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Souhrn

Bakalaiska prace se zabyva analyzou chovani spotiebitele. V teoretické casti nejprve
vymezuje marketingové prvky analyzy, jimiz jsou spotiebni chovani, faktory ovliviujici
spotfebni chovani, kupni rozhodovaci proces a vztah spotiebitele ke znacce. Dale popisuje
jednotlivé etapy marketingového vyzkumu a metody sbéru primarnich udaji. Prakticka ¢ast se
vénuje analyze spotiebitelského chovani studentli v souvislosti s notebooky. Popisuje kupni
rozhodovaci proces, kritéria zohlediiovana pii nakupu a preferenci znacek.

Kli¢ova slova

Spottebitel, kupni rozhodovaci proces, znacka, marketingovy vyzkum

Title

Consumer behavior analysis

Summary

Bachelor thesis deals with analysis of consumer behavior. In theoretical part at first outlines
marketing elements of analysis, which are consumer behavior, factors affecting consumer
behavior, buying decision process and the relationship of consumers to the brand. It also
describes the individual stages of marketing research and primary data collection methods.
Practical part deals with analysis of consumer behavior of students in relation with laptops.
Describes the buying decision process, the criteria considered in the act of purchase and brand
preference.

Keywords
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UvVoD

Marketingovy vyzkum je v dne$ni dobé pro podnik naprosto klicovou zalezitosti. Dalo
by se fici, ze bez vyzkumu a kratkodobého prizkumu trhu je podnik slepy, protoze nema
kontakt strhem. KliCovym prvkem, ktery vyzkum podniku poskytuje, jsou informace.
Informace co a jak ma podnik vyrabét a co a jak a hlavné za kolik, ma podnik prodévat.
Konkrétné marketingovy vyzkum chovani spotiebitele, potazmo faktorti, které¢ jeho chovani
ovliviuji, ziskdva informace o poptavajicich, kvili kterym vibec podnik existuje. O tom, jak
je dilezité znat chovani spottebitele, jakozto potenciondlniho zakaznika, se neni tieba dlouze
rozepisovat. Ruku v ruce s diilezZitosti jde také kvalita, kterou musi takovy vyzkum spliiovat.
A to z divodu moznych rizik. Spatné provedenym vyzkumem podnik riskuje nejen ztratu
vedouci pozice na trhu nebo ztratu konkuren¢ni vyhody, ale v n¢kterych ptipadech také misto
na trhu viibec a tedy ohrozeni dalsi existence podniku.

Cilem mé bakalaiské prace je provedeni analyzy chovani spotiebitele respektive
student v souvislosti s notebooky. Mym tukolem bude zjistit, odkud spotiebitel Cerpa
informace dilezité pro nakup, kde nakupuje, jaka kritéria preferuje pii nakupu ¢i do jaké miry
je ochoten pfedavat reference a zkuSenosti s danym produktem. Ve svém vyzkumu se
zamétim 1 na preference znacek, z jakého ditvodu dané znacky spotiebitelé uptednostiiuji a do
jaké miry se shoduji jejich preference znacek se znackami zakoupenych produktti. Chei také

ukézat rizné odliSnosti ve spotiebnim chovani v zavislosti na pohlavi.



1. VYMEZENI ZAKLADNICH PRVKU ANALYZY

Nejprve je tfeba definovat spotiebni chovani a vztah, jaky osobnost ve vztahu k
tomuto chovani zaujima. Snaha analyzovat spotiebni chovani totiz reflektuje hlavni tkol
marketingu. Zkoumat spotiebitele, porozumét mu, komunikovat s nim, zjistit jak se chova
v urcitych situacich a zjistit, co vlastn¢ chce. To predpoklada, Ze schopnost ziskavat
informace 1 pomoci nonverbalni komunikace, protoze zdaleka ne vSechny informace jsou

spotiebitelé schopni a ochotni predat verbalng.'

1.1.  SPOTREBNI (KUPN{) CHOVANI

Samotné spotiebni (kupni) chovani Ize definovat jako chovani jedinct a instituci,
vazici se k ziskavani, uzivani a odkladani produkti.> Kupni chovéani tedy nezahrnuje jen
rozhodovéni zdkaznika v urcité trzni situaci. Spotfebni chovani rovnéz neprobihd izolované
od ostatnich slozek lidského jedndni, ale je s nimi vzdjemné propojeno. A kdyz tvrdime, ze
spotiebni chovani vychazi z psychologie osobnosti, pokud chceme zjistit, co toto chovani
ovliviiuje, odpovéd’ musime hledat znovu v psychologii osobnosti. Kromé aspektt, které lze
aplikovat na skupiny osobnosti (viz psychoanalyticky pfistup), musime také zkoumat
psychologické zvlastnosti jedince, zejména jeho specifické charakterové, povahové a dalsi
psychické vlastnosti. Popisné psychologické charakteristiky se potom mohou c¢lenit na
vlastnosti psychickych procesii napt. pamét nebo vnimani a charakteristiky psychickych
vlastnosti dané osobnosti, zejména rysu.

