v okamziku, kdy $ebitel zjisti rjaky problém
nebo patebu — rozdil mezi stavem skatgm a stavem pozadovanym. tta nize
byt vyvolana vnitnimi nebo vjSimi stimuly (KOTLER, 2001).

3.2.3.2 Vyhledavéani informaci

Spotebitel, u ®jZ byl probuzen zajem, #ie a nemusi vyhledavat dalsi
informace. Pokud se jeho peba ozyva naléha&wa produkt, jenz by ji uspokaijil, je po
ruce, spdebitel po ®m prav@&podobr rovnou sahne. Jestlize ne,uie si jej
zapamatovat nebo &&v ndvaznosti na pibu hledat informace.

Spotebitel miZze ¢erpat informace ziznych zdroj. Pati mezi & zdroje
osobni, komemi, vaejné a empirické (KOTLER, ARMSTRONG, 2004).

3.2.3.3 Hodnoceni alternativ

KOTLER (2001) uvéadi, Ze neexistuje Zzadny jednoduchyuniverzalni
rozhodovaci proces pouzivany vSemi ggoiteli, ani jediny proces pouzivany
spotebitelem pro vSechny vyrobky. Existujeckolik rozhodovacich hodnoticich
procesi, vétSina z nich je orientovana srem ke komplexnimu poznani hodnoceného
produktu. Prakticky to znamena, Ze zakazndtSimou logicky a racionatnposuzuje
vlastnosti analyzovanych produktpii sowasném zvazovani jejich akkzitosti a
postupr formuje celkovy Usudek.

Spotebitel usiluje o uspokojeni své pelby, dale ¢ekava, Zze mu produkt
poskytne ®jaky prosgch, respektive vyhody. Kroéntoho vnima kazdy vyrobek jako
soubor vlastnosti, které majitiznou schopnost poskytovat uzitek ve smyslu

uspokojovani pdeby.

3.2.3.4 Rozhodnuti 0 nakupu

Ctvrta faze kupniho rozhodovaciho procesingsi promitnuti fedchozich
kroka spotebitele (kkdy se vSechny dohromady proto oamajako grednakupni faze)
do vlastni nakupni akce (mluvi se o nakupni fazijadkupu (nebo také ale odmitnuti)
vybraného vyrobku.

Z hodnoceni alternativ vyplynula volba konkrétnilywobku, ktery spdebitel
hodla zakoupit — nakupni z&ém(KOUDELKA, 2006).
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3.2.3.5 Ponakupni hodnoceni

Néakup produktu spégbitele uspokoji — nebo naopak a vyrobce bude ahjim
zpétné hodnoceni nakupniho rozhodnuti. Jestlize prodeg&pini dekavani, spdebitel
je zklaman; v opgném gipact je spokojen; jestlize ipkraii otekavani je nadSen.
Nespokojenost spiebitele je pimo unerna rozdilu mezi &ekavanim a vykonem
(KOTLER, ARMSTRONG, 2004).

KOUDELKA (2006) uvadi, ze usgné vyeSeni problému sp@bitele, tedy
skute&né uspokojeni jeho pi@by, inasi firme z dlouhodobjsSiho pohledu odpovidajici
trzni podil. Naopak nespokojenost s vyrobkem vezliégm inverznim jerm s vaznymi

nasledky, ke ziné (,piepnuti“), k diskriminaci a k zapornému Gstnimu dyavani.

3.2.4 Z&akladni typy nakupnich situaci

Zivotni zkuSenosti a ddomosti ndm pomahajitiprozhodovani o nékupu,
koriguji vliv podreta, které na nds zvenpasobi. Zgisob rozhodovani je také ovlism
tim, co nakupujeme, co od nakupdekavame, o jaky druh nakupu jde. Podle
VYSEKALOVE (2004) rozeznavame nasledujici druhy up@k v souvislosti

s nadkupnim rozhodovani.

3.2.4.1 Extenzivni nakup

Jde o nékup, kdy kupujici nenigglem rozhodnut o nakupu, aktdéwmyhledava
informace a ¥nuje pozornostiznym inform&nim zdropm wetré reklamy, které mu
poméhaji B rozhodovani. ¥tSinou jde o ndkup draZSicledneta jako nap. nakup

automobilu nebo stereoizzeni.

3.2.4.2 Impulzivni ndkup

Je o reaktivni jednani, kde argumenty nehraji @dst roli. \&tSinou jde
o drobné nakupy jako napzmrzlina v horkém dni nebo limonada v&inFi
impulzivnich nadkupech jde o produkty, které se klpdu spaiebitele ilis nelisi a
~nestoji za to" se podrokrzabyvat jejich vlastnostmi.

3.2.4.3 Limitovany nakup

Pro limitovany nakup je charakteristické, Ze prddukbo zné&ku, kterou

kupujeme, nezname, ale vychazime z obecnym zkuSeuomakupu. MiZe jit nap.
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0 nakup baterie, jejiz ztlu nezname, ale u tohoto produktu vychazime z tbhgim
drazsi, tim lepSi“. DalSim kritérientiprozhodovani u podobnych produkinaze byt
Setrnost k zZivotnimu prastdi, kde pak rozhoduji ekologick& ,moralni“ aspekty

zprostedkované #tSinou reklamou.

3.2.4.4 Zvyklostni ndkup

V tomto pipadt kupujeme to co obvykle. Typickymi produkty pro teriyp
nakupu jsou potraviny nebo tabakové vyrobky.&tarych gipadech mze jit o nakup
vyrobki od oblibené zniky, kde hraje roli pocit loajality. Podobiako u impulzivnich
nakupm, nedochazi k rozhodovani, ale jde o navykové ahiovéétSinou ale mame

pocit, Ze pro toto chovani mame odpovidajiciatly.

3.2.5 Trendy ve spatebitelském nakupnim prostedi

CLOW a BAACK (2008) uvéaéji, ze prostedi, v mz spotebitelé nakupuji,
se rychle mni a neustéle vyviji. Nové trendy ve sediitelském nakupnim prdstdi
predstavuji pro marketingové odbornikgkolik vyzev. Tou prvni je monitorovat
probihajici zmny, aby bylo mozZné fedejit néekanym pekvapenim. Druhou je
vytvaret produkty a sluzby, odpovidajicinicim se spdéebitelskym hodnotam,i€ti je
vytvaret marketingova steni, kterd jsou odrazem hodnot lidi n@&mych cilovych
trzich a na d&hto hodnotach stavi. Zakladnim uUkolem j&lemit nové trendy do
marketingového programu a zardvese pélivé snaZzit neodcizit se stavajicim
z&kaznikm, jimZ se nové trendy nemusi libit.

Vzorce nakupniho chovanitie ovliviovat rékolik trendi ve spotebitelském

nakupnim prosedi.

3.2.5.1 Slozitost ¥kové struktury

Dnesni d@ti jsou jiz od utlého ¥ku vystaveny zaplavreklam, pditacovych
her, televiznich prograim filma a dalSim smyslovych vjeim Mnoho lidi ma proto
pocit, Ze dti ,jsou uz dosplé” v mnohem nizSim &ku, nez tomu bylo kdysi. Na druhé
strart vékového spektra mnoho dadgch lidi odmita ,starnout®. Oblékaji se jako
studenti, jezdi ve sportovnich vozech. Mnozighte stednim ¥ku prosé pribyvajici

roky ignorovat.
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Tento trend je vyzvou pro marketing, jenZ musi gkt scleni, ktera takovée

chovani reflektuji, ale zaroiteneurazi tradini skupinu spdebitelr ve stednim &ku.

3.2.5.2 MEnici se role pohlavi

Znamena to, Ze trathi spol€éenské role, Zivotni styl a zajmy mua Zen se
zainaji prekryvat a ztracet jagrdané kontury. Zeny v rostouci imipisobi v profesich,
jez byly donedavna pouze muzskou doménou. Stegk muze vidime d&&ne
v profesich, kdysi povazovanych za ryze ZzenskoeZuaist.

V tradicnim* swté byly reklamy na jidlo a domaci produkty z&ené na
Zeny, zatimco ndfklad reklamy na automobily se snazZily oslovovauzs muze.
Takovy gistup dnes nelze pouzit. Reklamy vyrbhwotravin Ize zarkit na zn&né
procento mul, ktefi bézne¢ délaji domaci nakupy. Reklamy na automobily mohou
oslovovat nemaly peet Zen, které si kupuji automobily nebo maji hlaviiv na

rozhodnuti o nakupu rodinného vozu.

3.2.5.3 Individualismus

Zakaznici chiji, aby firmy vytv&ely produkty pra¥ pro re. Aby bylo mozné
se tomuto trenduifzpisobit, spolénost Nike umo#uje svym zakaznikm navrhnout si
vlastni obuv za pomoci firemnich webovych straniedvi Strauss nabizi dziny Sité
piesré na miru. V reakci na tento trend rdz§i vyrobci potravin sortiment o dalSi

druhy, @gichuti a velikosti baleni svych produkt

3.2.5.4 Aktivni, zaneprazdrny Zivotni styl

Aktivni Zivotni styl ma dramaticky dopad na Smtitelské chovani. Mnoho
spotebiteli se nyni zarkiuje mérk na materialni statky a vice na zazitky, jako je
cestovani, zabava azané akce s rodinou &4teli.

Nedostatektasu stoji v pozadi rostouciho zajmu o produlitgluzby Setici
¢as, jako jsou mikrovinné troubyjstirny odvu zaizené tak, Ze nemusite vystoupit
Z auta, a nakupni mista typu ,vSe pod jedndeckbu“. Poptavka po moznostech, jak

uSefit ¢as, nadale roste.

3.2.5.5 Zivot v ulité
Jednim z vedlejSich nasladihektického Zivotniho style je trend nazyvany

Zivot ve svém zamotkuj lépe v ulig. Stres z dlouhé pracovni doby acggpavajiciho
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dojizckni preplninymi silnicemi vede mnoho lidi k tomu,Ze zbytek ndhocasu travi
v pohodli svych domay Dikazem jsou rostouci vydaje za dokonalé domaci \sthiav
nakladné zvukové systémy, saunyckpvé vybavené kuchymtd.

Mnoho reklam klade idaz na vhodnost produkii sluzeb pray pro Zivot
v ulité. V posledni dob se napiklad objevily reklamy zdraziujici nakupovani
prostednictvim Internetu v obdobitgd Vanoci, jako moznost vyhnout se obvyklému

shonu a zmatku.

3.2.5.6 Touha po pozitcich

Nekteti lidé si l&i nasledky stresu a hektického Zivotniho stylu tim sic¢as
od ¢asu dopeji urité pozitky, jako je vé&efe v exkluzivni restauraci nebo nakup
luxusniho zbozi. Do této kategorie ipatéz ,unikové“ vikendy ve sportovnich
strediscich a na vyletnich lodich. Tyto o#my davaji spdebiteiim pocit, Ze jejich
tvrda prace a usili za to staly.

3.2.5.7 Giraz na zdravi

Mnoho spatebiteli usiluje o vyrovnany Zivotni styl. Obnasi tairdz na
spravnou vyzivu, dostatek pohybu a celkové aktpiiistup k Zivotu, bez pocitu viny
z toho, Ze sicloveék piilis uziva. ZvySeni obavy z obezity nuti vyrobcetrpein ke
zmené pristupu. Mnohé z nich zaly vyralEt zdravé, dietd zantiené potraviny a

shizovat obsah tuku v mnoha produktech.

3.2.6 Nakupovani na internetu

Nestabilni vyvoj mnovych kurZi a mensi zajem spebiteli o nakupovani
jsou v poslednichréch ngsicich hlavnimi faktory ovlikujicimi cenu zboZi na internetu.
Podle aktuélniho fizkumu spolénosti Karsa Technologies se za poslednimgsice
v tuzemskych e-shopech podstanvysSila pimérna cena mohil a notebook, levrejsi
jsou naopak televizé& parfémy.

Tfi mésice monitorovala spalrost Karsa Technologies vybrané tuzemské
internetové obchody. Speciélnuzpisobend aplikace automaticky zaznamenavala
pramérnou prodejni cenu televizi, mobjlmycek, monitofi, notebook, fotoaparat a
parfémi. ,V poslednimctvrtleti nejvice ovlivioval ceny komodit na internetu nestabilni

kurz dolaru. Mnoho tuzemskych internetovych obchmduselo na mnové vykyvy
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reagovat, n&emz mohl vnimavyesky spatebitel samoiejmeé vydélat,” uvedl Michal
Jezek ze spotmosti Karsa Technologies, ktera nabizi profesidn@®eni pro realizace
e-shofi.

Bez «tSiho pekvapeni dopadlo #&eni u digitalnich fotoapart jejichz
praimérna cena se na internetdil@ neneni. Ceny digitadlnich fotoapartéatse za
posledniho fl roku vychylovaly v rozmezi 2 %. Zatimco v prositaiského roku se
prodavaly za pmeérnych 4878 K, v Unoru se tat@astka snizila fesré o 100 K.
Dlouhodolg i u této komodity petrvava trend postupného sniZzovani cen
(MARKETINGOVE NOVINY, VYVOJ CEN NA..., 2009).

3.3 Spofebitelsky vyzkum

Spotebitelsky vyzkum popisuje proces a nastroje powkat&tudiu nakupniho
chovani.

Obor spatebitelského vyzkumu vznikl jako rozéni oboru marketingovy
vyzkum. Stejg jako byly za¥ry marketingového vyzkumu pouzity ke zdokonaleni
manazerskeho rozhodovani, tak stejnyrisppem byly pouZzity zavy spotebitelského
vyzkumu. Studium nakupniho chovani unioje prodejém predpovidat reakce
spotebiteli na propagéni scleni a pochopit @ivody jejich rozhodovani ip ndkupu
(SCHIFFMAN, KANUK, 2004).

3.3.1 Formy spotebitelského vyzkumu
situace na rozhodovani spelitele. Domnivaly se, Ze marketing je jednoduSe
aplikovana ekonomika a Ze spaititelé se rozhoduji racionélnobjektivre hodnoti
cenu.

Navzdory svéemu igdpokladu, Ze spibiteléieSi probléemy logicky, ikladns
si vSe rozmysli (tj. zpracuji informace), aby désk rozhodnuti o spdéeke, si
vyzkumni pracovnici brzo wdomili, Ze spatebitelé si nejsou vzdyédomi toho, pré
se tak rozhodli. |1 kdyZ znaji své zakladni motivacejsou vzdy ochotni tytoastody
ScElit.
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Vyzkumni pracovnici dnes pouZzivaji @vizné metody vyzkumu ke studiu

nakupniho chovani — kvantitativni a kvalitativnizigm.

3.3.1.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je v podstat popisny a pouzivaji ho vyzkumni
pracovnici pro zji&ni &inku riznych propagéich séleni na spdebitele, coz
prodej@im umozni pedpovidat chovani spebitele. Metody pouZité ip vyzkumu
pochazeji z firodnich ¥d a zahrnuji experimenty, jgkumy a pozorovani.

Zawry jsou popisné, empirické a jsou-li shroméayg nadhods (nag. pomoci
pravdpodobnostniho vzorku), Ize je zevSeobecnit &&ivast populace. Protoze jsou
shromazdné daje kvantitativni, hodi se pro n&mou statistickou analyzu
(SCHIFFMAN, KANUK, 2004).

FORET (2003) uvadi, Ze kvantitativni vyzkum je kipowan a provagh
s cilem postihnout dost&® velky a reprezentativni vzorek jednotek. K objek# a
systematinosti zjiS&nych informaci pispivaji takové postupy jako standardizace

otazek, vykr vzorku a statistické postupy zpracovani dat.

3.3.1.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se snazi zjistitiastody chovani lidi, jejich motivy a
priciny. Je tedy hlubSim poznanim aube slouzit jako dopkk kvantitativnich
poznatki. Druhou obvyklou situaci, kdy pouzijeme kvalitatiypostupy je naopak vstup
do nové problematiky, v niz se pebbujeme nejprve zorientovat nebo dostat nové
napady (FORET, 2003).

Kvalitativni vyzkumné metody pouZzivaji hloubkovéhovory, rozhovory ve
skupinach, metaforickou analyzu, kolazovy vyzkumprejekéni techniky. Tyto metody
fidi kvalitné vySkoleny tazatel-analytik, ktery také analyzujgsledky. Za¥ry jsou
proto do jisté miry subjektivni. ProtoZze velikostovku je nevyhnutekhmala, zagry
nelze zevSeobecnit n&tgi cast populace, nicmérplni dilezitou ulohu v manazerském
rozhodovani (SCHIFFMAN, KANUK, 2004).
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Obrazeke. 1: Kvalitativni vyzkum vs. Kvantitativni vyzkum
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v pritbEhu, wizloumndk {e
sétn néstrojem vyzkumu

Eoncepty,
obrazky, objekty

Fizkue, ktery viudivg dostatednd
veliy vzorek a siskand data_jso
plnd kvantifikovana a statisticly
analyzavdna

Ohbjelctrrni realita
{jeden svét)

Elasifilcovat, doleazat
vztah, zobecnit, zZijistit néco

pfesné a spolehlive

Jasng
definovany

Dedulkce, hypotézarmi

se zalina

Objelctivnd, sryufit
formalizevané analyzy
numerickych dat

Je peélve piipraven pied
sbérem dat, pout
formalizovatrfch nastroji

Numencleé

vyjadfend

Zdroj: VOJTKO, 2008
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3.3.1.3 Kombinovani poznatk kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu

Prodejci¢asto kombinuji kvantitativni a kvalitativni vyzkurogZ jim ponize
¢init strategicka marketingova rozhodnuti. K&fad pouZivaji poznatky kvalitativniho
vyzkumu k ziskani novych napada k vytvdeni strategie propagace, a poznatky
kvantitativniho vyzkumu kigdpowdi reakci spdebiteli na tizné propagani vstupy.

Prodejci zjistili, Ze tyto d¥ formy vyzkumu se ve skuteosti v podstait
navzajem dopiuji. Progndza vyplyvajici z kvantitativniho vyzkunauznalosti ziskané
kvalitativnim vyzkumem dohromady poskytuji obsgzh a dikladngjSi profil
nakupniho chovani, nez kdyz se pouzivaji samas{®GHIFFMAN, KANUK, 2004).

3.3.2 Pribéh spotrebitelského vyzkumu

Autofi SCHIFFMAN a KANUK (2004) uvadi nésledujici hlavni faze
spotebitelského vyzkumu (1) stanoveniucilyzkumu, (2) shromaZai a vyhodnoceni
sekundérnich ad&j (3) navrh primarni vyzkumné studie, (4gspriméarnich uddi, (5)

analyza uddj a (6) vyhodnoceni zpravy o zZéech.
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Schéma. 2: Phbeh spotebitelskeho vyzkumu

Stanoveni
cila
Sher
sekundarnich
adaj
A 4 A 4
Navrh kvalitativniho vyzkumu Navrh kvantitativniho vyzkumu
* Metoda * Metoda
» Tridici dotaznik * N&vrh vzorku
* Pravodce rozhovorem » Nastroj shromafovani udaj
4
v ! v
Provedeni vyzkumu Shér primarnich
(dakladre vysko- v 5 adaji (obvykle
lenymi tazateli) Vyzkumna : terénnimi pracovniky)
studie
v E v
Analyza udaj Analyza udaj
(subjektivni) (objektivni)
v E v
Vyhotoveni Vyhotoveni
zpravy zpravy

Zdroj: SCHIFFMAN, KANUK, 2004

3.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je ciletddoma a organizovan&innost smdtujici
k opateni informaci o v&sim okoli podniku, o relevantnim trhu, gop rekteré ¢asti
takového trhu. Zajikije vSechny typy informaci, které jsou pro podnikedité a neni
mozno je ziskat zdkteré jiné ¢asti marketingového informiaiho systému. Je
zakladnim pedpokladem uplabvani marketingového fistupu kiizeni, kterym je
schopnost podniku reagovat na stale saini situaci na trhu a v SirSim marketingovém

prostedi.
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Pro trzr¢ orientované podniky je marketingovy vyzkum podidadpro vykr
strategie jednotlivych tih a @i realizaci taktickych op&tni v ramci uplatovani
jednotlivych nastrdj marketingového mixu. Hloubka z&eni vyzkumu, jeho rozsah a
doba jeho trvani jsouizné podle individualniho postaveni podniku na @hodle jeho
zaneieni. Dobry a kvalifikovana vyzkum na bazi marketirggjif’uje dobry a asggny
vyvoj kazdého podniku (SVOBODOVA, MYNROVA, KACER, 1994).

Podle KOTLERA (1997) je marketingovy vyzkum systéiclie uovani,
skér, analyza, vyhodnocovani informaci a &divodpovidajicich uité marketingove
situaci, ed kterou spolkaost stoji.

Marketingovy vyzkum se i u nas rychle rozviji a b na vyznamu.
Obzvlas¢, uwdomime-li si, jak rychle se marketingové presf, ve kteréem se firmy
pohybuji néni. Informace a znalosti se stavaji stale podgtin vzacnym zdrojem,
ktery spoluuéuje Usgch firem — bez nich nelze & budovat denlivé organizace,
ani rozvijet konkureini vyhody podniku (VOJTKO, 2008).

Marketingovy vyzkum spfiva ve specifikaci, shromdbvéani, analyze a
interpretaci informaci, které umidji /1/ porozunt trhu, na kterém firma podnika nebo
na kterém hodla podnikat, /2/ identifikovat probiéspojené s podnikanim na tomto
trhu a identifikovat flezitosti, které se naém pro podnikani vyskytuji nebo mohou
vyskytovat, /3/ formulovat sény marketingové¢innosti a /4/ hodnotit jeji vysledky
(ZBORIL, 1994).