Stejné€ jako pii popisu osobnosti, i u spotiebniho chovani existuji pfistupy, pomoci
nichz lze toto chovani identifikovat.

Racionalni pristupy

Tyto pfistupy kladou nejvétsi diiraz na raciondlni prvky v rozhodovani spotiebitele. To
znamend, ze na spotiebitele je nahliZzeno jako na osobnost rozhodujici se pouze na zakladé
ekonomické vyhodnosti. Pfitom se vychazi z naplnéni fady pfedpoklad, napt. ze kupujici je

pln& informovan a zcela respektuje pravidla, podle nichz se rozhoduje.’

! RYPACEK, Pavel . Spotebni chovani v kostce. Marketingové noviny [online]. 2004, [cit. 2010-12-29].
Dostupny z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=1760>.

2 BOUCKOVA, Jana. Marketing. 1. vydani. Praha : C.H. Beck, 2003. str. 91

* KOUDELKA, Jan. Spottebni chovéni a segmentace trbu [online].

10



Psychologické pristupy

Pristupy poukazuji na skutecnost, Zze do chovani spotiebitele se mohou vyznamné
promitnout psychické faktory. Poukazuji naptiklad na skutecnost, jak probihd psychologicky
proces uceni se spotiebnimu chovani. Uplatiuje se zde 1 psychoanalyticky smér, kde ma
velky vyznam motivace a spotfebni jedndni se zde chdpe v kontextu se vzdjemnym
pusobenim védomi a podvédomi. Sledovani spotfebniho chovani zde probiha podle modelu:

Podnét (stimul) — Reakce (odezva)®

Jinymi slovy tedy pozorovani a popsani reakce spotiebitele na urCité vnéjsi podnéty.
Podrobnéji se timto modelem zabyva behavioristicky piistup.

Sociologické pristupy

Pristupy vyzdvihuji vliv socidlniho prostfedi na spotfebni chovani. V socidlnim
prostfedi pfitom plsobi na spotiebitele rtizné skupinové tlaky, normy a cile. Samotné kupni
rozhodovani pak mutze vyvolat naptiklad snahu pfifadit se do ur¢ité skupiny, dodrzovat
socialni normy nebo respektovat ur¢ité modni trendy.

Kromé téchto tfi skupin pfistupi mohou byt v urcitych situacich pfi poznévani
spotiebitele podle potteby pouzity i dalsi védni obory napt. neurologie nebo biologie, které se
rovnéZ zabyvaji vyzkumem chovani.

V marketingu a zejména pak u spottebniho chovani nelze pfi jeho popisu pouzit pouze
racionalni nebo psychologickou slozku. U investicné narocnych produktli bude vice
zastoupena raciondlni slozka chovani, u produktli denni potieby mulze byt spiSe v poptedi
spotfebni uceni, u obleceni a zbozi s vy$§im socidlnim vyznamem, zase socialni slozka atd.
Zaroven je nutné respektovat i dalsi, byt méné vyrazné vlivy.

Komplexni pristup

Z toho diivodu je doporuceno nesoustiedit se jen na jediny vliv, byt vyrazny, ale
sledovat vSechny urovné, které se mohou ve spotfebnim chovani projevit. Dal§im prvkem,
ktery ovliviiuje spotfebni chovani, jsou podnéty. Podnéty prostiedi a marketingové podnéty
ve spolecném pusobeni vedou ke kupnimu rozhodovani spotiebitele a nasledné reakci, ktera
ma vyjadieni bud’ v ndkupu produktu, nebo v jeho odmitnuti a dale s sebou nese pravodni
parametry, jako jsou misto, ¢as nebo forma reakce. Marketingové podnéty plsobi na
spotiebitele v ramci dalSich vlivil je tfeba je chapat ve vztahu ke stavu marketingového
prosttedi. At uz mikroprostfedi nebo makroprosttedi. Pisobeni podnéti aktivuje spotiebni

predispozice, které se rovnéZ podili na ovliviilovani kupniho rozhodovani.

* KOUDELKA, Jan. Spotrebni chovani a segmentace trhu [online].
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Komplexni pfistup se rovnéz zabyva interakcemi mezi osobnimi predispozicemi
spotiebitele a jejich promitnuti do vlastniho kupniho rozhodovani (kupniho rozhodovaciho

procesu). Tyto vzajemné interakce zobrazuje Cerna skiinka spotiebitele.