3.4.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se provadi proto, aby bylo m&Ziépe rozpoznat
marketingové problémy. Efektivni marketingovy vymkudle KOTLERA (1997)
zahrnuje pt kroku:

Schéma:. 3: Proces marketingového vyzkumu

definovani problému g .| sestaveni planu R shromazéni
vyzkumnych cil vyzkumu informaci
A 4
prezentace |, analyza informaci
vysledki

Zdroj: KOTLER, 1997

28



3.4.1.1 Definovani problému a vyzkumnych ail

Prvni vyzkumny krok vyZaduje, aby manazer marketiagzyzkumnik pdiv é
definovali problém, aby se shodli na vyzkumnyctedil Pokud neni problém deb
definovan, tak se fize stat, Ze naklady na shrorda¥ani informaci mohouipsahnout
hodnotu pinosi (KOTLER, 1997).

Podle RIBOVE (1996) by silnou motivaci pro eébstrany ndla byt
pragmatickd potka, 7e ,DORRE DEFINOVANY PROBLEM JE NARL
VYRESENY PROBLEM.“ Jinymi slovy, kritickym momentemtd&aze je komunikace
mezi zadavatelemi@Sitelem vyzkumného projektu.

Posledni etapou, kter&kdy predchazi vlastnimu terénnimu i&esti je tzv.
piedvyzkum, ktery se obvykle vyplati pokud se odatku gipravy marketingového

vyzkumu nepohybujeme ve velmi znamém terénu.

3.4.1.2 Sestaveni planu vyzkumu

Plan vyzkumu by rél byt sestaven profesiond&lnA marketingovy manazer by
mél mit takové znalosti o marketingovém vyzkumu, dby schopen tento plan
posoudit a aby také byl schopen vysledky vyzkumuawsg interpretovat.
Marketingovy manaZer piabuje takeé, jestpred schvalenim planu vyzkumu, znéat
odhad néklail na jeho realizaci (KOTLER, 1997).
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Tabulka¢. 2: Sestaveni planu vyzkumu

. ) sekundarni informace
Zdroje informaci

primarni informace

pozorovani

) o zajmoveé skupiny
Vyzkumné pistupy

prazkum

pokus

dotaznik
Metody vyzkumu

technicka z#izeni

vybérova jednotka

Plan vytEru velikost souboru

postup vyksru

telefonem

Metody kontaktovani postou

osobni kontakt

Zdroj: KOTLER, 1997

3.4.1.2.1 Informéni zdroje
Plan vyzkumu mZe podle KOTLERA (1997) fedepisovat shromdbvani

sekundarnich, primarnich nebo obou drutformaci.

Sekundarni informace jsou takove, které jsou dostupné #eyeych zdrojim
zpravidla byly shromézahy k jinému @elu.

Primarni informace jsou takové, které ziskava vyzkumnik sam, nebyiyed
publikovany, i kdyz mohou byt z publikovanych zdrapdvozeny (SVOBODOVA,
MYNAROVA, KACER, 1994).

3.4.1.2.2 Vyzkumnéiitstupy

Pozorovanije sokasti denniho Zivota. Kazdy z nas pozoruje udakadgm
sebe, uklada do své patnudaje, na jejichz zaklgdpak vyvozuje ufité zawry.
Podstata pozorovani, které je technikogrshdat v procesu marketingového vyzkumu,
je stejna (RIBOVA A KOL., 1996).

Zajmové skupiny jde o techniku shu dat zaloZzenou na vytieni situace

s parametry, které jsou podstatné pro projekt. Badpnti gichazeji do &chto untle
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vytvoienych podminek a podle polywedouciho experimentu ochutnavaji, diskutuii,
vyhodnocuiji atd. (RIBOVA A KOL., 1996).

Prizkum je urgity kompromisem mezi vyzkumem pozorovani a mezi
skupino¥ orientovanym dotazovanim na stapedné a mezi experimentalnim
vyzkumem na stran druhé. Firmy uskutauji prizkum proto, aby se dozeély
o lidskych znalostech, o jejich nazorech, prefei@ncuspokojeni atd. (KOTLER,
1997).

Pokus se uplatuje nefastji pfi testovani zajmu o nové vyrobky. Testovany
vyrobek se prodava ve vybranych prodejnach, kddesailre sleduje jeho prodej. Ve
srovnani s jinymi typy test v tomto gipad Udaje o prodeji, posmné vérné popisuji
zdjem o vyrobek, protoZze zédkaznik se musi skxiteéozhodnout, musi za vyrobek
zaplatit (RIBOVA A KOL., 1996).

3.4.1.2.3 Metody vyzkumu
Podle SVOBODOVE, MYNROVE, KACERA (1994) nizemedotazovani

definovat jako metodu shu prvotnich informaci zaloZenou n&mpém (rozhovor) nebo

zprostedkovaném (dotaznik, anketa) verbalnim kontaktu i mezkumnikem a
respondentem.

Dotazniky jsou nejpouzivajsi nastrojem $ shéru primarnich informaci.
Nejobecrji feteno, tyto dotazniky obsahufadu otazek, na & maji respondenti
odpovidat. Dotazniky jsou velice pruznym nastrojenotoZe nabizeji Siroké spektrum
moznosti, jak klast otazky. Dotazniky vSak musi byice pélivé sestaveny,
vyzkouSeny a musi byt zbaveny sebemenSich nedogtégkltim, nez jsou uplatny
v Sirokém ndtitku (KOTLER, 1997).

Formy dotazovani a dotaziik prochazeji ufitym vyvoje a dochazi
k modernizovani a vylepSovéani. V sagnosti se ve velké mei uplatiuje Online

dotazovani.
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Obrazeke. 2: Online dotazovani

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

Nelze ov érit

respondenta

Online
A dotazovani # Adresné osloveni
Nizka mira ]
respondenta

odpov édi

Jako p filoha

Problémy s

) . Dotaznik
reprezentativnosti

Jako odkaz
na web

Ukladani vysledk G
do databaze

Komfortni Fizeni
priéchodu respondenta
dotaznikem

S/
VipEQ!
‘a»fs‘n
LEAMERAYY

Videokonference

Zdroj: VOJTKO, 2008

Technicka za‘izeni se v oblasti marketingového vyzkumu pouzivdjdiza
(KOTLER, 1997).

3.4.1.2.4 Plan vydru

Vybérova jednotka dava odpo¥d na otdzkuKdo ma byt pozorovan?
Marketingovy vyzkum musifpdevsimtici, ktera cilovacast obyvatelstva se ma stat
vybérovym souborem. Vyrova jednotka by ®la byt jednoznén¢ definovana. Ale
neni to vzdy jednoduch@, respektive jednéndazalezitost.

Velikost souborudava odpo#d’ na otazkwKolik lidi by n¥lo byt pozorovano?
Je zndmé, z&m je WtSi vykerovy soubor, tj¢im vice lidi obsahuje, tim jsou vysledky
pozorovani spolehligsi. Neni vSak nutné do w§tového souboru zahrnout velkou
cilovou populaci nebo jeji podstatnéast, proto aby se dosahlo spolehlivych vystedk
Vybérové soubory obsahujici m&mez 1% obyvatelstva, skytaji vysokou spolehlivost

za gredpokladu dveéryhodného postupuipsestavovani vydrového souboru.
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Vytvaieni vybérového souboru odpovida na otazkuwlak by mdli byt
respondenti vybiraniPostup vybru responderit musi zartit urcitou spolehlivost
sledovanych charakteristik u respondeftOTLER, 1997).

3.4.1.2.5 Metody kontaktovani

Podle KOTLERA (1997) odpovidaji metody kontaktovaai otazkuJak by
me¢l byt subjekt kontaktovan? dvahu gichazi telefonni styk, postovni styk nebo osobni
kontakt.

Dotazovanitelefonem je nejrychlejSi metoda pro shronda¥ani potebnych
informaci od respondeint

Dotaznik zasilany klasickguoStou Je to velmi dobry Zjsob, jak kontaktovat
osoby, které nejsou ochotné poskytnout osobni rarhaebo ty, jejich odpadi by
mohly byt redpojaté nebo dotazovateli nespraimterpretované.

Osobni dotazovéanije ze fi uvadnych metod nejvSestraji a umoiuje
polozit mnohem vice otadzek i dodaté pozorovani samotného respondenta {ebiie
zpasob vyjadovani atd.) Na druhé strariento zgisob dotazovani je nejnaklagsi a
vyZzaduje dobrou organizai piipravu a wity dohled. Mize vSak také byt do zteé
miry zaujaté a odp@di zdeformované dotazovatelem.

3.4.1.3 Shromazéni informaci

Marketingovy vyzkumnik si musi zajistit &informaci. Tato faze vyzkumu je
nejnakladijsi a navic je mozné séimi dopustit snadno chyb. \fFipadt pozorovacich
studii se vyskytujétyii hlavni problémy:

> n¢kteri respondenti nejsou doma a musi byt kontaktovidova, nebo

nahrazeni jinymi respondenty,
> jini zase odmitnou spolupraci,
> nekteri poskytnou pedpojat&i nepoctivé odpoidi,

> a rekteri budou pechodr zaujati nebo neochotni pravdiedpovidat.

3.4.1.4 Analyzovani informaci

DalSim krokem v marketingovém vyzkumu je snaha ddvoze
shromazdnych informaci pdebné zasry. Vyzkumnik sestavuje Udaje do tabulek a
ZjiStuje cetnosti vyskytu sledovanych v&h a to z jednoho nebo vice hledisek.

U dulezitych veltin jsou stanoveny jejich igdni hodnoty a ukazatele émvosti.
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Vyzkumnik by téz ml pouzit rekterou z pokreilejSich statistickych technili
rozhodovacich modeéls nadji, Ze ziska dalSi poznatky (KOTLER, 1997).

3.4.1.5 Prezentace vysledk

Zpracovani zasrecné zpravy a jeji prezentace je kona etapa, jejimz
smyslem je peswdcivym, atraktivnim a nazornym apobem prezentovat vysledky
vyzkumu zastupiom zadavatele vyzkumu — repgji vedeni podniku a zastufm
dalSich podnikovych utvar(PRIBOVA A KOL., 1996).

Spravna prezentace vyslédje velmi dilezita, protoze umaitje preklenout
rozpor, kterycasto existuje mezi vysledky a dop&enimi vyzkumu a rutinnéinnosti
podniku. Pouze dinna prezentace e ovlivnit aktivity podniku. Jei¢tba mit & na
zieteli, Ze mnohdy hlawn podle kvality prezentace byva posuzovana kvalita
realizovaného vyzkumu (ZBQL, 1994).

3.5 Institucionalni ramec ochrany spokebitele

V souvislosti s moznosti testného podnikani pravnickych a fyzickych osob
v oblasti vyroby, obchodu a sluzZeb je nutné nejgrotit dostaténé legislativni zazemi
pro ochranu spétbitele, ale vzhledem k tomu, Ze stéksto dochazi k poruSovani
obecrt platnych pedpidi, coZz ma za nasledek poskozovani Zagpotebiteli, je tteba
stanovit organy, které maji za Ukol garantovat t@&n$ Urovni ochranu sp@tbitele,
kontrolovat, postihovat arpdchéazet poSkozovani spettitele a tak chranit spaieost a
jeji ¢leny pred moznou hrozici Gjmou (HOROVA, 2004).

3.5.1 Spotebitelské organizace

Spotebitelské hnuti ¥eské republice je dosud celkoslabé a okanské
spotebitelské organizace zaloZzené na principwaobkych sdruzeni dle Zakona
¢. 83/1990 Sb. o sdruzovanidami maji ve srovnani s vyslymi staty Evropskeé unie
malouélenskou zakladnu a zejména nedostatek akiiyiSOROVA, 2004).

Nékolik spotebitelskych organizacichupobicich Weské republice uvadim

nize, samazjme ve skuténosti je jich mnohem vice.
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3.5.1.1 Sdruzeni obrany spdtbiteli
SdruZeni obrany sp@biteli Ceské republiky — SOS — bylo™ !
nezavisla, neziskova a nepoliticka organizace Akseklade za cil:

> prispét prostednictvim besed, spolupraci s médii, poradenskounosti,
vydavatelskou ¢innosti vlastniho ¢asopisu ,Stit spoebitele* k osvté
spotebitele, aby se v podminkach trzniho hospstté stal rovnopravnym
Gcastnikem trhu,

» pomahat spéebiteliim a hajit jejich zajmy nagklad vlastnim jednanim
s prodejci, podavanim poéh statnim dozorovym orgéam,

» spolupracovat id tvorbé a kontrole statni politiky za#ené na ochranu
spotebitele, aktive prosazovat sptebitelska hlediska v ramci tvorby a
schvalovani zakan

» navazovat kontakty se statni spravou, komoramhycacspoléenstvy,

» navazovat zahratmi kontakty s nevladnimi i vladnimi organizacemi na
ochranu spdebiteld,

> postupi budovat organizaci spebiteli ve viech okresectieské republiky
(HOROVA, 2004).

A Spinp
3.5.1.2 Spatebitelsky institut SOS *

. , . *
Je obecé prosgsna spolénost, ktera nabizi ¢hnim - 4

spotebitetim pomocnou ruku ip hdjeni svych zajiin a osvojeni si mf
spotebitelské gramotnosti. Jejich poslanim jedevsSim osita, nezavislé a kvalitni
informovani spatbiteli a poskytovani moznosti odborného #Adani a #éistu, zejména
v oblasti spaebitelskych prav. S tim souvisi i jejich odbornablikacni cinnost.
Zaroveh se \¥nuji i poradenskéinnosti v oblastieSeni problérin spotebiteli.

Jejich dilezitou prioritou je bezpmost a kvalita vyrobk a sluzeb na trhu.

Proto se zabyvaji i sp@titelskym testovanim, jehoz vysledky maji poslown

3.5.1.3 Olganské sdruzeni spatebitela TEST
Obcanské sdruzeni spebiteli TEST je neziskova organizac.

zaloZzend v roce 1992. Do vinku si dali ukol slouggotebiteiim a
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spotebitele chranit. A protoze ,spebitelstvi® zahrnuje vlastn vSe, co clovéka
Zivotem provazi a co k Zivotu gebuje, staly se jejich prioritou vyrobky.

Od roku 1992 résic co ngsic publikuji testy vyrobk na strankackiasopisu
TEST. Pomocnou ruku podavaiji v dalSich oblasteetkterych nize spatebitel narazit
na rizna uskali a pasti. Srozumitélptiblizuji prava kupujicich (sptgbiteli) a naopak
povinnosti prodavajicich a radi, jak je aplikovabéZném Zivo¥, na co si davat pozor
pii reklamacich, upozdéujeme na nové zakony, varujigal nekalymi praktikami
prodavajicich i ped klamavou reklamou, publikuji konkrétnfighy ze Zivota pro
ponaweni (O TESTu).

3.5.1.4 Spatebitel.cz

Obcanské sdruzeni Sgebitel.cz fisobi vCeské republice
od roku 1998. Sputf:{:‘?tel.cz

Jeho zakladnim poslanim je prosazovani a obhaj&baoenickych zajm,
zdravi a prav spegbitel, vytvaeni a posilovani pravnihoédomi ol¥anmi v oblasti
ochrany spdtbitele s vyuzivanim vSech moznych foremd&adani a podpora evropské
integrace.

SnaZi se o vytieni etického podnikatelského pri@sti i zlepSeni vzajemnych
vztahi mezi podnikateli a spi#biteli. V tomto duchu provadi propage a vzalavaci
¢innost. Pomaha hledat cesty mimosoudniho urovngritiebitelskych spai.
Spotebitel.cz f@isobi také na zvySovani jakosti vyrdbla poskytovanych sluzeb.
Vytvaii zékladnu pro spegbitelské hodnoceni vyrobka sluzeb (Spe¢bitel.cz —
Predstaveni).

3.5.1.5 SdruZenteskych spofebiteli, 0.s. (£S) SC?&
Sdruzeni ¢eskych spdtbiteli je oltanskym sdruzenim,
které bylo zaloZeno jiz v roce 1990 a je tedy refstspatebitelskou organizaci €eské
republice. Od svého vzniku prédlo celoufadu zmén, které se tykaly jak samotné
organizace, tak i zémou zandteni sv&innosti ac¢lenské zakladny.
Zakladnim poslanim@s je:
> Hajit opravrené zajmy a prava spgebiteli na vnitnim trhu;
» Trvale pisobit ve spolupraci s kontrolnimi a dozorovymi orgéa
ostatnimi organizacemi vhodnymi formami na zvySdévgakosti

vyrobki a sluzeb spégebitelim;
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» Spolupracovat s mezinarodnimi organizacemi pro ahrzajmu
spotebiteld;

» Spolupracovat na tvoébpravnich pedpisi zangienych na ochranu
spotebitele;

» Uzavirat smlouvy a dohody o spolupraci s organgaoizacemi a
ob¢anskymi sdruZenimi v rozsahu feliném proc¢innost SdruZeni.

(Informace o sdruZereskych spdebiteli — CS)

ASOCIACE
3.5.1.6 Asociace atanskych poraden @ OBCANSKYCH

Asociace obanskych poraden je nastupnickou PORADEN
organizaci Sdruzeni pro vybudovaniésébtanskych poraden, které bylo zalozené
v roce 1997 a zmmilo nazev na Asociaci @hnskych poraden v roce 1998.
Zakladajicimi obanskymi poradnami byly &in , Havfov , Praha Jizni ®sto a Brno
(Anenska). Nyni AOP sdruzuje 39 @mskych poraden v 56 miste€IR, které rang
zodpovi ténsi na 50 tisic dotaz

AOP byla Zizena pro rozvoj sitobcanskych poraden. @anské poradny
poskytuji nezavislé, odborné, nestranné a bezpkdoi&lré odborné poradenstvi v 18
pravnich oblastech a upo#aji prislusné statni a mistni organy na nedostatky
legislativy a na ni@Sené problémy ¢hni (AOP — Kdo jsme?).

3.5.2 Evropské spatebitelské instituce

Jiz od poloviny sedmdesatych let se Evropska umiiengzivié snazi
0 vytvoreni ukitého minimalniho standardu ochrany gpbitele, ktery by byl
garantovan ve vSectenskych zemich, aby #hspotebitel jistotu, Ze vSude v Evropské
unii jsou chrasna jeho prava stejnjako doma a proto fize mit divéru ve zboZzi
nabizené mu na jiném nez doméacim trhu (HOROVA, 2004

Hlavnim stalym organem pro ochranu gpbitele je v Evropské unii

Generalni reditelstvi pro zdravi a ochranu spokebitele (Health and
Consumer Protection Directorate-General).&saym poslanim Generalnikeditelstvi
je zajiseni ochrany zdravi, bezpeosti a ekonomickych zajimspotebitele a véejného
zdravi.

DalSimi institucemi jsou:

» Spotiebitelsky vybor (Consumer Committe)
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» Evropska skupina pro spotebitelska prava (The European Consumer
Law Group — ECLG)
Evropsky parlament
Rada Evropské unie

Evropsky soudni dvir

vV V V V

Evropsky Urad pro potraviny (European Food Authority EFA)

3.5.3 Evropské spatebitelské organizace

Svaz evropskych spdtebiteli — Le Bureau Européen des Unions de
Consommateurs BEUC. Zakladni ulohou je chranit zajmy evropskych sebiteli pri
tvorbe politiky Evropské unie.

Evropska asociace pro koordinaci zastoupeni spigbiteli p#i normalizace
— European Association for the Coordination of Q@woner Representation in
Standardisation —ANEC. Cinnost organizace spiva pedevsim v identifikaci
spotebitelské otazky v existujicich a navrhovanych ramacnich projektech,
piipravuje gipominky a postoje k naviim norem a prosazuje zastoupeni sgutel

na technické Urovni.

Jako dalsi organizace uvadi HOROVA (2004):
» Asociace evropskych spdtbiteli — Association of European Consumers
—AEC

» Mezinarodni organizace spatebitela — Consumers InternationalGt

3.6 Vicekriterialni rozhodovani

V¢étSina rozhodovacich probl&nma vicekriterialni charakter, kdyipvybéru
nejvyhodrgjSi varianty je teba pihlizet k wtSimu p&@tu kritérii. Tato kritéria byvaji
zpravidla vyjadena v fiznych nérnych jednotka, mivaji kvantitativni i kvalitativni
charakter, mohou byt vynosového nebo nakladovépy &yrektera kritéria mohou byt
i navzajem konfliktni. Tento typ rozhodovacich pdesbi nazyvame Ulohami
vicekriterialniho rozhodovani (VABCKOVA, 1998).
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FRIEBELOVA a KLICNAROVA (2007) uvadi, ze gi feSeni rozhodovacich
problémi secasto setkavame gipady, kdy optimalni rozhodovani musi vyhovovatvic
nez jednomu kritériu. Zadana kritéria mohou mitriitativni i kvalitativni charakter,
mohou byt maximalizani i minimalizani a mohou byt i navzajem konfliktni.

Ulohy vicekriterialniho rozhodovanitheme klasifikovat podle Zgobu zadani
mnoziny @ipustnych variant. Je-li tato mnozZinacema konénym seznamem variant,
hovaime o vicekriteridlnim hodnoceni variant. Je-li mnozZina fipustnych variant
zadana podminkami, které musi byt wybéru optimalni varianty spkmy, jde o udlohy
vicekriterialniho programovani.