Kultura — vlivy kulturni dimenze
rysy kultury — kulturni elementy, projevy

Vlivy socialniho prostiedi
— pusobeni socidlnich skupin
primdrni, sekundarni skupiny, referen¢ni vztahy
zivotni styly, socidlni statusy, role

Individudlni vlivy
demograficko-ekonomické

Psychika — vnitini individualni vlivy
vnimani, uceni, postoje, potfeby, osobnost

\ /

PREDISPOZICE SPOTREBITELE ooy,

KUPNI ROZHODOVACI PROCES

.............................................................................

Rozpoznani: Hledani :Hodnoceni: Nakupni @ Ponakupni
problému : informaci ®@ alternativ : rozhodnuti : chovéni
— — e -

A : A : A : A : A

Situacéni vlivy

Obr. 1: Cernd skriitka spotrebitele (zdroj’)

Predispozice spotiebitele

Predispozicemi spotiebitele se rozumi urcité ,,spotfebni zadzemi®, utvarejici se na
zéklad¢ kulturnich, socialnich a psychickych podminéni, jako sklon jednat spotfebné
v urCitém sméru. V zavislosti na situaci, kterou spotiebitel prochazi, se predispozice do jeho

kupniho chovani v té ¢i oné mite promitaji.6

> BOUCKOVA, Jana. Marketing. 1. vydani. Praha : C.H. Beck, 2003. str. 94.

® KOUDELKA, Jan. Spotfebni chovani a segmentace trhu [online]. Praha : Vysoka &kola ekonomie a
managementu, 2006 [cit. 2010-12-30]. Zakladni pohledy na spotiebni chovani, s. . Dostupné z WWW:
<www.vsem.cz/data/data/sis-ukazky-kapitol/uc_schst_kapitola.pdf>.
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1.2.  FAKTORY OVLIVNUJICI KUPNI CHOVANI SPOTREBITELE

1.2.1. Kulturni faktory

Na kulturni faktory je tfeba klast veliky diiraz, protoze kultura predstavuje zakladni
vychodisko potfeb a chovani clovéka. Navic tim, Ze ¢lovek vyriista ve spolecnosti, ostatnich
lidi, osvojuje si postupné jejich zakladni hodnoty, zplisoby vnimani, potieby a navyky. Kazda
spoleCenska skupina ma svoji kulturu a vlivy plisobici na kupni chovéni se tedy mohou od
sebe vyrazn& odliSovat.” Napf. ¢lovek, ktery vyristal ve Spojenych statech, si osvojil
pravdépodobné jiné kulturni vzorce, ne Glovék, ktery vyrtstal v Ceské Republice. Kazda
kultura obsahuje navic jesté¢ subkultury, tedy mensi skupiny lidi, které lze charakterizovat
narodnosti, ndbozenstvim, rasovym pivodem nebo geografickou oblasti, kde ziji. Jednotlivé
subkultury mohou tvofit specifické trzni segmenty, pro které jsou vyrdbény specialni
produkty a jsou na né zacileny specialni marketingové programy. Napi. v USA tvoii jeden
specificky trzni segment obc¢ané tvotici mensinu Hispanského ptivodu. Jsou pro n¢ vydavany
tiskoviny, probihd specidlni vysilani ve Spanélstin€. Vyrabény jsou pro hispansky trh rovnéz
specialni potraviny, ndpoje nebo domaci potieby. Dal§im pohledem, podle kterého lze
spotiebitele z kulturniho hlediska tfidit jsou spolecenské tiidy, jejichz pfislusnici sdileji
obdobné hodnoty, maji spole¢né zajmy a podobné chovani. V podstaté jde o to, Ze ptisluSnost
k urcité spolecenské tfidé neni urCena jen jednim faktorem, ale soucasné vice faktory jako
jsou napf. zaméstnani, vzdélani ¢i majetek. Jsou ale 1 staty, kde uZ postaveni lidi v té ¢i oné
spolecenské vrstvé nelze zmeénit. Napt. kdyZ se tam ¢lov€k narodi do chudé rodiny, je uz

pfedem jasné, Ze bude Zit jako chudy.

1.2.2. Spolecenské faktory

Témito faktory, ovlivilujicimi chovani spotiebitele, se rozumi pfislusnost k mensim
skupindm, rodin¢ nebo také role c¢lovéka ve spolecnosti. Existuje nékolik typi skupin.
Skupiny, jejichz je zkoumany jedinec Clenem, se nazyvaji ¢lenské skupiny. DalS§im typem
jsou referen¢ni skupiny, které maji pfHimy nebo nepfimy vliv na chovéni jedince.® Tyto
skupiny stavi jedince pied nové modely chovani, plsobi na jeho postoje a nuti ho
ptizpliisobovat se, coz se miize promitnout do volby produktu a znacky. Nelze opomenout ani
aspiracni skupiny, do nichZ ma jedinec touhu patfit. Napt. patnactilety hra¢ fotbalu, ktery

hraje za brnénskou Zbrojovku, si pieje jednou hrat za FC Barcelona. Naproti tomu existuji