VétSina metod vicekriteridlniho rozhodovani vyZzadogiSeni jednotlivych
kritérii z hlediska jejich vyznamnosti. Toto odliBeniZzeme provéstiznym zmgisobem
podle charakteru kritérii a podle pozadavka jemnost rozliSeni. émto hlediskim
odpovidaji fizné posuzovaci stupnice.

Ordinalni stupnice umo#iuje pouze porovnani vyznamnosti jednotlivych
Kritérii.

Kardinalni stupnice uruje ciselre vyjadiené vztahy mezi vyznamnosti
jednotlivych kritérii. Mize mit podobu nap desetistupové Skaly, v niZz vyznamnost
kritérii je ohodnocena gtem bodu, nebo Skaly vrozsahu 0 az 1, v niZz ohoeinio
kritérif je dano desetinnyndisly (VANECKOVA, 1998).

3.6.1 Metody stanoveni vah kritérii

Stanoveni vah kritérii byva vychozim krokem analymgdelu vicekriterialni
analyzy variant. Tést vyhradré je informace ziskana zkterych postufp pouZzita ke
stanoveni preferénich vztali mezi variantami v zavislosti na cilech celé analyz
(BROZOVA, HOUSKA, SUBRT, 2003).

VANECKOVA (1998) uvéadi, Ze vaha kritériatguistavujeciselné vyjadeni
jeho vyznamnostiCim je kritérium pro rozhodovatele vyznagsi, tim je jeho vaha
VEtSi.

Normované vahyigdstavuji nezaporndsla, jejichZ sotet je roven jedné.

Jednotlivé metody stanoveni vah kritérii (spiSeanfiitéchto vah, nehd jde
0 Udaje subjektivniho charakteru) se liSi jednatjissiozitosti, jednak natmosti na typ

informaci, které jereba pro jejich ufeni znat.
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3.6.1.1 Metoda p#adi

Mriviw s

Mrivrw s Mrivrw s

Vahu kazdého z kritérii gime tak, Zze sg#eme body, které ziskalo od vSech
experfi, a vydlime je celkovym p&tem bodi, které experti rozdili mezi vSechna
kritéria. Tim je zarteno, Ze suma vah v3ech kritérii je rovna 1 (BROZOWOUSKA,
SUBRT, 2003).

3.6.1.2 Metoda bodovaci

Na rozdil od metody padi, ktera vychazi pouze z porovnani vyznamnosti
jednotlivych kritérii, @i bodovaci meto#l se dilezitost ohodnoti ptiem bod (¢im je
kritérium vyznamsijsi tim ma wtsi paset bodi) (VANECKOVA, 1998).

BROZOVA, HOUSKA, SUBRT (2003) dale uvd 7e tato metoda se pro
vypocet vah kritérii pouziva podobrjako metoda pi@di tehdy, hodnoti-li kritérium vice
experti. Kazdy expert ohodnoti kazdé kritériuntitym poctem bodh, ¢im je kritérium

s

dulezitgjSi, tim vice bod dostane.

3.6.1.3 Metoda parového srovnani
Tato metoda je zaloZzena na zkuSenosti, Ze srovrédidnavzajem pouze dv

kritéria, rozhodneme pafmé spolehliw, které z nich je dlezitéjSi. Toto @ipada

v Uvahu zejménaipveétSim pa@tu kritérii, jejichZz vyznam nevykazujgips velké rozdily.

3.6.1 4 Saatyho metoda
Saatyho metodaiedstavuje kvantitativni parove srovnavani kritépii,kterém
se kron¢ vybéru preferovaného kritéria &uwje pro kazdou dvojici kritérii také velikost

této preference.

3.6.1.5 Metoda postupného rozvrhu vah

Pri velkém pdatu kritérii je vyhodné seskupit kritéria do @dh skupin podle
piibuznosti jejich ¥cné napla. Vahy jednotlivych kritérii pak @ime tak, Zze (1)
stanovime normované vahy jednotlivych skupin, {8hevime normované vahy kazdého
kritéria v @islusné skupi®y (3) vynasobenim vah skupin kritérii a vah jedmgdh
vramci kazdé skupiny zjistime vysledné normovaryv kritérii (VANECKOVA,
1998).
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4. Vlastni prace

Pro testovani spibnich produkt na zaklad preferenci spéebiteli bylo
tireba ziskat primarni Udaje. To se mi pddana zaklad dotazniki, které pro wtSi
piehlednost rozpracuji na &wasti a to na obecnou a rast posuzujici jednotlivé

parametry digitalniho fotoaparatu.

4.1 Primarni informace — spofebitelsky vyzkum

Pro zjiS€ni primarnich informaci jsem musela provést vlaseteni.

4.1.1 Plan vyzkumu

l. Definice problému
Zjistit preference spégbiteli v oblasti parametr digitalnich fotoaparét a na
jejich zakla@ doporit vhodné produkty.

Il. Urceni cili

BlizSi porozurdni preferencim sp#gbiteli a ugeni dilezitosti atribud
digitalniho fotoaparatu pro sgebitele na zakladspotebitelského vyzkumu. Stanovit
vahy jednotlivych atribut pro vicekriterialni rozhodovani. Porovnat za ponwytrané
techniky vicekrtiterialniho rozhodovani nabizenedukty a na zakladzjisttnych vah
doporwit nejvhodrgjSi digitalni fotoaparaty pro spebitele. Dale zjistit chovani
spotebitel pti uzivani vybraného produktu.

[l Prvotni hypotézy
1. Nejcastji vyuzivanou zn&kou digitalniho fotoaparatu je CANON.
2. Spotebitelé nejastji vyuZivaji digitalniho fotoaparatu pro zaznam loso
vyznamnych okamzik
3. Rozhoduji pi nakupu digitalniho fotoaparatu jsou funkce a cena
4. Spotebitelé jsou ochotniipnakupu digitalniho fotoaparatu daptji utratit
3 000,- — 6 000,- K

41



VI.

5. Nejdulezit¢jSimi parametry digitalniho fotoaparatu jsou prootsgbitele
opticky zoom a rozliSeni v megapixelech.

6. Nejmér¢ dalezitymi parametry digitalniho fotoaparatu pro $pbitele jsou
odolnost a hmotnost fotoaparatu.

7. Jsou rozdily mezi pozadavky na parametry digit@rddtoaparatu mezi muzi
a zenami.

8. Preference jednotlivych paramettigitalniho fotoaparatu u velmi zkusenych

uzivateh a zcela nezkuSenych uzivdietykazuji rozdily.

Sker dat

Misto dotazovani: Ceska republika

Forma: strukturovany dotaznik — 28 otazek
Metoda: online dotazovani

Zakladni soubor: muzi a Zeny v&ku nad 15 let
Technika vyBru vzorku: nepravégpodobnostni vyér

Velikost souboru: 150 - 200

Pilotaz: u 20 respondent

Zpracovani a prezentace dat
Zpracovani otazek: paacovy program MS — Excel
Prezentace ziskanych informaci: slovni popis a méza@obrazeni Udaj

v tabulkach a grafech

Casovy plan vyzkumu

Tvorba dotazniku listopad 2008

Pilotaz prosinec 2008

Uprava dotazniku prosinec 2008

Shér dat prosinec 2008 +dzen 2009
Zpracovani duben 2009

4.1.2 Metoda vyzkumu

Pro samostatny vyzkum jsem zvolila online formuadot/ani, coz je poémné

nova technika v dotazovéni. Mezi jeji vyhody ipapiedevSim rychlé ziskavani,
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zpracovani i vyhodnoceni dat a snadnost a nénésb natas respondenta. Naopak jako
nevyhodu Ize uvést ffpadnou technickou nedokonalost, ¢ppaiovou gramotnost
dotazovanych a moznost kamuflazi. Dotaznik byl fdowan tak, aby zachytilifslusné
odpowdi na pozadované otazky.

Vybrala jsem metodu online dotazovani, jelikoZz gn&r@na nacas tazatele,

tak respondenta a je na ni vynaloZzeno jen minimmahmZstvi niklail

4.1.3 Tvorba dotazniku

Tvorba dotazniku je velice atkzitd, nebd jeho prostednictvim je
zprostedkovan kontakt mezi vyzkumnikem a dotazovanymikdelja jsem zvolila
online dotaznik, vyuZzila jsem aplikace Google Dda je moznost vytiét dotaznik
jiz v predemcéste&ne pripravené verzi a zhotovit zde dotaznik neni uz ygumoblém a
zvladne to kazdydzny uZivatel poitace.

Dotaznik by n#l obsahovat takové otazky, které umozni ziskatebote daje
k feSeni vyzkumného ukoluiiBestavovani dotazniku jsem postupovala:

1. Vytvoreni seznamu informaci

Seznam informaci jsem vytkita na z&klad cile mé diplomové préce.

2. Konstrukce otazek

V dotazniku jsem pouZzila otdzky uzewmé, ve kterych si tite respondent
vybrat pouze jednu odp&¥. Zde je nutné, aby v odpédich byly uvedeny vSechny
mozné alternativy. Respondent ma také moznostékterych otazek vybrat vice
odpowdi. Nefastji se v dotazniku vyskytuji otazky polootewé, které se pouzivaji
Vv pripact, Ze nam chybi jistota, Ze nami vypracovany sezmaminych odpoddi je
vycerpavajici. Proto se zde respondentovi dava modaugiwdét vliastni alternativou.
J4 jsem pouzila moznost Ostatni. V jedné otdzceazddtu jsem také vyuZila
Sémantického diferencialu, jedna se o metodu, jpjihcip sp@iva v zachyceni
subjektivnich pocit a domrnek a ty se snazime naslédnterpretovat na objektivni
bazi. Ziskani pdebnych Udaj se zaklada na spontannim hodnoceni zkoumaného
objektu respondenty. Dale jsem pro posouzeni jdig§ioh parameti v otadzkach
vyuzila petibodovou Likertovu Skalu, kterd vyjage miru souhlasu s danym
parametrem.

3. Konstrukce celého dotazniku
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Pred kladenim otadzek z dotazniku jsem zvolila Gvodtdzku, ktera se
zametuje na to, zda a peipadt kolik respondent vlastni digitalnich fotoapératento
Gdaj mi poniize @i dalSim zpracovani ziskanych informaci. SnaZidanjsse dotaznik
sestavit srozumitel struitné a takeé tak, abych vytviba pocit v respondentovi, ze jeho
Gdaje jsou dlezité a mohou pomoci vgsit problém. V konstrukci celého dotazniku
jsem seéadila otdzky, aby na sebe&on¢ navazovaly a davaly plnohodnotny smysl.
Dulezité bylo, abych hnedftipprvni otdzce neodradila dotazovaného a netréika
potrebné informace. Jako posledni byly v dotaznikazeny otazky identifikani, ktere
poskytuji informace o dotazované o&ob

Dotaznik, na zakladnéhoz jsem vyzkum provédth, je z&azen v pilozed. 1.

4.1.4 Realizace vyzkumu

Realizace samotného vyzkumu probihala formou ordotazovani. Podstatou
této formy dotazovani je rozposlani odkazu na ddkazo nejvice respondemn
s cilem ziskat pe¢bné Udaje keSeni vyzkumného ukolu.

Pred provedenim vlastniho vyzkumu byla uskot®a nejdive pilotaz formou
ustniho dotazovéni. Pokladala jsem otazky &l&lgem wdét, zda jsou pro respondenty
srozumitelné a jasné. Toto bylo uskir&o v mé rodis, mezi znamymi a spoluzaky.
Po Upra¥ nejasnosti jsem mohla&igtoupit k vlastnimu S&ni.

Protoze se jednd o online formu dotazovani, bylttgba aby otazky byly
srozumitelné a snadno pochopitelné, protoZze zdemenné dodatmé blizsi vys¥tleni
a objasuni zadané otazky. Naopak vyhodou je, Ze resporglemfize svou odpoxd
déle promyslet.

Dotaznik byl umisin na strankyhttp://www.linkuj.cz kde ho ndli moznost

vyplnit v8ichni uzZivatelé internetu. Statistiky r&&wnosti jsou uvedeny vipozec. 2.

Poté jsem obeslala emailem miébpzné, spoluzaky a kamarady, které jsem
poprosila o vyplani dotazniku a rozeslani dale.¢gbat probihal fblizné od poloviny
prosince 2008 do koncetrdzna 2009. Vy&r vzorku byl proveden na zakkad

neprav@podobnostniho vysu a vykErovy soubor nakoneginil 180 respondeirit
4.1.5 Vyhodnoceni dat — obecnéast

Data ziskana zvyzkumu byla exportovana z aplik&®ogle Docs do
pocitatového programu MS — Excel a zde nastedpracovana. Ziskané udaje jsou
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slovré popsany a zobrazeny v tabulkach a grafech. Jepmsino podle jednotlivych
otazek.

1. Kolik digitalnich fotoaparét a viastnite?

Tabulka¢. 3: Kolik digitalnich fotoaparétvlastnite

Odpovéd’ pocet v %
0 12 6,67%
1 124 68,89%
2 33 18,33%
3 8 4,44%
vice 3 1,67%
Celkem 180 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 1: Kolik digitalnich fotoaparétvlastnite

Kolik digitalnich fotoaparat 1 viastnite

4,44% 1,67% 6,67%

18,33%
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Zdroj: vlastni vyzkum

Tato otdzka byla pouzita jako Uvodni, abych si @kt predstavu, zda
respondent vlastnti nevlastni digitalni fotoaparat, pbpact jaky patet. Pokud
dotazovany neni majitelem zadného digitalniho fpénatu, pokréoval az otdzkodislo
7, jelikoZz otazky. 2 — 6 se tykaji vlastnikfotoaparai.

Z celkového p&tu 180 respondefitneviastni digitalni fotoaparat pouze 12
osob, tj. 6,67 %. Neéastji majitelé digitalnich fotoaparatvlastni jeden fistroj a to 124
responderit, tj. 68,89 %, dva ffistroje 33 respondeinttj. 18,33 %. Dotazovanych, kfe
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maji k dispozici 3 digitalni fotoaparaty je 8, 4,44 % a vice nez 3figtroje vlastni

pouze 3 osoby, tj. 1,67 %.
2. Jakou znatku digitalniho fotoaparatu vlastnite?

Tabulka¢. 4: Jakou zn&u digitalniho fotoaparatu viastnite

Odpovéd’ pocet v %

SONY 19 11,31%
PANASONIC 48 28,57%
OLYMPUS 34 20,24%
CANON 44 26,19%
KODAK 16 9,52%
NIKON 16 9,52%
SAMSUNG 5 2,98%
FUJIFILM 6 3,57%
BenQ 1 0,60%
CASIO 4 2,38%
LEICA 0 0,00%
KONICA MINOLTA 7 4,17%
Jiné 7 4,17%
Celkem 207

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 2: Jakou zngu digitélniho fotoaparatu vlastnite

Jakou znatku digitalniho fotoaparatu viastnite
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Zdroj: vlastni vyzkum
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DalSi otazkou jsem zjidvala, jakou zn&u digitalniho fotoaparatu vlastni a

respondent mohl zatrhnout vice moznosti a to vyupiipacE, Ze ma vice nez jeden

pristroj.

NejoblibergjSimi znakami se ukazali byt PANASONIC se 48 uzZivateli, tj.
28,57 % a CANON se 44 uzivateli, tj. 26,19 %. ketim mis¢ se umistil OLYMPUS,
ktery vlastni 34 respondénttj. 20,24 %. Naopak nejmé&rirekventovanymi zngkami
jsou SAMSUNG, BenQ, CASIO a LEICA. Pty uzivateh dalSich zn&ek digitalnich

fotoaparai jsou patrny v tabulcé 4 a grafle. 2.

3. Jaky typ digitalniho fotoaparatu vlastnite?

Tabulka¢. 5: Jaky typ digitalniho fotoaparatu vlastnite

Odpovéd’ pocet v %
kompaktni 111 66,07%
ultrazoom 52 30,95%
zrcadlovka 31 18,45%
Celkem 194

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 3: Jaky typ digitalniho fotoaparatu vlastnite

Jaky typ digitalniho fotoaparatu viastnite
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Zdroj: vlastni vyzkum

kompaktni utrazoom zrcadlovka

Otazka mi ndla ukazat zastoupeni jednotlivych typligitalniho fotoaparatu

mezi uzivateli.
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NejoblibergjSim typem je kompaktni, ktery vlastni 111 responile
tj. 66,07 %, dale je to ultrazoom, ktery ma 52 oemfent, tj. 30,95 % a nejmén
zastoupenym je zrcadlovka, kterou vlastni 31 redpofy, tj. 18,45 %.

4. Jak ¢asto v priméru pouZzivate fotoaparat?

Tabulka¢. 6: Jaktasto v piiméru pouzivate fotoaparat

Odpovéd’ pocet v %

denrg¢ 12 7,14%
nekolikrat tydrg a7 27,98%
jednou tyds 28 16,67%
nekolikrat mesicné a7 27,98%
jednou ngsi¢né 22 13,10%
mere ¢asto 12 7,14%
Celkem 168 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 4: Jakéasto v piméru pouzivéate fotoaparéat

Jak ¢asto v piméru pouZivate fotoaparat

7,14% 7,14%
13,10%
27,98%
27,98%
16,67%
O deng | rekolkrat tydré O jednou tydgs

O nekolikrat méstné M jednou mistné @ mérE casto

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka byla poloZzena z&mmé, abych vidla jakému zajmu se digitalni
fotoaparaty dsi.

Nevysly zni ovSem Zadné jasné vysledky a u kazdeédspondenta je
frekvence pouzivani trochu jind. NaggjSi jsou uzivany &kolikrat tydrg nebo
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n¢kolikrat megsicné a to shod#é 47 respondenty, tj. 27,98 %. Dale je frekvencezpani
jednou tyd@ u 28 dotazovanych, tj. 16,6 7%. Poté pouZivajpoadenti fotoaparat
jednou n&siéné a to 22 dotazovanych, tj. 13,10 %. Deémebo naopak mértasto nez

jednou mEsicné uziva fotoaparat 12 respondierti. 7,14 %.

5. Kjakému u¢elu digitalni fotoaparat pouzivate?

Tabulka¢. 7: K jakému delu digitalni fotoaparat pouzivate

Odpovéd® potet | V%
prace 44 26,19%
umeni 49 29,17%
zaznam osolinvyznamnych okamzik 152 | 90,48%
Jiné 9 5,36%
Celkem 254

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 5: K jakému delu digitalni fotoaparat pouzivate

K jakému uéelu digitalni fotoaparat pouzivate
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Tato otazka byla pouzita, abych sitegnila, zda respondenti pouZzivaji
fotoaparat pro své soukroméely nebo s nim pracuji v zastnani.

Nejvice dotazovanych tedy 152, tj. 90,48 % odjgklo, Ze pouziva digitalni
fotoaparat za delem zaznamu osobnvyznamnych okamzik 49 respondent
tji. 29,17 % ho pouziva zaélem ungni a 44 respondeinttj. 26,19 % vyuZije fotoaparat
v praci. 9 respondeinttj. 5,36 % ho pouziva j@Sta jiny (telem, vyskytla se néjklad
odpowd’ za elem experimert

6. Za jakého uzivatele digitalniho fotoaparatu se povaujete?

Tabulka¢. 8: Za jakého uZivatele digitalniho fotoaparatyseazujete

Odpovéd’ pocet v %
1 - velmi zkuSeny 14 8,33%
2 - zkuSeny 49 29,17%
3 - primérné zkuSeny 78 46,43%
4 - nezkuSeny 21 12,509
5 - zcela nezkuSeny 6 3,57%
Celkem 168 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf.¢. 6: Za jakého uzivatele digitalniho fotoaparatypseazujete

Za jakého uzivatele digitalniho fotoaparatu st
povazujete
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Touto otazkou jsem célt zjistit, jak dotazovani rozumi fotoapandt, jelikoz
se da pedpokladat, Ze pokud se oZhaa velmi zkuSeného nebo zkuSeného uzivatele
fotoaparatu maji jiz jist zkuSenosti a doké&zi posoudit ni&fad jeho funkce a dané
parametry. V této otazce jsem vyuzila Sémantickahferencialu, ktery slouzi
k zachyceni subjektivnich potitespondenta. Dotazovany sélma stupnici od 1 do 5
ozna&it za velmi zkuSeného nebo naopak zcela nezkuSamnéhatele.

Udaje ziskané z této otazky jsem také dale vyuzitmsouzeni preferenci
jednotlivych parametrdigitalniho fotoaparatu.

Nejvice respondetit78, tj. 46,43 % se oztido trojkou, tedy jako pimérné
zkuSeny uzivatel. Dvojkou se jako zkuSeny uZivatanailo 49 responderit
ti. 29,17 %. 21 respondenttj. 12,50 % se obodovaldislem ¢tyii jako nezkuSeni
uzivatelé fotoaparatu. Ménbylo velmi zkuSenych uzivaiel (jednicka) a to 14,
tj. 8,33 % a pouze 6, tj. 3,57 % zcela nezkuSemnypbateli (pétka).

Data zjiSéna na zaklagl této otazky jest dale vyuziji k segmentaci
responderit, jelikoZ podle mého mimi budou jist znané rozdily mezi poZadavky na
parametry fotoaparatu u velmi zkuSeného uzZivatelmaapak zcela nezkuSeného

uzivatele fotoaparatu.

7. Co je pro Vas rozhodujici gfi ndkupu nového digitalniho fotoaparatu?

.....

Odpovéd’ potet | V%
cena 92 51,11%
design 47 26,11%
funkce 165 | 91,67%
znaka 52 28,89%
Ostatni 13 7,22%
Celkem 181

Zdroj: vlastni vyzkum

51



.....

Co je rozhodujici pfi nakupu digitalniho
fotoaparatu

100%; - o

80%

60%; 5 0

40%; 2

20%;

0%
cena design funkce Zilea Ostatni

Zdroj: vlastni vyzkum

Od této otazky jiz odpovidali vSichni respondenti, iktefi nevlastni zadny
digitélni fotoaparéat. Jejim¢élem bylo zjistit, co je pro dotazovaného ridgdit¢jSi a
podle¢eho si vybira fotoaparat.

Nejvétsi zastoupeni maji funkce digitalniho fotoaparktaré jsou rozhodujici
pro 165 respondeit tj. 91,67 %. Dale je to cenaildzitd pro 92 respondent
ti. 51,11 %. Porérné méré vyznamnd je znka pro 52 dotazovanych, tj. 28,89 % a
design pro 47 dotazovanych tj. 26,11 %. 13 respaiidg. 7,22 % ma jestjiné divody
pro rozhodnuti o vylru urkitého gistroje, jsou to nap poner cenal/funkce, poam

vykon/cena a dodavandiglusenstvi.

8. Kolik jste ochoten/(na) utratit p¥i nakupu noveho digitalniho fotoaparatu?

Tabulka¢. 10: Kolik jste ochoten/(na) utratiti;makupu nového digitalniho fotoaparatu

Odpovéd’ pocet v %

do 3 000,- 14 7,78%
3001,- - 6 000,- 51 28,33%
6 001,- - 9 000,- 44 24,44%
9 001,- - 12 000,- 19 10,56%
12 001,- - 15 000,- 24 13,33%
vice nez 15 001,- 28 15,56%
Celkem 180 100%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf¢. 8: Kolik jste ochoten/(na) utratitimakupu noveho digitalniho fotoaparatu

Kolik jste ochoten/(na) utratit pii nAkupu nového
digitalniho fotoaparéatu

15,56% 7,78%

13,33%, 28,33%

10,56%

24,44%

O do 3000,- m 3 001,- - 6 000,- O6001,--9000,-
09 001,- - 12 000,- ® 12 001,- - 15 000,3 vice nez 15 001,-

Zdroj: vlastni vyzkum

Ukolem otazky bylo zjistit, kolik jsou respondemichotni vydat pefz pi
nakupu noveho fotoaparatu.

V ramci této otazky nejsouigimé jednoznémé vysledky. NejgtSi paet
dotazovanych je v rozmezi 3 001,- - 9 000¢- B1 respondent tj. 28,33 % je ochotno
utratit 3 001,- - 6 000,- Ka 44 respondeunt tj. 24,44 % je ochotno utratit 6 001,- -
9 000,- K. Dale je 28 dotazovanych, tj. 15,5 6% ochotnotiitvéce nez 15 001,-
24 respondeidf tj. 13,33 % 12 001,- - 15 000,<K19 respondent tj. 10,56 % 9 001,- -
12 000,- K a 14 respondeinttj. 7,78 % chce utratit pouze do 3 000¢: K

Otazkycislo 9 — 22 budogeseny v nasledujicich kapitolach.
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23. Jakou barvu digitalniho fotoaparatu preferujete?

Tabulka¢. 11: Jakou barvu digitalniho fotoaparatu prefaeuje

Odpovéd® potet | V%

cernou 119 65,75%
bilou 10 5,52%
Sedou 15 8,29%
stiibrnou 90 49,72%
c¢ervenou 9 4,97%
razovou 2 1,10%
oranZzovou 2 1,10%
modrou 7 3,87%
zelenou 4 2,21%
zlatou 2 1,10%
Nezalezi 6 3,31%
Celkem 266

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf.¢. 9: Jakou barvu digitélniho fotoaparatu preferijet

Jakou barvu digitalniho fotoaparatu preferujete

70%7

6 %

60%-{

50%]

40%1

30%-

20%r

10%-

Zdroj: vlastni vyzkum

Tato otazka byla Zazena spiSe pro inforrra charakter a pro zajimavost.
Vzesly z ni ale celkem jasné vysledky. U dotazocanjasg vévodicerna

barva ozn&na 119 osobami afgirna barva ozrimna 90 osobami. Jako absobutn
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neoblibené barvy digitalniho fotoaparatu se ukazéhpva, oranzova a zlata, které
uvedly vzdy jen 2 respondenti. Oblibenost ostattialev je patrna z tabulky 11 a
grafuc. 9.

Na konci dotazniku byl pouzito 5 identifikasich otdzek, abych si tidla
piredstavu o celkové struktidotazovanych.

24. Pohlavi

Tabulka¢. 12: Pohlavi

Odpoveéd’ pocet v %
muz 93 51,67%
Zena 87 48,33%
Celkem 180 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

Grafé¢. 10: Pohlavi

Pohlavi

48,33%

O muz

B Zena

51,67%

Zdroj: vlastni vyzkum

Celkow odpowdélo 180 respondeifif z toho bylo 93 mug, tj. 51,67 % a 87
Zen, tj. 48,33 %. JelikoZ je soubor pome vyrovnany a pedpokladam, Zze muzi i zeny
maji rozdilné pozadavky na parametry digitalnihotodparatu, bude pohlavi
responderit dale vyuZzito pro segmerdta rozctleni jednotlivych parameira nasledné

posouzeni.
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25. ek

Tabulkac¢. 13: &k

Odpovéd’ pocet v %
do 20 22 12,22%
21-30 125 69,44%
31-40 15 8,33%
41 - 50 12 6,67%
51 a vice 6 3,33%
Celkem 180 100%
Zdroj: vlastni vyzkum
Grafé. 11: ek
Vék
6,67% 3,33% 12,22%

Zdroj: vlastni vyzkum

69,44%

@do 20

m21-30
O31-40
041 -50
W 51 a vice

Vékova struktura dotazovanych byla nasledujici. Galkedpoedélo 22
respondert, tj. 12,22 % ve &ku do 20-ti let, 125 respondéntj. 69,44 % ve &ku 21 —
30 let, 15 respondeinttj. 8,33 % ve ¥ku 31 — 40 let, 12 respondéntj. 6,67 % ve
véku 41 — 50 let a 6 respondéntj. 3,33 % ve ¥ku 51 a vice let.
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26. Misto trvalého bydlisg

Tabulka¢. 14: Misto trvalého bydlist

Odpovéd’ pocet v %

obec do 1 000 obyv. 31 17,22%
obec 1 000 - 5 000 obyv. 31 18,22%
obec 5 000 - 20 000 obyv. 30 16,67%
obec 20 000 - 50 000 obyv. 25 13,89%
obec 50 000 - 100 000 obyv. 20 11,11%
obec 100 000 a vice obyv. 43 23,89%
Celkem 180 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 12: Misto trvalého bydlist

Misto trvalého bydlisté

23,89% 17,22%

17,22%
11,11%

13,89% 16,67%

@ obec do 1 000 obyv. B obec 1 000 - 5 000 obyv.
O obec 5 000 - 20 000 obyv. O obec 20 000 - 50 000 obyy.
B obec 50 000 - 100 000 obyE obec 100 000 a vice obyv.

Zdroj: vlastni vyzkum

Velikost obce, kde maji dotazovaniagtrvaly pobyt, byla nasledujici. Nejvice
responderit 43, tj. 23,89 % pochazelo z obce o velikosti 100 @ vice obyvatel, 31
respondertt, tj. 17,22 % bylo z obce o velikosti do 1 000 oatgl a steji tak z obce
o velikosti 1 000 — 5000 obyvatel. 30 respondent 16,67 % pochazelo z obce
o velikosti 5 000 — 20 000 obyvatel, 25 respondetpt 13,89 % bylo z obce o velikosti
20 000 — 50 000 obyvatel a 20 respondejt 11,11 % z obce o velikosti 50 000 —
100 000 obyvatel.
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27. NejvyssSi dosazené vethni

Tabulka¢. 15: NejvySSi dosazené éni

Odpovéd’ pocet v %
Zakladni 11 6,11%
Stredni odborné 11 6,11%
StredoSkolské s maturitou 74 41,11%
VySSi odborné 10 5,56%
VysokoSkolské 74 41,11%
Celkem 180 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 13: NejvySSi dosazené \&éni

NejvysSi dosazené vatani

41,11%

6,11% 6.11%

5,56%

41,11%

O Zakladni
0O VysSi odborné

B Stredni odborné
B VysokoSkolské

O StredoSkolské s maturit

Ou

Zdroj: vlastni vyzkum

NejvysSi dosazené védni, kterého respondenti dosahli bylo nasleduijici.

Stejny p&et 74 dotazovanych, tj. 41,11 % dosahlo&adi stedoSkolského s maturitou

a vysokoskolského, také stejnycpd 11 dotazovanych, tj. 6,11 % dosahlo zakladniho a

stredré odborného vzé&lani a 10 dotazovanych, tj. 5,56 % ma vySSi odbumudlani.
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28. Do jaké socialni kidy byste se z#adil/a?

Tabulka¢. 16: Socialniiida respondenta

Odpovéd’

pocet

VvV %

A —ty domécnosti, jejichZ hlava patlo nejvyssiho
managementu podniknebo organizaci nebo pracuje ja
vysoce specializovany odbornik (iiagenerélnfeditelé,
velkopodnikatelé, vysSi statnifenici)

10

5,56%

B — ty domécnosti, v nichZ hlava doméacnossqgbi ve
strednim¢i vySSim managementu a ma alaspo
stredoSkolské vz#ani ( nap. vedouci organizaci a
referafi, feditelé, starostove, pedagogoveé)

55

30,56%

C — domacnosti technik tiredniki a nizSich odbornik
(nap. laboranti, technici apod.), malych podnikétel
zivnostnika

92

51,10%

D — domacnosti kvalifikovanych manualnich pracovnil
mistni, nizSich dedniki ¢i niz§iho technického persona

N

u 22

12,22%

E — ty doméacnosti, kde hlava pracuje jako
nekvalifikovany @Inik a nebo je ekonomicky neaktivni
(nap. nezandstnany, dchodce apod.)

0,56%

Celkem

180

100%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 14: Socialniiida respondenta

Socialni f¥ida respondenta

12,22% 0,56% 5,56%

51,10%

DAEBOCODMBE

Zdroj: vlastni vyzkum
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Socialni struktura dotazovanych je nasledujici. videj respondent 92,
tj. 51,10 % paf do skupiny C, 55 respondénttj. 30,56 % pat do skupiny B, 22
responderit, tj. 12,22 % pdf do skupiny D, 10 respondéntj. 5,56 % pai do skupiny
A a pouze 1 respondent, tj. 0,5 6%ipdb skupiny E.

4.1.6 Dotaznik — parametry digitalniho fotoaparatu

Pro zjis&ni preferenci jednotlivych paraméta uceni dilezitosti jednotlivych
atributi digitalniho fotoaparatu pro sgebitele bylo pouzito 14 otazek. Jednalo se o0 13
otazek, kde byla pouzita Likertova Skala. Dotazdwagli na stupnici od 1 (@lezité) do
5 (nedilezité) vybrat, jak je pro é@dany parametr idezity. 1 posledni otazka byla
otewena a respondenti zdeilinmoZnost vypsat dalSi praémpodstatné funkce, které se
neobjevily v otazkach na jednotlivé parametry.

Parametry digitdlniho fotoaparatu, na které bylgpondenti tazani jsou
nasledujici: rozréry, hmotnost, rozliSeni v megapixelech, rozsah akgtio zoomu,
rozsah digitalniho zoomu, vydrz baterie, Sum (aiit), funkce nahravani videa,
rychlost fotoaparatu, odolnost fotoaparatu (vodaclp), manualni nastaveni clony a
¢asu, moznostijpojeni externiho Z&zeni a moznost tiskuiimo z fotoaparatu. Jednéa se
0 vice ¢i mére dialezité parametry fotoaparatu. Pro gpobitele je ale tlezitost
jednotlivych parametrzavisla spise na subjektivnim posouzeni a jehsinilian uvazeni.

Rozhodla jsem se bliz¢iplizit vybrané parametry digitalniho fotoaparatu.

4.1.6.1 RozliSeni v megapixelech

Je jednim z paramétudavajici kvalitu fotoaparatu. JednodusSe udavéijade
fotka pdizena timto fotoaparatem velik4 pteprani do péitace a vytisknuti. Jednotky
jsou Mpx (Mega pixely), neboli miliony obrazovycbdii. Pokud tedy mame fotoaparat
o rozliSeni 4Mpix, vysledna fotografie bude sloZzer&d 4 miliomi barevnych boi
5MPix fotka bude sloZena z 5 milibiodi, apod.

4.1.6.2 Rozdil mezi optickym a digitdlnim zoomem

Pojem zoom znamena mechanismus, ktery uiogez piblizit si scénu.

Opticky zoom je technicky realizovan tak, Ze v &hijas je soustavacocek, které
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zmeénou vzajemné polohy z¥ni obraz vykresleny na snithaPohybcocek se ¥tSinou
projevuje navenek tim, Ze se cely objektiv vysotivaasouva.

Digitalni zoom je provath vypaitem az po zaznamenani snimku. Objektiv se
tedy nepohybuje, zaznamenava se scéna srpaoml:1 a nasle@nprijde na fadu

elektronika ukryta uvnitfotoaparatu.

4.1.6.3 Sum (citlivost)

Citlivd vrstva anebocip digitalniho fotoaparatu ma specifickou vlastnost
n¢jakym definovanym zjgsobem reaguje na &lo. Citlivost je v sodasnosti udavana
v ISO.

U digitalnich fotoaparét se da nastavit hodnota ISO @Fasgji 100-1600)
Fotopistroje si tuto hodnotu voli automaticky, zaviske dané fotografované situaci,
tudiz vzdy sprawh prizpasobi citlivost snimé& pi jakékoliv scéd. Fi zvySené
citlivosti (ISO) se na snimku mohou zobrazovat mlawmé temné skvrny, které
v digitalni fotografii oznaujeme jako Sum.

4.1.6.4 Manualni nastaveni clony #&asu

Manualni expozice umdégje individualni volbu expozniho ¢asu a clony.
Potlatuje hodnoty vypétené expozimetrem a poskytuje fotografovi Uplnontkalu nad
vyslednou expozici. V reZimu manualniho nastavepbeice jsou clona #&as na sob
nezavislé vetliiny. Jak clonu, takas miZzeme nastavit v plném rozsahu, podle vlastni
vile.

Manualni volbu uvitame p slozitych s¥telnych podminkach, typickyftip
divadelnich fotografiich, kdyipchazime z pasma vysokychtjado pasma hlubokych

stini a automatika se ,snazi vyhaV

4.1.7 Segmentace respondaint

Pro ziskani kvalitgjSich adaj z vyzkumu jsem si nadale panel respondlent
rozttidila na jednotlivé segmenty aénti budu déle pracovat.

Rozhodla jsem si respondenty réliidna muze a zeny, jelikoz jejich p@mje
mezi sebranymi udaji celkem vyrovnhany a uzivatedéuj si pravépodobr velmi
homogenni svymi trznimi projevy. Preference jedmwgth parameit mezi muzi a

Zenami bude zajisté pammé heterogenni.
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Jako dalSicast svého vyzkumu jsem si panel responieoizclila podle
zkuSenosti uzivatél Tato segmentace povede it zajimavym vysledkm a ukaze
nepochyba velmi heterogenni poZadavky jednotlivych skupiivateli.

V posledni ¢asti vyhodnoceni preferenci paraniefsem se zagtila na
pramérné zkuSené uzivatele a ty jsem si dale Jedizctlila na muze a Zeny. Tim se
budu snazit zjistit, zda je rozdil mezi pohlavimikdyZz se jedna o stejnzkuSené
uzivatele. Pro dalSi rozpracovani skupinyarprné zkusSenych uzivatél jsem se
rozhodla, jelikoz je nejp@trejSi a @iblizuje se dle mého méni nejvice Bznému

uzivateli digitalniho fotoaparatu.

4.1.8 Postup vypétu vah

Pro stanoveni vah a nasledné posouzeni jednotliatobuti na zaklad
vicekriterialniho rozhodovani bylo nutné provéstalik vypocta. K tomu mi napomohl
MS — Excel.

Nejdrive bylo nutné zjistit pget jednotlivych odpoddi na kazdy parametr, ne
vzdy totiz vSichni respondenti odpimiéli na vSechny otazky tykajici se jednotlivych
parametii digitalniho fotoaparatu.

Poté jsem musela &it mnoZstvi jednotlivych variant u kazdé otazkyn.tz
stanovit péty kolik responderit odpowdélo 1 (dilezite), 2 (mén dulezité) atd. az 5
(nedilezité). Nasled& jsem dané zjighé mnozstvi vynasobila a to timizwbem, Ze
jsem pa@et odpo¥di na 1 nasobila 5x, pet odpo¥di na 2 nasobila 4x atd. az ged
odpowdi na 5 nasobila 1x. VSechny vyjpené Udaje jsem &etla.

Déle jsem zji&nou hodnotu u kazdého parametrtlild poctem ziskanych
odpowdi z parametru. Pro dalSi vyfm jsem vSechny zji&é podily z kazdého
parametru seetla.

Pro zjiséni vah bylo poté nutné kazdy jednotlivy podil prang parametr
vydélit celkovym sowdtem vSech podil parametii. Tim jsem ziskala jednotlivé vahy pro
kazdy parametr digitalniho fotoaparatu.

VSech 13 paramaetrjsem seéadila podle preferenci uzivatelNejwtsi vaha

znamena neptSi preferenci u spisbitele.
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4.1.9 Vyhodnoceni dat — parametry digitalniho fotoparatu

Ziskanad data od respondéntd preferencich jednotlivych parametbyla
exportovana z aplikace Google Docs daifmového programu MS — Excel a zde
nasledg zpracovana. Ziskané udaje jsou skoyopsany a zobrazeny v tabulkach a
grafech.

Jedna se o otazkgislo 9 — 21, které uz nebudou dalslovany a jsou
zpracovany jako celek. Preference jednotlivych mpatai byla ugena na zaklad
nejvySsi dosazené vahy.

Otazkac. 22 byla oteien& a nila jeS€ umoznit dotazovanému vypsat prg n
dulezité funkce digitalniho fotoaparatu neuvedendedphozich otdzkach tykajicich se
parametii. Respondenti #edevSim uvadi, Ze jsou pro & dulezité nasledujici
parametry: moznost karty SD nebo miniSD, moZnogiajemi — akumulator nebo

baterie, stabilizator obrazu a ergonomie, tedyoenhi ovladacich ttdtek fotoaparatu.

4.1.9.1 Preference paramett digitalniho fotoaparatu — muzi vs. Zeny

Mezi dotazovanymi bylo 93 muztj. 51,67 % a 87 Zen, tj. 48,33 %, cozZ je
pongrné vyrovnany a velky pé&et respondeiit aby bylo mozné dosahnout relevantnich
vysledk.

Tabulka¢. 17: Preference paramitligitalniho fotoaparatu — muzi

Poradi Parametr vaha

1 Sum (citlivost) 0,1015
2 rychlost fotoaparatu 0,1009
3 vydrz baterie 0,0954

4 -5 | opticky zoom 0,0947

4 — 5 | manualni nastaveni clonyasu 0,0947
6 rozliSeni v megapixelech 0,0842
7 odolnost fotoaparatu 0,0812
8 mozZnost fipojeni externich azézeni | 0,0743
9 roznery 0,0697
10 | hmotnost 0,066(
11 nahravani videa 0,060
12 | digitalni zoom 0,0414
13 primy tisk 0,0341

Zdroj: vlastni vyzkum
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Pokud posoudim preference u dotazovanychimuyskytuji se u nich jako

Mrivriw s

baterie, ¥tSi opticky zoom a manualni nastaveni cloasu.
Naopak jako absolunnedilezité pro muze se ukazuje digitalni zoom a

moznost tisku fimo z fotoaparatu.

Tabulka¢. 18: Preference paramitligitalniho fotoaparatu — Zeny

Poradi Parametr vaha

1 vydrz baterie 0,0898
2 rozliSeni v megapixelech 0,0887
3 opticky zoom 0,0880
4 Sum (citlivost) 0,085%
5 rychlost fotoaparatu 0,0816
6 odolnost fotoaparatu 0,0791
7 rozmery 0,0779

8 digitalni zoom 0,077%
9 moznost fipojeni externich zé&eni | 0,0761
10 hmotnost 0,074
11 nahravani videa 0,0697
12 manualni nastaveni clonygasu 0,0645
13 | gimy tisk 0,0544

Zdroj: vlastni vyzkum

U Zen jsou na i@ednich pozicich jejich preferenci paramettigitalniho
fotoaparatu vydrz baterie, rozliSeni v megapixelegysSi opticky zoom, nizky Sum
(citlivost) a rychlost fotoaparatu.

Naopak jako zcela nétezité jsou parametry manualni nastaveni clodgsa

a moznosti tisku iimo z fotoaparatu.
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Graf¢. 15: Srovnani preferenci paraniediigitalniho fotoaparatu — muzi vs. Zeny

Srovnani preferenci parameti digitalniho fotoaparatu - muzi vs. Zeny

Sum (citlivost)

hmotnost

rozméry rozliSeni v megapixelech

moznost Fipojeni externich zd&izeni odolnost fotoaparatu

—— muzi —i— Zen)ﬂ

Zdroj: vlastni vyzkum

VySe uvedenych graf. 15 nazordy ukazuje rozdily mezi preferencemi
parametii mezi olgmi pohlavimi. Jashukazuje, Ze to co je pamé dalezité pro muze

nemusi byt tak @leZité pro Zeny a naopak.