’ Kotler-Armstrong: Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004. str. 271
8VACULIK, Josef. Zdklady marketingu. Pardubice : Univerzita Pardubice, 2003. str. 48
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nezadouci skupiny, jejich nazory jedinec odmita. Uroven vlivu referenénich skupin se miize
u jednotlivych produktd lisit. RGzné marketingové vyzkumy prokdzaly, ze silny vliv
referenCnich skupin existuje pii vybéru produktu a znacky u spotiebni elektroniky nebo
automobilu. Vyrazny vliv znacky lze rovnéz pozorovat i pii vybéru nabytku a obleceni. Jak
tedy funguje ovliviiovani referencnich skupin z pohledu vyrobcii? Vyrobce musi zaujmout a
ovlivnit vidce této skupiny tzv. vedouci nadzorové skupiny, ktefi snadno ovlivni celou
referen¢ni skupinu.

Velmi vyrazny vliv na chovani spotiebitele ma rodina. UZ z toho divodu, ze je
povazovana za nejdulezitéjsi spotiebitelskou organizacni jednotku ve spolecnosti. Pfedmétem

marketingovych vyzkum je zapojeni a role matky, otce a ditéte pfi jednotlivych nakupech.

1.2.3. Osobni faktory

Do této kategorie spadaji predev§im osobni charakteristiky spotiebitele, zejména vek,
faze zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl a zplisob vniméni sebe sama.
Vék a faze Zivota

Je jasné, Ze s vyvojem cCloveka a postupem €asu ménicimi se postoji a hodnotami, se
méni také jeho spotiebitelské zvyklosti. A to v zavislosti na tom, v jaké fazi zivota se nachazi
jeho rodina. Mezi tradiéni faze rodiny patfi mladi svobodni lidé a manzelé¢ s détmi.
V posledni dobé se marketingové vyzkumy zaméiuji také na alternativni formy souziti, jako
napf. na neoddané pary nebo svobodné rodice.
Zaméstnani

Zaméstnani ovliviluje kuptikladu volbu obleceni, spottebni elektroniky nebo
automobilu. Napf. vyrobci notebooktl specializuji svoje produkty pro urcité segmenty podle
povolani. Specidlni fada je cilena pro manaZery, dalSi pro studenty. Ne jinak je tomu u
obleceni.
Ekonomicka situace

Jen pokud ma spotiebitel odpovidajici pfijem, mize pomyslet na koupi produkt
luxusnéjsiho typu. V dobé recese se vyrobci produktd citlivych na cenu musi rovnéz
pfizpusobit rovni piijml obyvatelstva.
Zivotni styl

Dokonce 1 lidé pochazejici ze stejné spoleCenské vrstvy nebo subkultury se mohou
navzajem liit Zivotnim stylem. Zivotni styl jakoZto zpiisob Zivota spotiebitele je mozno

vyjadrit psychografickymi faktory. V podstat¢ jde o mefeni hlavnich charakteristik
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spotiebitele, mezi které fadime aktivity, zdjmy a nazory. Zivotni styl tedy nevyjadfuje jen
piislugnost k urité skuping, ale celkovy zpiisob chovani. °
Osobnost

Do této skupiny faktori se ftadi individualni psychologické charakteristiky
spotiebitele, mezi které ve vztahu k okoli patfi sebevédomi, dominance, spolecenskost,
pfizplsobivost agresivita. Osobnostni charakteristiky spotiebitele se pak mohou
marketingovym pracovnikiim hodit pii analyze jeho chovani pii vybéru urcitych produkti

nebo znacky.'”

1.2.4. Psychologické faktory

Na rozhodovani spotfebitele maji v této kategorii vliv ¢tyfi zékladni faktory. Jsou to
motivace, vnimani, pfesvédceni a postoje.
Motivace

K popisu motivace lze uzit celé fady teorii. V marketingu jsou nej¢astéji pouzivany tfi.
Teorie Sigmunda Freuda, Maslowova teorie a Herzbergova dvoufaktorovd motivaéni teorie.
Kazda z nich pfitom nahlizi na motivaci z jiného thlu pohledu.

Sigmund Freud, ktery definoval podvédomé procesy v mySleni, vychazi
z ptedpokladu, ze Clov€k si neni védom vSech psychologickych vlivii, které se podileji na
vyvoji jeho osobnosti. Dale pifedpoklada, ze ¢lovek ve svém Zivoté potlacuje spoustu tuzeb,
ale n€které nepotlaci Uplné&, a nékteré nedostane zcela pod kontrolu. Tyto tuzby se pak vraceji
do védomi ve snech, piefeknutich nebo v krajnim ptipadé v psychozach. Freud tedy dochézi k
zavéru, 7Ze Clov€k plné nerozumi své motivaci. Za ucelem odhaleni téchto skrytych
motivacnich pohnutek se v marketingu provadi hloubkové motivaéni vyzkumy, vétSinou na
malém vybérovém souboru spotiebitell.