Mrivrw s

s

fotoaparatu a manualni nastaveni clon§aau, naopak vyrazndialeZzitéjSi pro Zeny je
vétSi opticky zoom. Na grafu je také v¥id Ze na dlezitosti rekterych parametr se
muzi a Zeny porrné shodnou nebo jsou u nich jen minimalni rozdily.

Pokud posoudime prvnichétp mist u obou pohlavi, jsou zde 4 stejné
parametry, akorat je mezi nimi 2ma v pdadi. U muz se vymyka akorat manualni
nastaveni clony &asu, které se vyskytuje na 5. mijsale u Zen je tento parametr

absoluté nedilezity az na 12. mist Zeny zase velice wpdnostuji rozlideni
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v megapixelech, které je u nich na 2. ®ist muzi na mist 6.. Jako naprosto

nedilezité se u obou pohlavi ukazala moznost tiskome z fotoaparatu.

4.1.9.2 Preference paramett digitalniho fotoaparatu — podle zkuSenosti uzivaté

Skupina respondeint kterd se zEastnila vyzkumu byla poénné rozmanita.
Bylo tedy mozné provést segmentaci podle zkuSenastatehi. Skladba respondenje
uvedena v nasledujici tabuléel.

Tabulka¢. 19: Rehled respondeint- podle zkuSenosti a pohlavi

uzivatelé 1| uzivatelé 2 uzivatelé 3 uzivatelé|d ivatelé 5
muzi 14 35 34 9 1
Zeny 0 14 44 12 5
Celkem 14 49 78 21 6

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulkag. 20: Preference paramitligitalniho fotoaparatu — velmi zkuSeny uZivatel

Poradi Parametr vaha

1 Sum (citlivost) 0,109
2 manualni nastaveni clonygasu 0,1064
3 rychlost fotoaparatu 0,1045
4 vydrZ baterie 0,097y
5 rozliSeni v megapixelech 0,0910
6 odolnost fotoaparatu 0,0826
7 moznost fipojeni externich Zézeni | 0,0817
8 opticky zoom 0,0809
9 hmotnost 0,0607
10 nahravani videa 0,0590
11 roznéry 0,0573
12 digitalni zoom 0,0388
13 piimy tisk 0,0303

Zdroj: vlastni vyzkum

U responderit, ktefi se povaZuji za velmi zkuSené uzivatelé je redpich

mistech v preferencich nizky Sum (citlivost), ma&niinastaveni clony &su, rychlost

fotoaparatu, vydrz baterie a rozliSeni v megapitele

Jako uplg nepodstatné jsou pra mozsah digitalniho zoomu a moZznost tisku

piimo z fotoaparatu.
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Tabulka¢. 21: Preference paramitligitalniho fotoaparatu — zkuSeny uzivatel

Poradi Parametr vaha

1 Sum (citlivost) 0,0997
2 rychlost fotoaparatu 0,0943
3 vydrZ baterie 0,094}
4 manualni nastaveni clonygasu 0,0914
5 opticky zoom 0,0902
6 odolnost fotoaparatu 0,0821
7 rozliSeni v megapixelech 0,0803
8 moznost fipojeni externich zé&eni | 0,0797
9 roznery 0,0687
10 nahravani videa 0,0634
11 hmotnost 0,0629
12 digitélni zoom 0,0479
13 primy tisk 0,0442

Zdroj: vlastni vyzkum

Dotazovani, kt# se povazuji za zkuSené uZivatelé,ragmosiuji tyto
parametry: nizky Sum (citlivost), rychlost fotoag@tr, vydrz baterie, manualni nastaveni
clony ac¢asu a vyssi opticky zoom.

Jako absoluth nedilezité jsou pro & rozsah digitalni zoom a moznost tisku

piimo z fotoaparatu.

Tabulkac. 22: Preference paramietligitalniho fotoaparatu—pmeérné zkuseny uzivatel

Poradi Parametr vaha

1 opticky zoom 0,0943
2 vydrZ baterie 0,0909
3 Sum (citlivost) 0,08964
4 rychlost fotoaparatu 0,087
5 rozliSeni v megapixelech 0,08%5
6 odolnost fotoaparatu 0,08(2
7 hmotnost 0,0767
8 roznery 0,0762

9 manualni nastaveni clonygasu 0,0736
10 moznost fipojeni externich zé&eni | 0,0708
11 nahravani videa 0,0641
12 digitalni zoom 0,0611
13 primy tisk 0,0454

Zdroj: vlastni vyzkum
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Pramérné  zkuSeni uzivatelé byli nejpetngjSi skupinou respondeint
v dotazniku a preferuji parametry vySSi opticky moovydrz baterie, nizky Sum
(citlivost), rychlost fotoaparatu a rozliSeni v rapgkelech.

Jako nedlezité uvadli nejéastji rozsah digitalni zoom a moznost tisktirpo
z fotoaparatu.

Tabulka¢. 23: Preference paramigtligitalniho fotoaparatu — nezkuseny uZzivatel

Poradi Parametr vaha
1 Sum (citlivost) 0,0914
2-3 opticky zoom 0,0901
2-3 vydrZ baterie 0,0901L
4 rychlost fotoaparatu 0,0891
5 rozliSeni v megapixelech 0,087%0
6 hmotnost 0,07771
7 odolnost fotoaparatu 0,0746
8 digitalni zoom 0,0746
9 nahravani videa 0,072
10-11 | rozmry 0,0705
10 — 11 | manualni nastaveni clon§asu 0,0705
12 moznost ppojeni externiho zé&zeni | 0,0673
13 piimy tisk 0,0435

Zdroj: vlastni vyzkum

Respondenti, ki¢ uvedli, Ze jsou nezkuSeni uZivatelé, preferujiapeetry
nizky Sum (citlivost), ¥tSi opticky zoom, vydrZ baterie, rychlost fotoapara rozliSeni
v megapixelech.

Naopak zcela nddezita je pro ® moznost fipojeni externiho Zézeni

k fotoaparatu a moznost tiskiimo z fotoaparatu.
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Tabulkac. 24: Preference paramigtligitalniho fotoaparatu — zcela nezkuseny uZivatel

Poradi Parametr vaha
1-2 opticky zoom 0,0938
1-2 rozliSeni v megapixelech 0,0988
3-4 vydrZ baterie 0,090B
3-4 rychlost fotoaparatu 0,09(Q3

5 Sum (citlivost) 0,0868
6 digitélni zoom 0,0833
7 nahravani videa 0,0799
8 moznost fipojeni externiho zZé&zeni | 0,0764
9 odolnost fotoaparatu 0,0749
10 roznéry 0,0694
11 hmotnost 0,059¢
12 manualni nastaveni clonygasu 0,0556
13 primy tisk 0,0486

Zdroj: vlastni vyzkum

Responderit, ktefi se povazuji za zcela nezkuSené uZivatele byl@medi)

proto vysledky nejsouigjmeé Uplré prikazné. Mohu vSakici, Ze zcela nezkuSeny

uzivatelé preferuji vyssi opticky zoom, rozliSenhegapixelech, vydrZ baterie, rychlost

fotoaparatu a nizky Sum (citlivost).

Nepodstatné jsou pra:parametry manualni nastaveni clonyagu a moznost

tisku pfimo z fotoaparatu.
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Graf ¢. 16: Srovnani preferenci paraniettigitalniho fotoaparatu — podle zkuSenosti

uzivateh

Srovnani preferenci parametr G digitalniho fotoaparatu -
podle zkuSenosti uzivatel

Sum (citlivost)

digitalni zoom rychlost fotoaparéatu

rozm éry vydrz baterie

nahravani videa

hmotnost odolnost fotoaparatu

opticky zoom moznost p Fipojeni externich za Fizeni

‘—0—velmi zkuSeny == zkuSeny prameérny nezkuSeny == zcela nezkuseny

Zdroj: vlastni vyzkum

Pokud se podivame na vySe uvedeny graf, uvidimgatemezi preferencemi
parameti digitalniho fotoaparatu mezizre zkuSenymi uzivateli zréaé rozdily. Jedna
se ffedevsSim o parametry manualni nastaveni clotgsa, digitalni zoom a nizky Sum
(citlivost), ktery sice upednosiuji vSichni uzivatelé, ale kazdy jinak silnJsou roviaz
také parametry, na kterych s&zmé zkuSeni uzivatelé po¥mé shodli. Jsou to hlawn
rychlost fotoaparatu, vydrz baterie, odolnost fptatu.

Pokud bych rdla urit nejpreferovanjSi parametry, jednalo by se o nizky Sum
(citlivost), rychlost fotoaparatu a vydrz batenm, kterych se shodli vSichni uzivatelé a

vyskytuji se u nich mezi prvnigpici preferovanych. Déle je to rozliSeni v megafexa,
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které nepreferuji pouze zkuSeni uzivatelé, jinakyskytuje u vSech. Potom je t@&tsi
opticky zoom dlezity pro paimérné zkuSené uzZivatele, zkuSené uZzivatele a zcela
nezkuSené uZivatele, ale tento parametr se i undstavyskytuje porérné na vysokych
piickach dilezitosti. DalSim parametrem je manualni nastawéoniy acasu, ktery je
dulezity pro velmi zkuSené a zkuSené uZivatele, neqpa zcela nezkuSené uzivatele
pafti mezi nejmén pofrebné.

Nejméreé preferovanym parametrem je 0plpro vSechny uZivatelé moZnost
tisku pimo z fotoaparatu, ktery skéhu vSech na poslednim mistDale je to rozsah
digitalni zoom, ktery nenitdezity pro velmi zkuSené, zkuSené aimperné zkusené
uzivatele. NezkuSeni uzivatelé nepreferuji mozZpdigtojeni externich zZé&eni a zcela

nezkuseni uzivatelé moznost manualniho nastaveny el¢asu.

4.1.9.3 Preference parameft digitalniho fotoaparatu — pramérné zkuSeni
uzivatelé, muzi vs. Zzeny

Tuto ¢ast prace jsem provedla, abych si vyilopiedstavu, zda existuji rozdily
mezi pohlavimi i v ramci jedné kategorie uzivatéVybrala jsem si gimérné zkusSené
uzivatele, jelikoz tato skupina byla nefdrejSi a néla ponerné vyrovnany ponr muAi

a zen, viz tabulka. 19.

Tabulka¢. 25: Preference parameitdigitalniho fotoaparatu — pmérné zkusSeny uzivatel,

muz
Poradi Parametr vaha

1 opticky zoom 0,102(
2 Sum (citlivost) 0,0973
3 rychlost fotoaparatu 0,094
4 vydrZ baterie 0,0927
5 rozliSeni v megapixelech 0,0848
6 manualni nastaveni clonyasu 0,0834
7 odolnost 0,0788
8 roznery fotoaparatu 0,077%
9 hmotnost 0,073(
10 moznost ppojeni externich zézeni | 0,0702
11 nahravani videa 0,0649
12 digitélni zoom 0,0437
13 piimy tisk 0,0377

Zdroj: vlastni vyzkum
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Pramérné zkuSeny uzivatelé digitalniho fotoaparatu — mugifgruji gredevsim

e

rozliSeni v megapixelech.

Nedilezité jsou pro & parametry rozsah digitalni zoom a moznost tiskmp
z fotoaparatu.

Tabulkac. 26: Preference paramitligitalniho fotoaparatu — famérné zkuSeny uZivatel,

Zena
Poradi Parametr vaha
1 opticky zoom 0,0904
2 vydrZ baterie 0,0898
3 rozliSeni v megapixelech 0,0894
4-5 Sum (citlivost) 0,0857
4-5 rychlost fotoaparatu 0,08%7
6 odolnost fotoaparatu 0,0811
7 rozmery 0,0766
8 hmotnost 0,0743
9 moznost fipojeni externich zé&zeni | 0,0716
10 digitalni zoom 0,0714
11 manualni nastaveni clonygasu 0,0679
12 nahravani videa 0,0646
13 piimy tisk 0,0497

Zdroj: vlastni vyzkum

Pro Zeny, které uvedly, Ze se povaZzuji zanmgrné zkuSené uzivatele
digitalniho fotoaparatu jsouutkzité parametry &Si opticky zoom, vydrZz baterie,
rozliSeni v megapixelech, nizky Sum (citlivostyalost fotoaparatu.

Nedilezity je pro ® parametr nahravani videa a mozZnost tiskimp
z fotoaparatu.
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Graf ¢. 17: Srovnani preferenci paraniettigitalniho fotoaparatu — pmérné zkuseny

uzivatel, muzi vs. zeny

Srovnani preferenci parameti digitalniho fotoaparatu - primémé zkuSeny
uzivatel, muzi vs. Zzeny

opticky zoom

t Fipojeni externich za&izeni

rozméry fotoaparatu odolnost

—— mu_zi == Zeny|

Zdroj: vlastni vyzkum

Pfi pohledu na graf vidime, Ze na pé&me dosti parametrech se dokazali
pramérné zkuSeny uZivatelé muzi i Zeny shodnout a jejickfenrence jsou po#nné
vyrovnané, jedna sefgdevsSim o parametr vydrZz baterie, odolnost, gggmhmotnost a
moznost pipojeni externich Zé&eni.

Pokud porovname prvnicletpdilezitych parametru muz a Zen zjistime, Ze se
nachazeji na prvnich mistech stejné parametry,@mgi znénéné pdadi. Pro muze je
vydrz baterie a rozliSeni v megapixelech.éQtohlavi kladou nepgtSi diraz rozsah

optického zoomu.
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Nejméré dilezitym parametrem je pro muze i Zzeny moznost tigkimo
z fotoaparatu, muzi dale neaegnostuji parametr digitdlni zoom a Zeny moZnost

nahravani videa.

4.1.10 Shrnuti vyzkumu

Respondenti byli vybirani na zakkadnepravdpodobnostniho vydsu.
Vybérovy souborinil 180 responderit z toho 93 muz a 87 Zen.

Hlavnim (Eelem prvni otdzky bylo zjistit, zda respondentistta digitalni
fotoaparat a pokud ano, takged. Pouze necelych 7 % respondemtedlo, Ze nevlastni
Zadny digitalni fotoaparat. Necelych 70 % uvedmyviastni 1 digitalni fotoaparat, 18 %
vlastni 2 fotoaparaty, mezi respondenty se aleytgskli i jedinci, ktéi vlastni vice nez
2 pristroje.

Zvyzkumu jasa vyplynulo, Ze nejvyuZivaiiSimi znakami jsou
PANASONIC, CANON a OLYMPUS. O dost mensi podil nmka SONY, KODAK a
NIKON. Jen velmi malé procento respondewtastni jest jiné znaky fotoaparai.

Pres 66 % dotazovanych vlastni kompaktni typ digitén fotoaparatu,
priblizn¢ 30 % vlastni ultrazoom a jen necelych 19 % vyuzieadlovku.

Odpowdi u otazky jak casto vyuZivaji respondenti digitélni fotoaparét
neukazuji pilis jednoznané vysledky. Necelych 30 % vyuZiva shédfotoaparat
nekolikrat tydré nebo rkolikrat mesicné. VétSi ¢ast dotazovanych vyuziva fotoaparat
také jednou tyd® nebo jednou ®sicné. Naopak den®i nebo mé# ¢asto nez jednou
meésicéné vyuziva fotoaparat jen mala skupina responident

Pres 90% respondentvyuziva fotoaparat k zaznamu osdbuwyznamnych
okamzilii. Jen mensfast respondefitho vyuziva také k usmi a k praci.

NejvétsSi skupina respondentnecelych 50 % se ozt za paimérné zkusené
uzivatele, dale seiplizn¢ 30 % ohodnotilo jako zkuSeny uZivatel, necelych%d 3ako
nezkusSeny uzivatel. Jen malé procento se hodnkti y&lmi zkuSeny uzivatel nebo
naopak zcela nezkuSeny uzivatel.

Za hlavni dvod podle ¢eho vybiraji dotazovani novy fotoaparat byly
jednoznéné oznaeny funkce fotoaparatu a déle také cena. Poté ma@kticky
vyrovnané dvody zn&ka a design fotoaparatu.

Respondenti jsou n&gstji odhodlani utratit za novy fotoaparat 3 001,- -
6 000,- K a to v necelych 30 % nebo 6 001,- - 9 00&-ako v necelych 25 %. Jsou zde
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ale i dotazovani okolo 15 % , kidy utratili za fotoaparat vice nez 15 001¢; Kle bude
se Zejm¢ jednat o velmi zkuSené fotografy nebo respondekiisti ho vyuZivaji pro
praci.

Dotazovani jash preferuji u svého fotoaparatiernou nebo sibrnou barvu.
Ostatni barvy maji jen velmi maldipnivca.

Pokud bych rdla zhodnotit respondenty nejpreferoggin parametry, jsou zde
ur¢ité odliSnosti mezi pohlavim a zkuSenosti uZiviat€@becrt se ale ddici, Ze vSechny
segmenty uzivatélpreferuji parametr nizky Sum (citlivost), rychldstoaparatu, vydrz
baterie rozliSeni v megapixelech &si opticky zoom. Jagmedilezitym parametrem je
moznost tisku Pmo z fotoaparatu, ktery je u vSech segmen& poslednim mist
v dileZitosti. Dale je také pro&tsi skupinu dotazovanych nedzity digitédlni zoom.
Respondenti jako dalSi podstatné funkce uvedli mmstzkarty SD nebo miniSD, mozZnost
napajeni — akumulator nebo baterie, stabilizatarazl a ergonomie, tedy rozlozeni
ovladacich tlgitek fotoaparatu.

Zawérecna ¢ast dotazniku slouzi kidentifikaci responderst pati mezi ty
dotazy, na které odpovida respondent automatickyde&Sino pemysSleni. Nejvice byla
zastoupena skupina respondev wku 21 — 30 let. Velikost obce trvalého bydiigtyla
pongrné vyrovnana, ale nejvice dotazovanych Zije v obcil86 000 obyvateli a vice.
NejvétSi a stej pacetné byly skupiny respondéns nejvysSim dosazenym \&@nim
stredoskolské s maturitou a vysokosSkolské. Nejvicparedent pati do socialniitidy C,
tj. domécnosti technik Grednild a nizSich odbornik (nag. laboranti, technici apod.),

malych podnikatél a Zivnostnik.

4.1.11 Vyhodnoceni hypotéz
V pocateini fazi vlastniho vyzkumu byly definovany nésledujhypotézy.
Vyzkumem nély byt potvrzeny nebo pdpny.

1. Neffas#ji vyuzivanou znékou digitalniho fotoaparatu je CANON.

Tato hypotéza byla vyzkumem vyvracena. Absautajvyuzivagjsi znakou
digitélniho fotoaparatu je u respondeMANASONIC a na druhém mése CANON.
2. Spotebitelé nefas¥ji vyuzivaji digitdlniho fotoaparatu pro zaznam ds@?

vyznamnych okamzik
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Pfi vyzkumu byla potvrzena tato hypotéza. Pro zazmwaswbr vyznamnych
okamziki vyuziva fotoaparétifblizné 90% respondefit
3. Rozhoduiji pi ndkupu digitalniho fotoaparatu jsou funkce a cena

Tato hypotéza byla vyzkumem potvrzena. Rozhodgjichakupu digitalniho
fotoaparatu uvedlo funkce necelych 92% resporideat cenu fblizné 51%
responderit. Jedna se o dva ®aptji uvadné divody.

4. Spotebitelé jsou ochotni § nakupu digitalniho fotoaparatu nejaseji utratit
3 000,- - 6 000,- K

Necelych 30% dotazovanych uvedlo, Ze je ochotnatitt8 000,- - 6 000,- a
jedna se o néastji uvadénou hodnotu v dotazniku.

5. NejdilezitjSimi parametry digitalniho fotoaparatu jsou pro etfiebitele opticky
zoom a rozliSeni v megapixelech.

Tato hypotéza byla vyzkumem vyvracena. Nejedna se zeela
dotazovanych.

6. Nejmér dilezitymi parametry digitalniho fotoaparatu pro spgebitele jsou
odolnost a hmotnost fotoaparatu.

Tato hypotéza se nepotvrdila. NejmiédileZitym parametrem je pro vSechny
segmenty respondeéntmoznost tisku ¥mo z fotoaparatu. Parametry odolnost a
hmotnost se nachazeji vzdiglpizné uprosted preferenci spigbitel.

7. Jsou rozdily mezi pozadavky na parametry digithb fotoaparatu mezi muzi a
Zenami.

Hypotéza nejde zcela potvrdit ani vyvratit. Rozditgzi muzi a Zenami jsou,
ale nejedna se o velké odliSnosti. Pokud posougianemetry na prvnichép mistech,
nalezneme zde 4 stejné parametry, pouze je mektznma v pdadi.

8. Preference jednotlivych parameir digitdlniho fotoaparatu u velmi zkuSenych
uzivatel a zcela nezkuSenych uZivadelykazuji rozdily.

Tato hypotéza se potvrdila. Velké rozdily mezi prefhcemi jsou i@devsim

u parameit Sum (citlivost), manualni nastaveni clonyasu a digitalni zoom.
4.2 Doporweni vhodnych produkti pro spotrebitele

Dil¢im cilem mé diplomové prace bylo dopé&tuvhodné produkty pro
spotebitele, o to se pokusim v nasledu§iasti prace.
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4.2.1 Vykeér produkt

Prvnim Ukolem bylo vybrat nejoblibggi produkty mezi spéebiteli. Za timto
Gcelem jsem si na internetu vyhledalé&si e-shopy zabyvajici se prodejem elektroniky,
tedy i digitalnimi fotoaparaty. Podminkou také hylaby na svych strankach
uveejnovaly Zelsicky popularity prodej fotoaparai. Tyto podminky sgilovaly e-shopy:
Alza.cz, Elektrosvet.cz, Cybex.cz a Heureka.cz.