Abraham Maslow se zabyval otdzkou, pro¢ lidé v daném okamziku reaguji na urcité
potieby. Ve svych vyzkumech doSel k zavéru, ze lidské potieby jsou uspofadany

hierarchicky. Viz Maslowova pyramida potfeb. Znamena to, Ze se Clovek snazi uspokojit

vvvvvv

vvvvvv

se budu zajimat o nejnovéjsi trendy v oblasti vypocetni techniky.
Hlavni myslenkou Herzbergovy dvoufaktorové motivacni teorie je rozdéleni

motivacnich faktorii do dvou skupin, na tzv. uspokojovatele — faktory zpiisobujici spokojenost

® Kotler-Armstrong: Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004. str. 279
1% Kotler-Armstrong: Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004. str. 281

15



a neuspokojovatele — faktory zpusobujici nespokojenost. Logicky lze dospét k zavéru, ze
motivace ke koupi vznika s aktivni pfitomnosti uspokojovatelt.''
Vnimani

Vliv vnimani na spotiebitele Ize pozorovat az tehdy, je-li motivovan jednat. Protoze
teprve zpusob, jakym jednd, odrazi jeho vlastni zplsob vnimani dané situace. Neni ovSem
zaruceno, ze identické situace, budou vzdy vnimény stejnym zplsobem. Existuji totiz tfi
procesy, které vnimani ovliviuji. Je to selektivni pozornost, selektivni zkreslovani a selektivni
pamét’. Spotiebitel je denné doslova bombardovan rtiznymi reklamami, inzeraty ¢i nabidkami.
Selektivni pozornost predstavuje sklon k vytfidovani informaci z téchto podnétd, jelikoz neni
v lidskych silach, vénovat pozornost vSem podnétim. Selektivni zkreslovani zahrnuje
tendenci spottebitele podrobovat ziskané informace konfrontaci s vlastnimi ndzory a postoji a
interpretovat je v souladu s nimi. Selektivni zapamatovani reflektuje skutecnost, Ze vétSinu
toho, co se ¢lovek v zivoté nauci, postupné zapomene. Ma ovsem sklon pomaleji zapominat ¢i
nezapominat ty informace, které se shoduji s jeho postoji a minénim. V praxi to znamena, ze
si spiSe zapamatuje vyhody vyrobku, ktery se mu libi, nez vyhody vyrobku konkuren¢niho.
Uceni

Zpusob, jakym se spotiebitel chova, je z velké casti vysledkem uceni. V prubéhu
zivota prizptusobuje své chovani podle nabytych zkusenosti, které si osvojil. Samotné uceni je
potom vysledkem vzajemného plisobeni piani, impulzi, riznych podnétl, reakei a odmén.
Minéni a postoje

Jednanim a ucenim si spotfebitel béhem Zivota utvaii minéni a postoje, a ty potom
zpétn€ ovliviuji kupni chovani. Minéni o ur€itych produktech mé zdklad v ziskanych
znalostech, nazorech jinych spottebiteli ¢i divéte.'? Kdyz napiiklad ziska spotiebitel béhem
zivota kladny vztah ke znacce notebookl Acer, je pravdépodobné, Ze pii vybéru tohoto
produktu, da této znacce piednost. Postoje oproti minéni uz pfedstavuji pfipravenost
k samotnému zachovani se urcitym zpisobem. Postoje k vyrobku a postoje ke koupi vyrobku
se pfitom mohou lisit. Ma-li tedy spotiebitel kladny postoj k vyrobklim znacky Acer, neni

zaruceno, ze vyrobek koupi.

1.2.5. DalSi faktory ovliviiujici kupni chovani spotrebitele
Mimo zékladnich druhti faktort, které ovliviiuji chovani spottebitele, existuji jesté

dal§i vybrané faktory, které se vztahuji k jednotlivym produktiim, zplGsobu propagace ¢i

. VACLClLiK, Josef. Zaklady marketingu. Pardubice : Univerzita Pardubice, 2003. str. 54
> BOUCKOVA, Jana. Marketing. 1. vydani. Praha : C.H. Beck, 2003. str. 109.
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podminkam prodeje. Mezi takové faktory se fadi zejména kvalita, servis v ramci zaruky, cena,
bezpec¢nost vyrobku, znacka, piivod, doporuceni, zkusenosti ¢i obal.
Marketingovy vyzkum faktori ovliviiujicich spotiebitele

Jak jsou tyto faktory vnimany mezi spotiebiteli pii ndkupu spotiebniho zbozi, se
pokusili zjistit ve svém vyzkumu doc. Ing. Josef Vaculik, CSc s Ing. Josefem Novotnym.
Cilovou skupinou, na kterou se ve svém vyzkumu zaméfili, byli vedouci pracovnici a
manazefi. Rozsah vyzkumu byl ve vysi 132 vyplnénych dotaznikii. Respondenti méli za tikol
prifadit vahu jednotlivym faktortim na skéle od 1 do 5. Celkem bylo hodnoceno 14 vybranych
faktor. Na prvnim misté se umistila kvalita. Pfitom vétSina firem je toho nazoru, Ze u
spotiebiteld je vZdy na prvnim misté cena. Na druhém misté se umistila zaruka a s ni spojeny
zarucni servis. Tento fakt jen doklada skutecnost, ze kdyZz spotiebitel koupi kvalitni vyrobek,
ocekava téz kvalitni servisni sluzby v rdmci zaruky. Ne vzdy je ale tato skute¢nost naplnéna.
Ttetim nejlépe hodnocenym faktorem byla bezpecnost vyrobku. Vyrobcei by ji tedy rozhodné
m¢eli v propagacnich projektech dat dostatek prostoru. Az teprve patou v poradi byla cena. Za
ni se umistily doporuceni, znacka a pivod zbozi. Na poslednim ¢trnactém misté se umistila
reklama a propagace. Hlavnim diivodem je pfesycenost trhu spotifebnich vyrobkl reklamou a
vétSina spotiebitelll ma tendenci se ji z toho diivodu spiSe vyhybat. Na druhou stranu je tieba
zdiraznit, ze vysledky tohoto vyzkumu byly ovlivnény vybérem cilové skupiny respondent.
Tj. manaZzert a vedoucich pracovnikii. To ovSem pfipoustéji i autofi. Nicméné doporucuji,
aby si podniky u svych vyrobkl provadéli analyzu faktord, které ovliviiuji jejich prodej. Déle
je tteba sledovat vyvoj téchto faktorti, aby mohli podniky pruzné reagovat na zmény ve

v -1
spole¢nosti.

1.3. KUPNIROZHODOVACI PROCES

Po vymezeni faktord ovlivitujicich chovani spotiebitele je tfeba definovat samotny
proces, pii kterém faktory mohou pusobit. Znazornéni viz obr. 1.1 — Cerna skfinka
spotiebitele
Rozpoznani problému

Tuto fazi lze charakterizovat jako prvotni zarodek potieby spotiebitele nakupovat.
Spottebitel si uvédomi existenci potteby nebo problému. Vznikat mohou bud’ z vnitinich
pohnutek nebo pomoci vnéjSich stimuld. Potfeba ¢1 problém piitom musi dosdhnout takové

dilezitosti, aby donutil spotiebitele jednat.

3 MATUS, Jozef ; PETRANOVA, Dana. Nové trendy v marketingu. Trnava : Fakulta masmedidlnej
komunikacie, 2010. Faktory ovliviiujici kupni chovani manazerd a vedoucich pracovnikd, s. 194-201.
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Hledani informaci

Spotiebitel uz pracuje na feSeni svého problému. Aby jej mohl vyftesit, hleda a
zpracovava informace. Tyto informace mohou pochazet zmnoha zdroji. Bud mitze
spotfebitel provadét vnitini hledani, tj. hledani mezi informacemi uloZenymi ve vlastni
paméti, mezi které patii vlastni zkuSenosti a znalosti nebo mize provadét vnéjsi hledani tj.
hledani ve svém okoli. Vn¢&jsi hledani se dale ¢leni na hledani v osobni rovin¢ — mezi prateli,
znamymi a v roding, hledani v komerc¢nich zdrojich — v reklamach, vylohach ¢i mezi dealery,
hledani ve vefejnych zdrojich — ve sd€lovacich prostfedcich a hledani v empirické oblasti —
prohlizeni, manipulace s produktem. Kazdy spottebitel pfiklada rGznym zdrojim rozdilnou
vahu. Tuto vahu rovnéz ovliviiuje druh vybiraného produktu. Podle prizkumi se spotiebitel
nejvice informaci dovida z komerénich zdroji, které jsou pod plnou kontrolou vyrobce.
Nejucinngjsi jsou ale osobni zdroje, jejichz informace maji u spotiebitele pti vybeéru produktu
vétSinou posledni slovo.
Hodnoceni alternativ