Vybér nejoblibewjSich digitalnich fotoaparat byl uskuténén ke dni
18.3.2009 a z jednotlivych e-shiofjsem vybrala nasledujicitigtroje. ZjiS&€né Udaje
jsem caste&né upravila, jelikoz se &které fotoaparaty opakovaly ve vice e-shopech.
Celkem bylo posuzovano 25 digitalnich fotoapardia €chto produktech jsem se
rozhodla pilot& vyzkouset zji&tné vahy a na jejich zakladloporgit vhodné produkty
pro jednotlivé segmenty, které jsem si stanovitavjiredchozicasti prace. Stanovené
vahy mohou byt uplatmy na vSechny digitalni fotoaparaty vyskytujicinsetrhu.

Alza.cz

Tabulka¢. 27: Nejprodava¥)si digitalni fotoaparaty Alza.cz

1. CANON PowerShot A590 IS

2. CANON PowerShot A580

3. BENQ DC C750

4. CANON PowerShot SX110 IS
5. SONY CyberShot DSC-W120B
Zdroj: Alza.cz, vlastni zpracovani

Elektrosvet.cz
Tabulkac. 28: Nejprodava¥jsi digitalni fotoaparaty Elektrosvet.cz

1. Canon PowerShot SX1 IS

2. Canon Ixus 870 IS

3 Canon EOS 50D Body

Zdroj: Elektrosvet.cz, vlastni zpracovani

77



Cybex.cz
Tabulkac¢. 29: Nejprodavagjsi digitalni fotoaparaty Cybex.cz

1. Kodak EasyShare C875
. Canon EOS 40D

. OLYMPUS MJU 840

. Canon IXUS 80 IS

. Casio EX-V7

. Nikon D300

. Kodak EasyShare C713
. Fujifilm FinePix F50fd
9. Kodak EasyShare Z885
10. Nikon D60

11. Panasonic DMC-LS80
12. Casio EX-Z1050

13. Nikon Coolpix S210
Zdroj: Cybex.cz, vlastni zpracovani

D[N0 BW[N

Heureka.cz
Tabulka¢. 30: Nejprodava¥)Si digitalni fotoaparaty Heureka.cz

1. Panasonic Lumix DMC-TZ5

2. Canon EOS 450D

3. Panasonic Lumix DMC-FX500

4. Panasonic Lumix DMC-LZ10
Zdroj: Heureka.cz, vlastni zpracovani

4.2.2 Hodnoceni experta

V dalSi ¢asti jsem u vybranych produkimusela vyhledat vSechny pebné
parametry uvedené v dotazniku. Ke kazdému prodijgdm naSla a vypsala zadané
parametry, uvedla kratky popis, fotografii a cemoduktu.

Poté jsem tento popis odeslala ke zhodnocenicpdbdra rozumi a ma zajem
o digitalni fotoaparaty. Ta &a za Ukol ohodnotit kazdy parametry u jednotlivého

fotoaparatu body od 1 (nejhorsi) do 5 (nejlepsi).

4.2.3 Postup vypétu nejvhodnéjSich produktia pro spotirebitele
Ke svym vypd@tam jsem vyuZila péitacovy program MS — Excel.
Nejdiive bylo nutné si data g@it tak, abych ke kazdému vybranému

fotoaparatu a bodové hodnoceni od experta za vSechny paramé&echny vypoty
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jsem postup® provadla u vSech jiz tive ucenych segment tedy podle pohlavi a
zkuSenosti uzivatél

Ve vypditech jsem postupovala nasledujicimuggbem. Kazdé bodové
hodnoceni daného parametru pro vybrany vyrobek jsgmasobila vahou, paci
zjiSténou pro segment muZzi pro opticky zoom jsem vyndadimodovym hodnocenim
optického zoomu pro kazdy fotoaparat. Nastegem vSechny vypdené Udaje setla
a zjistila jsem celkové hodnoceni fotoaparatu. Kgsem toto provedla u vSech
produkti, mohla jsem posoudit, ktery patnezi nejlepSi. Produkt, kterydnnejvetsi

souwet vSech paraméiy patil mezi ty, které |ze dopotit spofebiteblim.

4.2.4 Doporuiené produkty pro spotebitele

Jak uz jsemidve uvedla, respondenty jsem si rélld na jednotlivé segmenty
a to podle pohlavi a zkuSenosti uzivatéProdukty, které mohu dopddity budou tedy
takeé rozdleny pro jednotlivé segmenty.

Produkty jsem si gadila podle vhodnosti na zakkachejvySSi dosazené
hodnoty a pro jednotlivé segmenty. Porovnani natyize produki jsem winila pomoci
vybrané techniky vicektriterialniho rozhodovani.sikére zde budu uvé#d vzdy pouze
prvnich @t nejvhodrjSich.Vhodné produkty jsou proéwdi prehlednost uvedeny
v tabulce. Popis a parametry jednotlivych vybranyfdtoaparai je mozné si

prohlédnout v filoze¢. 3.

Tabulka¢. 31: Vhodné produkty pro muze

Poradi Produkt Hodnota
1 Canon PowerShot SX1 IS 4,0825
2 Canon EOS 40D 3,959
3 -4 | Canon EOS 50D 3,84111
3 -4 | Nikon D300 3,8411
5 Panasonic Lumix DMC-FX500 3,8074

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulkac.

32: Vhodné produkty pro zeny

Poradi Produkt Hodnota
1 Canon PowerShot SX1 IS 4,0873
2 Panasonic Lumix DMC-FX500 3,833L
3 Casio EX-V7 3,7665
4 Canon Ixus 870 IS 3,763
5 Canon EOS 40D 3,7489

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka¢. 33: Vhodné produkty pro velmi zkuSené uzivatele

Poradi Produkt Hodnota
1 Canon PowerShot SX1 IS 4,1154
2 Canon EOS 40D 4,0463

3—-4 | Canon EOS 50D 3,9233

3 -4 | Nikon D300 3,9233
5 Panasonic Lumix DMC-FX500| 3,8140

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka¢. 34: Vhodné produkty pro zkuSené uzivatele

Poradi Produkt Hodnota
1 Canon PowerShot SX1 IS 4,0969
2 Canon EOS 40D 3,952
3 -4 | Canon EOS 50D 3,836
3 -4 | Nikon D300 3,8367
5 Panasonic Lumix DMC-FX500 3,803p

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka¢. 35: Vhodné produkty pro pmérné zkuSené uZivatele
Poradi Produkt Hodnota
1 Canon PowerShot SX1 IS 4,0435
2 Panasonic Lumix DMC-FX500 3,7998
3 Canon EOS 40D 3,7921
4 Canon Ixus 870 IS 3,7337
5 Casio EX-V7 3,7282

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulkac.

36: Vhodné produkty pro nezkusSené uzivatele

Poradi Produkt Hodnota
1 Canon PowerShot SX1 IS 4,0746
2 Panasonic Lumix DMC-FX500 3,8448
3 Canon Ixus 870 IS 3,7728
4 Casio EX-V7 3,7511
5 Canon EOS 40D 3,7319

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka¢. 37: Vhodné produkty pro zcela nezkusSené uzivatele

Poradi Produkt Hodnota
1 Canon PowerShot SX1 IS 4,1424
2 Panasonic Lumix DMC-FX500 3,8438
3 Canon Ixus 870 IS 3,7639
4 Casio EX-V7 3,7535
5 Canon EOS 40D 3,7396

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka¢. 38: Vhodné produkty pro fpmérné zkuSené uzivatele — muze

Poradi Produkt Hodnota
1 Canon PowerShot SX1 IS 4,0513
2 Canon EOS 40D 3,879D
3 Panasonic Lumix DMC-FX500 3,799p
4 -5 | Canon EOS 50D 3, 7724
4 —5 | Nikon D300 3,7724

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulkaé¢. 39: Vhodné produkty pro meérné zkuSené uzivatele — zeny
Poradi Produkt Hodnota
1 Canon PowerShot SX1 IS 4,0477
2 Panasonic Lumix DMC-FX500 3,804p
3 Canon EOS 40D 3,7553
4 Canon Ixus 870 IS 3,737
5 Casio EX-V7 3,7372

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka¢. 40: Porovnani gadi vhodnych produktmezi jednotlivymi segmenty

velmi _ | pramémé L zcela pramérné | priameérné
. _ | zkuSeny _ | nezkuSeny L s s
muzi | Zeny | zkuSeny . zkuseny ) nezkuSeny| zkuSeny - | zkuSeny -
) uzivatel _ uzivatel _
uzivatel uzivatel uzivatel muz Zena
Canon PowerShot| 1 1. 1. 1. 1. 1. 1. 1. 1.
SX1IS
Panasonic Lumix 5. 2. 5. 5. 2. 2. 2. 3. 2.
DMC-FX500
Canon EOS 40D
(zrcadlovka) 2. 5. 2. 2. 3. 5. 5. 2. 3.
Canon Ixus 870 IS 4. 4. 3. 3. 4.
CaS|o EX_V7 3. 5. 4. 4. 5.
Canon EOS 50D | 3.4, 3.-4.| 3.-4. 4.-5.
(zrcadlovka)
Nikon D300 3.-4. 3.-4. | 3.-4. 4.-5.
(zrcadlovka)

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 18: Porovnani vhodnych prodikhezi jednotlivymi segmenty

Porovnani vhodnych produkti mezi jednotlivymi segmenty

Canon PowerShot SX1 |I§ ;

Panasonic Lumix DMC-

FX500

Il

I

Canon EOS 40D | ; T

Canon Ixus 870 |

Casio EX-V7

Canon EOS 50?

Nikon D300

Zdroj: vlastni

B muzi

| Zeny

B velmi zkuSeni uZivatelé
O zkuSeni uZivatelé

O prameémné zkuSeni uzivatelé
O nezkuSeni uZivatelé

0O zcela nezkuSeni uZivatelé
B pramémé zkuSeny - muZzi

O pramemné zkuSeni - Zeny

zpracovani
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4.2.5 Shrnuti doporwenych produkta pro spotiebitele

Jak je viat v tabulce¢. 40, dopordit Ize celkem 7 produkt které nejvice
sphiuji predstavy o vhodném produktu pro jednotlivé segmepbfebiteli.

Pro segment muzi, velmi zkuSené uZivatele a zku3erigatele mohu
doporuit tyto produkty: CANON PowerShot SX1 IS, CANON EQ®D, CANON
EOS 50D, NIKON D300 a PANASONIC Lumix DMC-FX500. teaparaty jsou
u vSech vySe jmenovanych segniestejné a maji i stejné fadi vhodnosti. To je
zpisobeno tim, Ze za velmi zkuSené uzivatele seddzm@uze muzi, a u zkusenych
uzivateli rovrez prevazuji muzi nad Zenami, proto jsou vysledky prechdy fi
segmenty stejné. Jedna se o velmi profesionalitiathgfotoaparaty a nalezneme mezi
nimi i tii zrcadlovky, které uz vyuzivaji spiSe osoby, ktergji s fotografovanim jisté
zkuSenosti. Absolutnim ¥tem u vSech segmeént nejlepSim produktem je CANON
PowerShot SX1 IS, ktery nabizi velmi dobré paraynetr

Téchto @t produkfi mohu doportit i segmentu prmeérné zkuSenych uzivatél
muzi. Rozdil je zde pouze v padi, ve kterém jsou praérvhodné. Zrcadlovky jsou zde
umisgny spiSe na vzdalégich pozicich.

CANON PowerShot SX1 IS, PANASONIC Lumix DMC-FX500ASIO EX-
V7, CANON Ixus 870 IS a CANON EOS 40D jsou fotoaggr které mohu dopoéit
pro segment Zeny, fomérné zkuSené uzivatele, nezkuSené uzivatele, zcelausenk
uzivatele a pfimérné zkusené uzivatele — Zeny.

VSechny segmenty maji stejné produkty, mensi rgzdil jednotlivych
segment jsou mezi nimi v ptadi. Tato podobnostigjmé vnikla z toho dvodu, ze
u jednotlivych jmenovanych kategoriich podle zkwsthuzivatal dominuji spiSe Zeny
a naroky segmeiijsou tedy timto ovlivénée.

Jedna se o kompaktni fotoaparaty, které jsou jad&idna ovladani. Lze je
tedy dopordit predevSim méh zkuSenym fotograim. Je mezi nimi pouze jedna
zrcadlovka, kterd je ale az na patém w#istyjimku tvori pouze pimérné zkuSeni
uzivatelé a pimérné zkuSeni uzivatelé Zeny, které maji zrcadlovky CANBOS 40D
na druhém misgt RovreZ u vSech segmantvyhral produkt CANON PowerShot SX1
IS, ktery disponuje velmi dobrymi parametry.
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4.2.6 Posouzeni doportenych produkti pro spotirebitele

V nasledujici ¢asti se budu snazit posoudit vybrané vhodné prgdule
zaklac jiz drive zjiSenych preferenci paramétra celkového chovanifipvyuzivani

digitélnich fotoapardtrespondenty.

CANON PowerShot SX1

Tento fotoaparat se stal absolutnejvhodijSim

produktem pro vSechny segmenty. Canon PowerShotj&X
pokratovatel Uspsné fady ultrazoom Canon pro nakmé
amatery, ktd chgji mit plnou kontrolu nad vysledky své
prace. Doke vyhovi i milovnikKim sportovni fotografiefigdevsim diky jeho rychlosti.

Tento Sptkovy fotoaparat disponuje velmi kvalitnimi hodnofawe vSech
parametrech, které spebitelé preferuji. Rozsah optického zoomu (20x)oaligeni
v megapixelech (10) jsou na velmi kvalitnich a Jggdh hodnotach, parametr Sum
(citlivost) Ize rozsit az na ISO 1600. Také rychlost tohotigsproje je velmi vysoka a
baterie vydrzi az na 420 snimkRovrez segment muzi, velmi zkuSeni a zkuSeni
uzivatelé jis¢ oceni moznost manualniho nastaveni clonyaau, kter4 doplje
pohodiné automatické nastaveni fotoaparatu.

Jeho pednosti je jist také to, Ze se jedna o Zka CANON, ktera je mezi
respondenty velmi oblibena. Vyrabi séerné barg, kterou preferuje igvazny poet
responderit. Jedinou jeho podstatnou nevyhodou je vysoka kelesmn 12 000,-, jelikoz
nejwtsi paiet dotazovanych je ochotno utratit za fotoaparati rd€00,- 9 000,- K

Jelikoz se jedna jiz o poloprofesionalni fotoapardtsliim si, Ze je vhodny
spiSe pro muze a zku%¢si fotografy. Disponuje sice vybornymi parametkgeré
pozaduji vSechny segmenty, ale to je vyvazeno \og&fdu. Proto si myslim, Ze si ho asi
nekoupi spdtbitelé, kt&i nefotografuji pilis ¢asto nebo nemaji takové pozadavky na

kvalitni snimky.

Panasonic Lumix DMC-FX500

Dalsi fotoaparat vhodny pro vSechny segmenf Lumix QW‘ % \
spotebiteli, predevSim pro Zeny a m&mkusené uZivatele. |
Panasonic Lumix DMC-FX500 je elegantni digitalni

fotoaparéat se Sgkovym objektivem vybavenym optickym stabilizatoreiiky opravdu
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Spickovému objektivu mizete dosahnout ostrych fotografii i za velice Spetn
swtelnych podminek a dale umage videoklipy ve vysokém rozliSeni HD

Parametry tohoto fotoaparatu jsou dosji pro EzZného uZivatele.
Respondenty preferované parametry jsou naépamdobré arovni. Hodnotu Sumu
(citlivosti) Ize rozsfit az na ISO 1600, rozliSeni v megapixelech je EOdpticky zoom
je 5x. Vydrz baterie jeifblizn¢ na 280 snimk, coz je pordrné dobra hodnota na takto
maly fotoaparat, aifstroj je rychly. Dale nabizi moZnost manualnihetageni clony a
casu.

Mezi vyhody tohoto fotoaparatutbeme z#adit zngku PANASONIC, ktera
je nejobliberjSi mezi respondenty a vyrabi setaerné a gfbrné bar¢, které jsou
nejpreferovaySi mezi dotazovanymi. Cena je dle mého nazémdgrena k nabizenym
parametiim. To jsou dalSi plusy tohoto fotoaparatu.

Tento digitalni fotoaparat nabizi pémé dobré parametry a je vhodny
predevsim pro &né uZivatele, ktery vyuzZivaji fotoaparat pro obdeykaznamenévani
osobré vyznamnych okamzik Pro zkuSegSi uzivatele nebude tentdigtroj nejspise

dosta&ujici.

Canon EOS 40D
DalSim fotoaparatem, ktery je vhodny pro vSech

jednotlivé segmenty, je digitalni jednooka zrca#kovpro
zkuSené amatérské a poloprofesionalni fotografynikajicim &
rozliSenim 10,1 megapixeh vynikajicim procesorem DIGIC Il

Parametry, které respondenti preferuji, jsou nak§girovni. Sum (citlivost)
lze rozsfit az na ISO 3 200, baterie vydrzi na 700 — 800nkfia je velmi rychly.
Opticky zoom se u zrcadlovek neuvadi, jelikoz jeigli na velikosti objektivu.

Jedna se o CANON, velmi oblibenou &ka mezi respondenty. Vyréb je
v ¢erné bar¥, ktera je respondenty preferovana. Jeho cenajpa@térné vysoka a to
priblizné 19 000,- K.

Fotoaparat disponuje velmi kvalitnimi parametryotprje mezi &mi, které
jsou vhodné pro jednotlivé segmenty dotazovanyplf§eSbych ho ale dopatovala pro
velmi zkuSené nebo zkuSené uzivatele, na to poykaparametr manualniho nastaveni
clony a ¢asu, ktery tito uzivatelé preferuji. Ostatni uzekét by Zejm¢ nevyuZili
vSechny jeho funkce. Také vysoka cena n&zjea ze pro Bzneé uzivatele, ki@ se [ilis

nezabyvaji fotografovanim, nebude tento fotoapasgme vhodny.
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Canon Ixus 870 IS
Dalsim vhodnym fotoapardtem pro segment Zeny,
pramérné zkuSené, nezkuSené, zcela nezkuSené uzivatele

pramérné zkuSené Zeny je Canon IXUS 870 IS kompaktni

fotoaparat v elegantnim oblém kovovéttet Canon IXUS 870
IS je vysoce kvalitni 10,0 megapixelovy fotoapariétery
rozhodré bude vyvolavat pozornost.

Preferované parametry jsou na pong dobré drovni. Sum (citlivost) Ize
rozSiit az na 1ISO 1600, opticky zoom je 4x a ma rozliSghmegapixél. Vydrz baterie
je cca na 280 sninikje rychly a poskytuje moznost manualniho nastbelemy acasu.

Pro respondenty je to jedna z nejobliésith zn&ek a cena je necelych
7 000,-, ktera je pro dotazovangjgtelna. MenSi nevyhodoutiie byt barva. Vyrabi se
totiz pouze ve zlaté aribrné, které nejsou u respondeptfiliS oblibené. Pokud se chce
ale rekdo odliSovat a fotoaparatem zaujmout, je pfotento typ vhodny.

Myslim, Ze se uité hodi pro segmenty, u kterych se objevil jako vhodn
SpiSe se tedy bude jednat &heé uzivatele. Jak dosazenymi parametry, tak cesnou

jisté ziskd mnoho ifiznivai.

Casio EX-V7

Nasledujici fotoaparat je vhodny pro segment ZzZe ..

o

pramérné zkuSené, nezkusené, zcela nezkuSené uZzivatelnarpe
zkuSené Zeny. Casio Exilim Hi-Zoom EX-V7 je velmajimavy
fotoaparat, ktery nabidne velky rozsah optickéhonmao ve velmi kompaktniméle.
Digitalni fotoaparat s optickym stabilizatorem atraa rozliSenim 7 miliak pixeli je
vhodny pro zéinajici i pokrailé uzivatele. Precizhzpracovanégto pristroje disponuje
kompaktnimi rozrary a je tvdeno kvalitnim kovem.

Parametry tohoto ifstroje jsou na po#mné dobré arovni. Mize se pySnit
vysokym optickym zoomem v rozsahu 7x, 7,2 megapiagbarametr Sum (citlivost) Ize
rozStit do hodnoty ISO 800 a je zde mozZnost manualnistaveni clony g&asu. Je
ponerné rychly a baterie vydrzi az na 300 snimk

U responderit je znaka CASIO ale porrné malo zastoupena @gjme s ni
budou mit spdebitelé mensi zkuSenosti, coZz by mohla byt nevyh&aabi se ve
sttibrné acerné bar¥, jez jsou dotazovanymi nejpreferoégi a jis€ zaujme i velmi

piiznivou cenou kolem 4 000,-.
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Tento fotoaparat je @it¢ vhodny pro vySe zmémé segmenty. Preferované
parametry jsou dobré a zaujme i svou cenou a taléavym designem.iBtroj je

vhodny pro BZné uZivatele a jistsi miZze najit stoupence i mezi zkuggimi uzivateli.