Spotiebitel se pii vybéru produktu dostava do styku s mnoha znackami a variantami
nakupu. VSechny tyto varianty a znacky hodnoti svym zplsobem. Hodnotici postup neni
vibec jednoduchy. V zasadé probiha nékolik hodnoticich procesi soucasné. Ke kazdé znacce
si na zaklad¢ hodnoticich procesti vytvaii postoj. Nelze vsak tvrdit, ze u vSech hodnocenych
znacek pouziva stejny postup hodnoceni. Nékdy se rozhoduje impulzivné, jindy pomoci
logickych uvah. Nékdy potiebuje radu pratel, jindy si vystaci sam. Zavisi to na konkrétni
situaci a osobnostnich charakteristikach spottebitele.
Nakupni rozhodnuti

Vsechny varianty ndkupu uz byly zhodnoceny, spotiebitel ptistupuje k samotnému
nakupnimu rozhodnuti. Neni tomu ovSem tak, Ze by spotiebitel provedl vzdy nakup produktu,
ktery nejvice odpovida jeho predstavam. Do hry totiz vstupuji jesté dva faktory, které mohou
jeho rozhodnuti ovlivnit. Tim prvnim jsou postoje ostatnich, protoze svym ndzorem muze
jeste spotiebitele ovlivnit osoba, ktera ma na jeho rozhodnuti vliv. Napt. manzel nebo rodice.
Druhym faktorem jsou okolnosti, které spotiebitel nemohl predvidat. Napt. kdyz spotiebitel
nahle pfijde o praci €i se sniZi cena konkuren¢niho vyrobku.
Ponakupni chovani

Touto fazi se rozumi vlastni uziti produktu se vSemi okolnostmi tomu nalezicimi.

Vv v

' Kotler-Armstrong: Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004. str. 290
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produktu ocekaval a naplnénim téchto ocekavani. Pokud produkt naplnil ocekdvani,
spotiebitel je spokojen a existuje vysokd pravdépodobnost, ze ziistane vérny stejné znacce.
Navic si své pozitivni zkuSenosti ve vétSin€ pripadii nenechdva pro sebe. Kladné reference
predava dal a timto vabi ke koupi produktu dalsi spotiebitele ze svého okoli. > Vérnost a
ochota poskytovat reference se jesté zvysuje v pripade, kdyz produkt pted¢éi jeho ocekavani.
Naopak kdyz je spottebitel s produktem nespokojen, pii pifistim nakupu pravdépodobné
znacku zméni a svému okoli pifedava negativni reference o daném produktu ¢i znacce a

odrazuje tedy od koup¢ dalsi potencionalni zdkazniky.

1.4. SPOTREBITEL A ZNACKA

V této kapitole bude vymezen pojem znacka a pozice, které ve vztahu k ni spottebitel
zaujima.
Marketingové pojeti znacky

Znacka zaujima velice dulezit¢é postaveni v komunikaci mezi vyrobcem a
spotiebitelem. V marketingovém pojeti byvd znacka obvykle vymezena svymi vnéjSimi
znaky. Pfedev§im ndzvem, vytvarnym pojetim atp. Z Cist¢ hodnotového thlu pohledu lze
tvrdit, Ze znacka tvoifi u vyrobku jeho pfidanou hodnotu. Dal§im pohledem, je systémovy
pfistup nahliZejici na znacku pomoci tzv. koncepce totalniho produktu. Znacka je u této
koncepce vnimana jako uréity druh produktu, ktery ma pét vrstev.'® Z jiného tthlu pohledu je
na znacku pohliZeno z hlediska komplexniho pfistupu, kde je vytvoreni, budovani a péce o
znacku hlavnim tkolem managementu. Ukolem marketingu je potom znaku na trhu udrzet,
chranit ji a zvySovat jeji prestiZ.
Vyznam znacky pro spotiebitele

JiZ nemnoho vyrobki je v dnesni dob& prodavano bez oznaceni. A to pfedevsim z toho
diivodu, Ze spotiebitel vnima znacku jako vyznamnou ¢ast hodnoty produktu. Napt. Pokud
bude spotiebiteli nabidnut neznackovy parfém, bude jeho hodnotu vnimat velmi nizko, oproti
parfému, ktery znackovy bude. Znacka ma ale i1 dalsi tkoly, které plni. Mimo jiné poméaha
spotiebitelim se na trhu zorientovat. Spotiebitel se tak muze 1épe s oznacenym vyrobkem
a danou znackou identifikovat. Vi, co miize od té dané znacky ocekdvat a potazmo jakou

kvalitu a jaké vlastnosti budou mit vyrobky této znacky."’