Canon EOS 50D

Dalsi fotoaparat je vhodny pro segment muzi, velrg

zkuSeny, zkuSeny ajmérné zkuseny uzivatel muz. Cano
EOS 50D je digitalni zrcadlovka tetini tidy sphujici
vysoké naroky profesional V uttsniném €le ze slitiny
magnesia se za filtrem vybavenym midatkami, pro usmrnéni swtla pfimo na
fotodiody, ukryva CMOS sninda formatu APS-C o rozliSeni 15,1 megapixelu
vybaveny samastici technologii EOS pro odstrém prachu z jeho povrchu.

Preferované parametry tohoto fotoaparaty jsou nhomyé Grovni. Sum
(citlivost) Ize roz§iit az na ISO 12800, vydrz baterie je cca na 64tnhkhia je velmi
rychly. Dale je zde také mozZnost manualniho nasiasleny acasu.

Jedna se o CANON g&erné bar¥, jedna z nejpreferovéjsich zngek a barev
mezi respondenty. Cena je na vySSi Urovni okolO@Y,- K¢, ale jedna se uz o p&nmeé
profesiondlni fotoaparat. Mezi dotazovanymi je ialeemalé procentodth, ktei jsou
ochotni zaplatit vice nez 15 000,¢ KakZe si i tentoifistroj najde svéifznivce.

Tento produkt bych nepochybdoporuila jiz zmintnym segmeriim. Ty jisg
pIné vyuZziji jeho profesionalni funkce a nebude jino ltydat vysSicastku, ktera bude

jist¢ kompenzovana perfektnimi snimky.

Nikon D300

Nasledujici fotoaparat je &pvhodny pro segment _

muzi, velmi zkuSeny, zkuSeny audpmérné zkuSeny uZivatel

muz. Velice vykonny digitalni fotoaparat NIKON D3@@&en

profesionalm a narénym amatérm nabizi mnohem vic, nez

12,3 milionu pixeh a sk¢lou kvalitu obrazu, odolnost proti prachu a vo®igitalni

fotoaparat NIKON D300 diky svymigvratnym technologiim a vykonnosti vytva

novou fidu profesionalnich jednookych zrcadlovek s kompikttlem formatu DX.
Disponuje velmi kvalitnimi parametry preferovanyméspondenty. Sum

(citlivost) Ize rozgit na ISO 6400, baterie vydrZi cca na 650 srimke velmi rychly.
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Neopomenutelna je také moznost manualniho nastalemy acasu, kterou preferuji
zkuSenjSi uzivatelé.

Mezi dotazovanymi je zilia NIKON také pordrné oblibend. Vyrdbi se
v ¢erné bar¥ respondenty nejpreferovgsi. Obrovskou nevyhodu vidim v cgrktera
se pohybuje naastce 35 000,- K

Zajisté lze tento ipstroj dopordit zmingnym segmeriim, které jist svymi
funkcemi nezklame. JelikoZ se jedn& o skoro profegni fotoaparat, vytwené snimky
budou jist perfektni. Jedinouipkdzkou nize byt vyssSicastka za pidzeni, kterou ale
mnoho spakbitel jisté¢ rddo olktuje, pokud bude &dét, Ze vlastni skuta¢ kvalitni

pristroj.

VSechny vySe uvedené fotoaparaty Ize dle mého naxoporgit a dokazuje
to provedeny vyzkum i vypty. Jedna se dozajista o zajimav&spoje, vhodné vicéi
mére pro ukity segment. Kazdy disponuje pémé dobrymi parametry a najde si
nepochyb#a svij okruh spotebiteli, pro ktery bude zajimavy. Vybrané vhodné digitalni
fotoaparaty dokazi jist uspokojit velkou c¢ast spdatebiteli. Kazdy spaiebitel ma

moznost volby podle svych pozadaykiedstav, paeb a zkuSenosti s fotografovanim.
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5. Zavwér

Hlavnim cilem moji diplomové prace bylo¢itrdulezitost atribuli vybraného
produktu pro spdéebitele na zaklad spotebitelského vyzkumu. Stanovit vahy
jednotlivym atribudm pro vicekriterialni rozhodovani. Porovnat za pomeybrané
techniky vicekriterialniho rozhodovani nabizenédpidy na zakla# zjiSttnych vah.
Doporwit produkty vhodné pro spiabitele.

Ke své praci jsem vyuzila studium odborné literatar zdroje dostupné na
internetu. Tyto Udaje jsem pouZila pro teoretickést sve prace.

Pro zjis&ni dalSich informaci o sp@bitelich jsem se rozhodla proveést
spotebitelsky vyzkum, ktery jsem provéld online formou dotazovani préstinictvim
mnou sestaveného dotazniku.

Ziskané udaje jsem zpracovala do tabulek a zndagenpomoci gra.

Zjistené vysledky budou dale vyuzitelné pro g$pbitelské organizace,
piedevsim pro Spi#bitelsky institut SOS, o.p.s.. Tato organizacezfewzjisS€né udaje
ve svych doportenich pro spaéebitele. Moje prace zahrnuje dva vystupy. Prvniwys
obsahuje vahy jednotlivych paramgtrkteré budou moci byt dale vyuzityfip
doporieni spatebitelim v oblasti digitalnich fotoaparat Druhym vystupem jsou
doporweni vhodnych produfit které jsou spiSe kratkodobého charakteru. Tal@sbfe
velice prongnliva, protoZze vyrobci neustalgiphazeji na trh s novinkami, a tyka se
konkrétnich produkitvhodnych pro spétbitele.

Vyzkum odhalil, Ze digitaIni fotoaparat nevlastnbuge necelych 7%
dotazovanych. Zbytek respondé&énvlastni alesp 1 pristroj. NejvyuzZivagSimi
znakami jsou PANASONIC, CANON a OLYMPUS a nejpouzigg@m je kompaktni
typ fotoaparatu. Vyrobci a distribuidéchto @istroja maji na trhu obrovskou vyhodu,
protoZe se skute¢ jedna o velmi oblibené zéley a typ fotoaparéatu.

Znana cast, giblizné 90 % respondeft vyuziva fotoaparat k zdznamu
osobrt vyznamnych okamzik a to nefastji bud’ nékolikrat tydre nebo rkolikrat
mesicne.

Hlavnimi kritérii, podle kterych si respondenti \isdgi novy fotoaparat, byly
jednozné&né ozna&eny funkce fotoaparatu a dale také cena. Pokud spdyebitel

nalezne fotoaparat, ktery bude disponovdézitymi funkcemi a je$tnavic fijatelnou
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cenou, jist se pro B rozhodne. Cena, ktera je pro respondetiijaelna, se pohybuje

v rozmezi od 3 001,- - 9 000,<KCastku 3 001,- - 6 000,- uvedlo v dotazniku necelych
30 % respondefit a ¢astku 6 001,- - 9 000,- necelych 25 % respondedass
preferovanou barvou fotoapaigé ¢erna a sibrna.

Jelikoz jsem pedpokladala, Ze budou rozdily v poZzadavcich nanpeiry mezi
jednotlivymi skupinami uzivatél rozhodla jsem se pro segmentaci. Respondenty jsem
si rozctlila podle pohlavi a podle zkuSenosti uZivatslfotoaparatem. Poté jsem si
rozctlila segment pimérné zkuSenych uzivatéldle pohlavi, abych zjistila, zda existuji
rozdily i vramci jednoho segmentu. Dikgkolika vypaitim jsem stanovila vahy
jednotlivym parametrm pro vicekriterialni rozhodovani. Na zakdaukejvysSich hodnot
vah jsem stanovila nejpreferovgdi parametry.

Pti urcovani jednotlivych segmeintresponderit jsem se domnivala, Ze budou
mit rozdilné pozadavky na parametry digitalnih@méparatu. Ve vSech segmentech se
tato m& doménka potvrdila. Velké rozdily jsem zaznamenala nmatilavimi a také
predevsim mezi segmentem velmi zkuSenych a zcelauBemigch uzivatél Dale se
ukazalo, Ze i v ramci jedné kategorie uzivatsou rozdily mezi pohlavimi, ale pouze
minimalni. Podobné preference lze pozorovat v résegment muzi, velmi zkuSeny,
zkuseny, pkmérné zkuSeny uzivatel a pmérné zkuseny uzivatel muz. Stejtak jsou si
dosti podobné preference respondemtramci segmeiit Zzeny, nezkuSeny, zcela
nezkuseny uzivatel ajmmeérné zkuSeny uzivatel Zena.

Obecr Izetici, Ze vSechny segmenty preferuji parametr nizikg gcitlivost),
rychlost fotoaparatu, vydrz baterie &t8i opticky zoom. Rozdilné preference jsou
predevSim u parametru manualni nastaveni clodgsa, které preferuji spiSe muzi a
zkuSerjSi uzivatelé. Tato funkce je skdte€ vice vhodna pro tyto segmenty, jelikoz
vyZzaduje jisté zkuSenosti s fotografovanim. Naopsdgmenty méh zkuSenych
uzivateh a Zen spiSe preferuji parametr rozliSeni v megdeik. Na druhé stran
Zelricku absoluty neusgl parametr moznost tiskuripno z fotoaparatu, kterou vSechny
segmenty umistily az na posledni mistoikddn dilezitosti. Tato funkce umadiije
piipojeni fotoaparatu fiimo k tiskarg bez vyuziti peéitace, ale z vyzkumu jasn
vyplynulo, Ze tuto funkci sptgbitelé wibec nevyzaduiji.

V dalSi casti mé prace jsem se z&ita na uteni vhodnych digitalnich
fotoaparatl pro spatebitele. To jsem tinila na zaklad jiz diive zjiS€nych vah a
bodového hodnoceni experta. Produkty byly vybirany jednotlivé segmenty, které

jsem si stanovila jiz viiedchozicasti prace. Celkem jsem shromazdila 25 digitalnich
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fotoaparai, které byly vybrany na zakladpopularity prodej z e-shop. Na €chto

produktech jsem se rozhodla pildtvyzkouSet zjiginé vahy ana jejich zaklad
doporwit vhodné produkty pro jednotlivé segmenty, kteseEnj si stanovila jiz
v predchozicasti prace. Stanovené vahy mohou byt uglainna vSechny digitalni
fotoaparaty vyskytujici se na trhu.

Na zaklad preferenci spotbiteii a parametrech jednotlivych fotoapdrat
mohu doportit 7 produkf, které se viceéi méns hodi pro jednotlivé segmenty.

Pro segment muzi, velmi zkuSené uzivatele a zkuSerigatele mohu
doporuit tyto produkty: CANON PowerShot SX1 IS, CANON EQ®SD, CANON
EOS 50D, NIKON D300 a PANASONIC Lumix DMC-FX500. poruiované
fotoaparaty jsou u vSech vySe jmenovanych segimstjné a maji i stejné fedi
vhodnosti. Bchto gt produkfi mohu doportit i segmentu primérné zkuseny uzivatel
muz, pouze je zde menSi &na v pdadi.

Pro segment Zeny, jpnérné zkuSené uzivatele, nezkuSené a zcela nezkuSené
uzivatele a pimérné zkuSené uzivatele Zeny mohu dopiat:uCANON PowerShot SX1
IS, PANASONIC Lumix DMC-FX500, CASIO EX-V7, CANONxus 870 IS a
CANON EOS 40D. VSechny segmenty maji stejné produkiensi rozdily jsou pouze
v poaradi jednotlivych produkit

Preference paramétu nezkuSenych uzivatelmohou byt znéné ovlivnény
informacemi z trhu. Sp&gbitelé, ki se v problematice fotoapaiapiilisS neorientuji,
jsou ovlivreni reklamou, nafiklad letdky a prospekty obchidd elektrem . Ty ke svym
nabizenym fotoapan@n uvadi jen minimum informaci o jeho futtkich parametrech a

casté&né vyzdvihuji ne zcela podstatné parametry.
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6. Summary

| used questionnaire investigation to reach thd gbany thesis. | wanted to
ascertain the behaviour of users in the market wisténg the relevant product and to
establish the importance of the attributes of digiamera for the user on the base of the
research. Further my task was to set the weightheoindividual attributes for multi-
criteria decision-making. To compare the offereddoicts with the help of the selected
technique of multi-criteria decision-making and doggest suitable products for the
users on the base of the weights found out.

The ascertained data and results will be furthelizable for consumer
organizations, specifically for the Spabitelsky institut SOS, o.p.s. (SOS Consumer
institute, quasi-public company).

| came to the following results after having evédaamy research. Most
respondents own digital cameras, most frequendgdPANASONIC, CANON and
OLYMPUS. The highest percentage of respondentshesecameras to record the
personally significant moments, identically mostfuently several times a week or
several times a month. The main reason to choossvacamera is its function and price
and the users are most frequently ready to spemeeba 3 001,- and 9 000,- CZK.
Respondents prefer black and silver digital camera.

As | supposed that there would be certain diffeesnamong the parameter
preferences between genders and experiences o$éhg | divided the respondents into
individual segments in which | performed my furthesearch.

If I should assess the parameters most preferretidoyespondents, there are
certain differences between genders and experiavfcdee users. It is possible to say
generally, on the base of the ascertained higtetges of weights, that all user segments
prefer the following parameters: noise (sensitlvityamera speed, battery durability,
megapixel resolution and optic zoom. The clearlyimportant parameter is the
possibility of printing directly from the cameraaths on the last place of importance in
all segments.

| compared 25 digital cameras on the base of nottiria decision-making
and the ascertained weights. | can recommend mofess the following 7 suitable

products to the individual segments: Canon PowerSKa IS, Panasonic Lumix DMC-
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FX500, Canon EOS 40D, Canon Ixus 870 IS, Casio EX®Manon EOS 50D, Nikon
D300.

Key words: consumer behavior, consumer researchsuroer organizations, multi-

criteria decision, digital camera

93



7. Seznam pouzité literatury

10.

11.

12.

13.

14.

15.

BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J.: Chovani sptebitele a vyzkum trhu.
Praha: Oeconomica, 2004. 209 s. ISBN 80-245-0410-3

BROZOVA, H., HOUSKA, M., SUBRT, T.. Modely pro viksterialni
rozhodovani. Praha: Credit, 2003. 172 s. ISBN 88-P119-7

CLOW, K. E., BAACK, D.: Reklama, propagace a mairkgdva komunikace. Brno:
Computer Press, 2008. 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9

FORET, M.: Marketingova komunikace. Praha: Comp@terss, 2003. 275 s. ISBN
80-7226-811-2

FRIEBLOVA, J., KLICNAROVA, J.: Rozhodovaci modelyq ekonomy.Ceské
Budgjovice: EF JU, 2007. 135 s. ISBN 978-80-7394-035-5

HOROVA, O.: Ochrana spisbitele. Praha: Oeconomica, 2004. 136 s. ISBN 80-
245-0690-4

KOTLER, P.: Marketing management. Praha: Gradaighhb, 2001. 719 s. ISBN
80-247-0016-6

KOTLER, P.: Marketing management, analyza, plangvéalizace a kontrola.
Praha: Victoria Publishing, 1997. 789 s. ISBN 8&®&5%-08-2

KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha: Gr&l#blishing, 2004. 855 s.
ISBN 80-247-0513-3

KOUDELKA, J.: Spotebni chovani a marketing. Praha: Grada PublisHifg,.
191 s. ISBN 80-7169-372-3

KOUDELKA, J.: Spotebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysok& Skola
ekonomie a managementu, 2006. 227 s. ISBN 80-86138-

PRIBOVA, M. a KOL.: Marketingovy vyzkum v praxi. Prah Grada Publishing,
1997. 238 s. ISBN 80-7169-299-9

SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L.: N&kupni chovéni. Bo: Computer Press,
2004. 633 s. ISBN 80-251-0094-4

SVOBODOVA, H., MYNAROVA, L., KACER, R.: Informace pro marketing.
Ostrava: AKS, 1994. 74 s. ISBN 80-85798-16-6

VANECKOVA, E.: Rozhodovaci modelyCeské Budjovice: ZF JU, 1998. 164 s.
ISBN 80-7040-287-3

94



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

VOJTKO, V.. Marketingovy vyzkum v kognitivnich magia Zelené&: Profess
Consulting, 2008. 95 s. ISBN 978-80-7259-060-5

VYSEKALOVA, J.: Psychologie spigbitele: Jak zakaznici nakupuji. Praha: Grada
Publishing, 2004. 283 s. ISBN 80-247-0393-9

Zakon o ochrah spotebitele ¢. 634/1992 Sh.Cesky T®sin: PORADCE, s.r.o.,
2000. 64 s. ISBN 80-86344-21-5

ZBORIL, K.: Marketingovy vyzkum. Praha: VSE, 1994. 1€6ISBN 80-7079-389-
9

Alza.cz [online]. [cit. 2009-03-18]. Dostupné na WWY
<http://www.alza.cz/digitalni-foto/18843129.htm

AOP - Kdo jsme? [online]. [cit. 2009-03-12]. Dostdp na WWW:
<http://www.obcanskeporadny.cz/component/option,doomtpage/ltemid, 10
Cybex.cz [online]. [cit. 2009-03-18]. Dostupné na VW:
<http://www.cybex.cz/Foto-Kamery/Fotoaparaty/kategmpr 6/?cybex-

category:sort=popularity-des&cybex-category:viewtable>

Elektrosvet.cz  [online]. [cit.  2009-03-18]. Dostépn na  WWW:
<http://fotoaparaty.elektrosvet.cz/digitalni-fotoagie-c9792¢

Heureka.cz [online]. [cit. 2009-03-18]. Dostupné WAWW: <http://digitalni-
fotoaparaty.heureka.cz/#?9[z]=0&g[o]=phc.prumergdes

Informace o sdruzenteskych spdebitei — SCS [online]. [cit. 2009-03-12].
Dostupné na WWW: kttp://www.konzument.cz/informace _o_scs.php
MARKETINGOVE NOVINY, Vyvoj cen na internetu: lewsi jsou televizegi
parfémy, drazsi mobily [online]. 2009-04-03 [ci@(B-04-05]. Dostupné na WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actidiew&ARTICLE ID=717
1>

TESTu [online]. [cit. 2009-03-12]. Dostupné na WWWhttp://www.dtest.cz/o-
testwr

Spotebitel.cz — Redstaveni [online]. [cit. 2009-03-12]. Dostupné WANW:
<http://www.spotrebitel.cz/index.php?option=com_@mi&view=article&id=19&It
emid=45

Spotebitelsky institut SOS — Uvod[online]. [cit. 2008-27]. Dostupné na WWW:
<http://www.spinp.cz#

95



8. Prilohy

Prilohac. 1: Dotaznik
Prilohac¢. 2: Statistiky nav§wnostihttp://www.linkuj.cz

Prilohac¢. 3: Vhodné digitalni fotoaparaty

96



Priloha¢. 1
Dotaznik - digitalni fotoaparaty

Dobry den, jmenuji se Markéta Valdmanova, jsemestitkbu Ekonomicke fakulty
Jihateské univerzity \Ceskych Budjovicich a zpracovavam svou diplomovou praci na
téma , Testovani spi#bnich produkt na zaklad preferenci spoebiteli”.

Tento dotaznik je s@asti mé diplomové prace. VSechny Vami uvedené inéoce

slouzi pouze pro statistickéely, budou zpracovany anonygha nebudou jednotlé/
uverejnény. VasSe odpaokdi prosim zatrhéte.

Predem dkuji zaradné vyplgni.

* Povinné
1. Kolik digitalnich fotoaparata vlastnite?*

Pokud 0, pokréujte otazkoltislo 7.
S

1

2

3

vice

oonon

2. Jakou zna&ku digitalniho fotoaparatu vlastnite?
" Sony

PANASONIC

OLYMPUS

CANON

KODAK

NIKON

SAMSUNG

FUJIFILM

BenQ

CASIO

LEICA

KONICA MINOLTA

Ostatni:

3. Jaky typ digitalniho fotoaparatu vlastnite?

T 1 71 71T 71 71T 1T 1T 1T 1 1 7

" kom paktni

= ultrazoom

= zrcadlovka



4. Jak ¢asto v paméru pouzivate fotoaparat?
L denre

nekolikrat tydrg

jednou tyds

nekolikrat mesicné

jednou ngsi¢né

oonoon

meénre ¢asto

5. K jakému u¢elu ho pouzivate?
= prace

umeni

zaznam osolinvyznamnych okamzik

Ostatni:

171 T

6. Za jakého uzivatele digitalniho fotoaparatu se pvazujete?
1 2 3 4 5

velmi

zcela
zkuSeny L. L. L. L. L

nezkuSeny

7. Co je pro Vas rozhodujici i nakupu nového digitalniho fotoaparatu?
" cena

design

funkce

znaka

Ostatni:

8. Kolik jste ochoten/(na) utratit pii nakupu nového digitalniho fotoaparatu?
do 3000,-

3001,- - 6 000,-

6 001,- - 9 000,-

9 001,- - 12 000,-

12 001,- - 15 000,-

vice nez 15 001,-

n B N

oonoon



9. Jak je pro Vas dilezity nasledujici parametr digitalniho fotoaparatu- rozméry?
1 2 3 4 5

dulezité e e L L e nedilezité

10. Jak je pro Vas dilezity nasledujici parametr digitalniho fotoaparatu-
hmotnost?

1 2 3 4 5
dulezité i i E E i nedilezité

11. Jak je pro Vas dilezity nasledujici parametr digitalniho fotoaparatu- rozliSeni
v megapixelech?

1 2 3 4 5
dulezité e e L L e nedilezité

12. Jak je pro Vas dilezity nasledujici parametr digitalniho fotoaparatu- rozsah
optického zoomu?

1 2 3 4 5
dulezité i i E E i nedilezité

13. Jak je pro Vas dilezity nasledujici parametr digitalniho fotoaparatu- rozsah
digitalniho zoomu?

1 2 3 4 5
dulezité e e L L e nedilezité

14. Jak je pro Vas dilezity nasledujici parametr digitalniho fotoaparatu- vydrz
baterie fotoaparatu?

1 2 3 4 5
dulezité i i E E i nedilezité

15. Jak je pro Vas dilezity nasledujici parametr digitalniho fotoaparatu— Sum
(citlivost)?

1 2 3 4 5

dulezité e e L L e nedilezité



16. Jak je pro Vas dilezity nasledujici parametr digitalniho fotoaparatu- funkce
nahravani videa?

1 2 3 4 5
dulezité i i E E i nedilezité

17. Jak je pro Vas dilezity nasledujici parametr digitalniho fotoaparatu- rychlost
fotoaparatu?

1 2 3 4 5
dulezité e e L L e nedilezité

18. Jak je pro Vas dilezity nasledujici parametr digitalniho fotoaparatu- odolnost
fotoaparatu (voda, prach)?

1 2 3 4 5
dulezité i i E E i nedilezité

19. Jak je pro Vas dilezity nasledujici parametr digitalniho fotoaparatu-
manualni nastaveni clony &asu?

1 2 3 4 5

dulezité e e L L e nedilezité

20. Jak je pro Vas dilezity nasledujici parametr digitalniho fotoaparatu- moznost
p¥ipojeni externich zaizeni?
1 2 3 4 5

dulezité i i E E i nedilezité

21. Jak je pro Vas dilezity nasledujici parametr digitalniho fotoaparatu- moznost
tisku p¥imo z fotoaparatu?

1 2 3 4 5

dulezité e e L L e nedilezité

-

22. DalSi podstatné funkce neuvedené vyse

o of



23. Jakou barvu digitalniho fotoaparatu preferujete?

-

T 1 71 71 71 71 1 71 1 7

cernou
bilou
Sedou
stiibrnou
c¢ervenou
raZzovou
oranzovou
modrou
zelenou

zlatou

Ostatni:

24. VaSe pohlavi

C muz
C Zena
25, ek
L do20
L 21-30
L 31-40
L 41-.50
L 51 avice
26. Misto VaSeho trvalého bydli&t
L obec do 1 000 obyv.
L2 obec 1 000 - 5 000 obyv.
L2 obec 5000 - 20 000 obyv.
E2 obec 20 000 - 50 000 obyv.
£ obec 50 000 - 100 000 obyv.
C

obec 100 000 a vice obyv.



27. Nejvyssi dosazené vEthni
C zaladni
Stredni odborné

StredoSkolské s maturitou

Ooo0on

VySSi odborné

L Vysokoskolské

28. Do jaké socialni kidy byste se z#adil/a

L A —ty domacnosti, jejichz hlava patlo nejvyssiho managementu podniiebo
organizaci nebo pracuje jako vysoce specializowatprnik (nap generalnteditelé,
velkopodnikatelé, vysSi statniagnici)

L B — ty domécnosti, v nichZ hlava doméacnossqgbi ve sednimci vySSim
managementu a ma alesipgiredoskolské vzgélani ( nap. vedouci organizaci a refeiat
feditelé, starostove, pedagogove)

L C — domacnosti technik trednilki a nizSich odbornik(nag. laboranti, technici
apod.), malych podnikatieh Zivnostnik

L D — domacnosti kvalifikovanych manualnich pracovnikistii, nizSich gednika
¢i niz§iho technického personalu

L E — ty domécnosti, kde hlava pracuje jako nekvalifiy ciInik a nebo je
ekonomicky neaktivni (n&pnezanistnany, dchodce apod.)



P¥iloha é. 2

Statistiky navstévnosti http://www.linkuj.cz
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Detail obsahu: 20.12.2008 - 27.3.2009
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Tato stranka byla zobrazena 195 x
| 195 zobrazeni strinek
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o4 1 00:02:50 poba na strance
CMULLLL 85,29% Pomér nawatd
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htip:/Isites.google.com/site/onlinedotazniky/

Prehled zdroj{i provozu

) A

20.12.2008 - 27.3.2009

Srovnani s: Stranky

@ty

XD

" ) |
! 22 gresince 200’ 30. prosince !D:ll 7. ledna 2005 | 15.ledna 2085 ! 23 iedna 2003

31 ledna 2005

I inora 2005 . | 16 imars 2005 | 2a. imora 2008 | 4. beena 2005 | 12. bieena 2008] 20, breana 2005

Ze viech zdroju provozu byl odeslan celkovy pocet 357 navitéy

,l“_ P 9.24% Pfimy provoz
L 84,87% Odkazujici stranky

ik o 5,88% vyhledavace

Nejvykonneéjsi zdroje provozu

Zdroje Navatévy
linkuj.cz (referral) 196
vivasystems.cz (referral) 99
(direct) ((none)) 33
google (organic) 11
seznam (organic) 6

% navitév
54,90%
27.73%

9.24%
3,08%

1,68%

Klicova slova
online dotazniky
dotazniky
dotazniky on-line
digitalni fotoaparaty

dotaznik

B Odkazuijici stranky
303,00 (B4,87%)

¥ Primy provoz
33,00 (9,24%)

B Vyhledavace
21,00 (5,88%)

Navitévy % navitéy

5 23.681%
2 9.52%
2 9.52%
1 4.76%
1 4.,76%
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Czech Republic
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Z této zemél/teritoria bylo odeslano 324 navatév pomoci 63 mésta

Pouziti stranek

Névstévy Stranky/navitéva Etrf;m_ doba na % novych navstév Pomé&r névratQ
rance

324 1,95 e 89,51% 53,70%

% z celkového pociu Priim. stranky- nqn1 21 Priim. stranky- Prim. stranky:

stranek: 1,93 (0, 92%) Prum. stranky: 89,36% (0,17%) 54 34% (-1,17%)

90,76% 00:01:23 (-2,62%)

" s Stranky/avit  Prlim. doba na % novych Pomér
st Navstévy E strance névéﬁw navratd
Prague 96 2,03 00:01:26 87.50% 52,08%
Bmo 3 203 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 2,68 00:02:49 50,00% 50,00%
Zlin 51 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%

1-10z 63
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Priloha¢. 3
Vhodné digitalni fotoaparaty



Canon PowerShot SX1 I<

Popis

Canon PowerShot SX1 IS diky 10,0megapixelovému &fiiGanon
CMOS a 20nasobnému Sirokouhlému objektivu se zooprem
neuwitelny dosah nabizi kontinualni snimani v rychlé@kvertnim
foceni (az 4 snimi{s). Canon PowerShot SX1 - dofd své
fotografie videozdznamem v kvaliEull HD. Vykonny 20nasobny
Sirokouhly (28 mm, f/2,8) opticky zoom nabizi vyajici dosah a
flexibilitu kompozice. Diky ultrazvukovému motorU$M) a motoru
Voice Coil Motor (VCM) je pouZivani zoomu rychl&gsné a tégf
tiché. Naproti tomu proslula technologie optickétabilizatoru
obrazu (IS) spolmosti Canon dokaze kompenzovat fegeni
fotoaparatu.

Canon PowerShot SX1 IS je prvni kompaktni fotoapspal€nosti
Canon, ktery je vybaven snitiean Canon CMOS umdajicim
fotografovani ve vysoké kvatitve vyjimené rychlém sekvednim
foceni. Snimase niize pochlubit rozlisenim 10 megapiketiky
nimz zachyti nejjem¥3i detaily a umozni kreativniezavani a
vynikajici vytisky velkého formatu.

Vytvarejte jemné, velmi kvalitni videozaznamy v plnémakém
rozliSeni (1 080, 30p), poté pouZijtégmjeni HDMI a grehrajte je na
Sirokouhlych televizorech HD — komplétse stereofonnim zvukem
v kvalit¢ CD.

Diky snima&i Canon CMOS je dosaZeno velmi vysokych rychlosti
sekverniho snimani (aZ 4 snirs) v piném rozliSeni. Automaticke
osteni Servo AF sleduje pohyblivé objekty a zajidby aistaly
zaostené.

2,8" Sirokouhly vyklopny displej LCD umd#je nastaveni
kompozice z obtiznych dink snadné sdileni snifkti prehravani.
RezZim n@niho zobrazeni zlepSuje viditelnost displejenpzkém
oswtleni.

Cena: 12 500,-

Velikost

127,5x88x88 mm

Hmotnost

585 g

Megapixely

10

Opticky zoom

20 x

Digitalni zoom

4 x

VydrZ baterie

cca 420 snimk- 4X AA

Sum (citlivost)

80, 100,200, 400, 800, 1600

Nahravani videa ano - Full HD s rozliSenim 1920x1080
Rychlost rychly

Odolnost ne

Manualni nastaveni clony a| ano

casu

PFripojeni externich zaizeni| ano

Tisk p¥imo z fotoaparatu ano




Panasonic Lumix DMC-FX500

Popis Panasonic DMC-FX500 je osazen snéera o rozliSeni 10,1
megapixel, coZ neni z dnesniho pohledu u kompaktniho
fotoaparéatu nic neobvyklého. Lumix DMC-FX500 séza
pochlubit Sirokouhlym objektivem (25 — 125 mm pgepaitu
na kinofilm) nabizejicim ¢gindsobné optickéiblizeni. Pokud
se spokojite s mensSimi snimky, konkeesr3 megapixely, je
mozno pouzit funkci Extra Optical Zoom a fotogradbaz s
8,9x optickym zoomem. Jédtlophime, Ze objektiv se sklada ze
7 ¢lent v 6 skupinach a obsahujbrerici asférickych
cocek.Konkurerni kompaktni pistroje jsou velméasto
vybaveny 2,5" LCD displejem, Panasonic nabiziiopalce
vétSi uhlogticku. Druhou zajimavosti, ktera se vaze k displejj,
je zpisob ovladani. Pouzité LCD je totiz dotekové, tajkze
nemusite femyslet, kterym tkéitkem se ovlada t& ona
funkce, stai pouzetuknout na disple;.

Pokud si nejsteipfotografovani jisti nastavenintigtroje,
muzZete vyuZzit inteligentni automaticky rezim, ktegbidne
nap. optickou stabilizaci obrazu, automaticky ¥yb
scénického reziméi nastaveni citlivosti v zavislosti na
rychlosti pohybu fotografovanéhdgamétu. Nechybi ani
korekcecervenych ¢i a detekce ohieje.

Panasonic Lumix FX5000 si rozumi s HD televizenoiii
moznosti prohlizeni sninikv rozliSeni 1900 x 1080 lze také
zaznamenavat HD video. Co se citlivostigyv rezimu Vysok3
citlivost je mozno zvolit az 6400 I1SO, s timto rmag&nim je
vSak Sum na fotografii hodrznatelny.

Cena: 7 000,-

Velikost 94,9x57,1x22,9mm

Hmotnost 1759

Megapixely 10.1

Opticky zoom 5.0 x

Digitalni zoom 4.0 X

\VydrzZ baterie cca 280 snimk- Li-ion, 3.6V / 1000mAh

Sum (citlivost) auto / 100/ 200/ 400 / 800 / 1600; ISO v rezinysake
citlivosti: 1600 - 6400 (automatické nastaveni)

Nahravani videa ano; HD 16:9 - 1280x720 // 16:9 - 848x480 // 46310x480 /
320x240

Rychlost rychly

Odolnost ne

Manualni nastaveni clony a| ano

¢asu

PFripojeni externich za&izeni| ne

Tisk p¥imo z fotoaparatu ano




Canon EOS 40C

Popis

Canon EOS 40D je digitalni jednookou zrcadlovkonl pr
zkuSené amatérské a poloprofesionalni fotografyotp
piedchidci EOS 30D uvedeném v noru 20Gnil
neuwtitelny pokrok a Canon tak pouze ugeaje svoji
neotesitelnou pozici v tétaide fotoaparai. Parametry jako je
10,1megapixelovy sninlidCMOS, seriové snimani rychlosti 6
snimki/s, novy systém automatického z#&oséni a 3,0"
(76émm) LCD displej s rezimem Live View nedavaji giar
pochybnostem, natoz pak konkurenci.

Fotoaparat EOS 40D vyuZziva novou technologickotfqriau
EOS, se kterou se mohli fotografové setkat u profegniho
fotoaparatu EOS 1D Mark 1ll, uvedeného na trh $tiku 2007.
Obrazovy procesor DIGIC Il zaji§ije rychlou odezvu
fotoaparatu, dokonalejSi reprodukci barev agtéokamzitou
pripravenost fotoaparatu k akci. Integrovaiistici systém EOS
(EOS Integrated Cleaning System) , poprv&sispuvedeny v
EOS 400D, zabrauje ulpivani prachu na filtru senzoru hned
tifemi zpisoby. Samazjmosti je v robustnélo z hacikové

slitiny s izola&nimi prvky na dvikach panitove karty a baterie.

Cena: 19 000,-

Velikost

145,5 x 107,8 x 73,5 mm

Hmotnost

740 g

Megapixely

10,1

Opticky zoom

Digitalni zoom

Vydrz baterie

700 — 800 snimk- Dobijeci lithiumiontova baterie BP-
511/BP-511A nebo BP-512/BP-514

Sum (citlivost)

Auto (100 - 800), 100 - 1600 (v krocich po 1/3 EV)
ISO Ize rozsit na H: 3200

Nahravani videa ne
Rychlost rychly
Odolnost ano
Manualni nastaveni clony a| ano
casu

PFripojeni externich zaizeni| ano
Tisk p¥imo z fotoaparatu ano




Canon Ixus 870 I

Popis Canon IXUS 870 IS je 10,0megapixelovy fotoaparterykse
vyrébi ve zlatém a®brném provedeni. Digitalni fotoaparat
Canon IXUS 870 IS nabizi funkce jako technologiekiee
pohybu a technologie detekce @blje. LCD displej o velikosti
3,0" a 10megapixelovy snimaglaji z digitalniho fotoaparatu
atraktivni produkt.
Vysoce kvalitni 10,0megapixelovy fotoaparat DigidUS 870
IS - ve zlatém a Hbrném provedeni - vyvolava pozornost.
Pdizujte panoramatické snimky pomoci 4nasobného
Sirokouhlého zoomu arphravejte je ve vynikajicich detailech
na 3,0" displeji PureColor LCD |II.
Cena 6 900,-

Velikost 93,8 x 56,8 x 23,6 mm

Hmotnost 155¢

Megapixely 10

Opticky zoom 4x

Digitalni zoom 4x

Vydrz baterie

cca 280 snimk- Dobijeci lithioiontova baterie NB-5L

Sum (citlivost)

AUTO, Vysoké ISO automaticky (se&arenim technologie
pro detekci pohybu), 80, 100, 200, 400, 800, 1600

Nahravani videa

ano - 640 x 480, 30 snimky/s
320 x 240, 30 sniniks

Rychlost rychly
Odolnost ne
Manualni nastaveni clony a| ano
casu

Pripojeni externich zaizeni | ne
Tisk p¥imo z fotoaparatu ano




Casio EX-V7

Popis

Digitalni fotoaparat EX V7 BLACK EXILIM ZOOM FOTO
CASIO CCD 1/ 2,5", 7,2 Mil. Bodil, 3072 x 2 304,3072x 2
048 (3:2) 2,5" (6,4 cm) LCD displej, 230 400 Kd@60 x 240)
objektivF =3,4-5,3,f=6,3 - 44,1 mm ( 38 626 35mm
foto.) Stabilizator obrazu a objektu pro foto i eazakry
zawrka 1/2 - 1/800 s, funkce Auto Tracking AF, EXILIM
Engine 2.0 7x opticky + 4x digitalni zoon¥j fGA rozliSeni
az 33,2x zoom Zaznam videa se zvukem 848 x 480, 30
snimki/s az 240 snimkna jedno nabiti - CIPA (standard) 9
bodové mdreni expozice, makro zdznam od 10 do 40 cm, Al
makro zaznam zvuku - |ze pouzit jako digitalni dikn,

vesta¥ny reproduktor manualni nastaveni vyvazeni bil&yar

(6 predvoleb) nastavitelna citlivost 64 - 800 ISO, RGB
histogram v redlnémiase funkce BESTSHOT, AF-Assist ligh
Icon Help Specialni funkce: 3 nasobna samosfous
Kalend&,Hodiny, tajna pagt’ REVIVE SHOT pro retuSovani
starSich fotografii #my tisk na tiskarny podporujici USB
direct print a PictBridge 11,6MB viiiti pan#t’, slot pro
SD/MMC karty, AV vystup dodavanctetre kolebky CA-35 a
baterie NP-50 rozamy: 95,5 x 59,8 x 25,5 mm rychly start do
1,2 s ( blesk vypnut) zpoZdi po stisku z&srky cca.0,008 s (
blesk vypnut).

Cena: 4 000,-

uto

—

Velikost

95,5x59,8x25,5 mm

Hmotnost

149 g

Megapixely

7,2

Opticky zoom

7 X

Digitalni zoom

4x

VydrZ baterie

cca 300 snimk- Li-ion AKUMULATOR

Sum (citlivost)

automatickéa, ISO 64/100/200/400/800

Nahravani videa

ano - 848 x 480,

Rychlost 1/2 - 1/800 s
Odolnost ne

Manualni nastaveni clony a| ano

casu

Pripojeni externich zaizeni | ne

Tisk p¥imo z fotoaparatu ano




Canon EOS 50IL

Popis

Digitalni zrcadlovka, na kterou naruzivi fotograégiz dlouho
¢ekali. Nova zrcadlovka Canon EOS 50D nabizi tzasnou
rychlost a rozliSeni za vynikajici cenu.

Vysoké rozliSeni 15,1 milionu bédimo#iuje velkoformétovy
tisk paizenych snimik a tvorbu vyezi v prvotidni kvalit.
Navic fotoaparat snima zévratnou rychlosti 6,3 gsia? 90
snimki v sérii. MiZzete tak zachytit kazdé mavnutiddem
leticiho ptaka, snimany objekt upri@st skoku, vyrazy tié
meénici se ve zlomcich sekundy. S fotoaparatem EOSVa0D
nic nebrani z&nit tyto prchavé okamziky, na které pomalejs
fotoaparaty nesta

Novy jasny 3,0” LCD displej Clear View s vysokynetdenim
umoziuje mimdadre kvalitni prohlizeni ptizenych snimi a
piesné oseni @i pouziti rezimu Live View. 9bodovy AF
systém Canon dokaze stéphobre sledovat objekty v pohybu
jako zaodiit na statické objekty. Po se#mi Ize citlivost ISO
nastavit az na urowe3200 a zvysit ji az na hodnotu 12800 v
podminkéach, kdy pouziti blesku neni nejlepsé®enim.

A jako u vSech fotoapat@EOS i v gipads tohoto modelu
mate zarieno neomezenéxci vyziti diky s\wtove
nejrozsahlejSimu sortimentu objektia gisluSenstvi Canon.
Cena 27 000,-

Velikost

145,5x107,8 x 73,5 mm

Hmotnost

7309

Megapixely

15,5

Opticky zoom

Digitalni zoom

Vydrz baterie

cca 640 snimk- Lithium-lon BP-511A nabijeci batterie;
(podporované BP-511 / BP-511A / BP-512 / BP-514)

Sum (citlivost)

100 - 12800

Nahravani videa ne
Rychlost rychly
Odolnost ano
Manualni nastaveni clony a| ano
casu

PFripojeni externich zaizeni| ano
Tisk p¥imo z fotoaparatu ano

—



Nikon D30C

Popis

Fotoaparat D300 diky svynigvratnym technologiim a
vykonnosti ekvivalentniipstroji D3 vytv&i novou tidu
profesionalnich jednookych zrcadlovek s kompakttéem
formatu DX. Obrazovy snintaCMOS s 12,3 milionu pixélje
vybaven jednotkou automatickébigténi a poskytuje rozliSeni
vhodné pro komeni fotografii a fotobanky. Obvod pro
zpracovani obrazu EXPEED podporuje v tétdst
bezkonkuredni snimaci frekvenci 6 obr./gipouZziti citlivosti
az do hodnoty ISO 3200 a produkuje vynikajici tangradaci.
Pokraily systém detekce scény poskytuje vynikajici veikie
za podpory 51bodového AF systému Nikon nové geeerac
ktery nabizi Siroké pokryti a vysokou citlivostrdaké hladiny
oswtleni. Volitelna nastaveni pro optimalizaci snimk
usmernuji zpracovani snimkve fotoaparatu a §étas straveny
postprodukci. Mezi dalSi Sfkiové vybaveni pat 3" LCD
monitor s vysokym rozliSenim a &wa rezimy Zivého nahledu
a v neposledniack také videovystup s vysokym rozliSeni
HDMI. S rychlou odezvou, odolnym provedenim a nizko
hmotnosti nabizi D300 novou Urdiveykonnosti pro
profesionalni fotografy s omezenym rozfem.

Cena: 35 000,-

Velikost

147 x 114 x 74

Hmotnost

825¢g

Megapixely

12,3

Opticky zoom

Digitalni zoom

\VydrzZ baterie

cca 650 snimk- Velkokapacitni Li - ion baterie EN - EL3e

Sum (citlivost)

ISO 200-3200 (100-6400 - manualni)

Nahravani videa ne
Rychlost rychly
Odolnost ano
Manualni nastaveni clony a| ano
casu

Pripojeni externich zaizeni| ano
Tisk p¥imo z fotoaparatu ano