> BOUCKOVA, Jana. Marketing. 1. vydani. Praha : C.H. Beck, 2003. str. 115.
16 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotrebitele. Praha : Grada Publishing, 2004. str. 132
' Kotler-Armstrong: Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004. str. 396

19



Péce o znacku

Stejn¢ jako vyrobek, i znacka ma svoji hodnotu. Tato hodnota mize byt vyjadiena
riznymi zpusoby. Miuze byt vymezena loajalitou zakazniki k dané znacce, hodnotou
patentové ochrany, zndmosti znacky na trhu ¢i jak moc se s ni spottebitelé ztotoziiuji. Proto je
nezbytné, aby potencionalni zdkaznik o dané znacce véd¢l, teprve poté, je mozné vytvofit
loajalitu zédkaznika ke znacce ¢i aby se s danou znackou mohl identifikovat a akceptovat tak
hodnoty, které reprezentuje. Pro podniky pfedstavuje znacka velmi cenéné aktivum. A proto o
ni musi nalezité peCovat. Zakladem je systém fizeni znacky (brand management). Specialné
vztahem spotiebitele ke znaCce se zabyva jeho soucast, tzv. brand equity, neboli jak
spotiebitelé danou znacku vnimaji. Vztah spotiebitele ke znacce je zde definovan jako vliv,
ktery ma znalost a povédomi spotiebitele o znacce na jeho chovéani. A to hlavné v souvislosti
s uplatiovanou marketingovou strategii této znacky. Informace, jak spotiebitelé znacku
vnimaji, podnik ziskavd marketingovymi vyzkumy. Existuje fada metod a pfistupt, jak tyto
vyzkumy provést. Vystupem jsou potom vysledky, které ukazuji, jaka je sila vztahu
spotiebitele ke znacce, jaka a kde jsou slabd mista v rozhodovacim procesu spotiebitele ¢i jak
lze maximalizovat efektivnost brand equity dané znacky. V oblasti vérnosti ke znacce se dale
zjistuje, kolik a ktefi spotiebitelé jsou znacce vérni a pro€, ktefi spotiebitelé maji sklon
k prechodu k jiné znaéce a pro¢ a co mize zlepsit jejich vérnost a naopak ktefi spotiebitelé

konkurence jsou nachylni k pfechodu k nasi znadce a jak je lze prilakat.'®

8 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotrebitele. Praha : Grada Publishing, 2004. str. 139
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2. MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum lze definovat jako proces, ktery spociva ve specifikaci,
shromazd’'ovani, analyze a interpretaci informaci, které umoziuji 1épe porozumét trhu, na
kterém dand firma podnikd, rozpoznat problémy, které jsou spojeny s podnikdnim na tomto
trhu, identifikovat piilezitosti, které se na ném vyskytuji ¢i mohou vyskytnout, vymezovat

sméry marketingové &innosti daného podniku a konetné také hodnotit jeji vysledky. "

2.1.  PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Proces marketingového vyzkumu zahrnuje dvé etapy, ptipravnou a realizacni, které na
sebe logicky navazuji, Gizce spolu souviseji a jsou vzajemné podminény. Zvlast' veliky daraz
je kladen na pfipravnou etapu, kterd musi byt provedena zvlast precizné. Piedejde se tim
mnoha prutahlim a nedostatkiim. Ale ani realizacni f4zi nelze podceniovat. Nejnarocnéjsi je
vni sbér 0daji, kde kdyz pifi ni neni postupovéno pecliveé, hrozi ziskani nespravnych a

zkreslujicich vysledka.*

PRIPRAVNA ETAPA REALIZACNI ETAPA
1) Definovani cile vyzkumu 4) Sbér udaju
2) Orientacni analyza situace 5) Zpracovani udaja
3) Plan vyzkumného projektu 6) Analyza udajl

7) Interpretace vysledkd vyzkumu
8) Zavérecna zprava

Obr. 2: Proces marketingového vyzkumu (zdroj*')

2.1.1. Pripravna etapa
Definovani cile vyzkumu

Pfed samotnym zahdjenim vyzkumu ¢i analyzy, je tfeba definovat, co je jejim cilem,
nebot’ staré moudré ptislovi pravi: ,,Dobie definovany cil je naptl vyfeSeny problém.*
Vymezeni cile ale musi byt pfiméfené. Ptili§ uzkym vymezenim hrozi nebezpeci piehlédnuti

dualezitych faktorti. Oproti tomu Siroké vymezeni pfinasi vynaloZeni zbyte¢nych ndkladi. Cil

1 ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum. Praha : Vysoka kola ekonomicka, 1996. str. 7
20 KOZEL, Roman, a kol. Moderni marketingovy vyzkum. Praha : Grada, 2006. str. 71
' KOZEL, Roman, a kol. Moderni marketingovy vyzkum. Praha : Grada, 2006. str. 71
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je zkratka nutné pochopit jako nalezeni hlavniho faktoru ¢i faktort, které urcuji hlavni smér
dalsi prace.
Orientacni analyza situace

Aby mohl byt zahdjen vyzkum, je nutné provést jesté analyzu situace, ktera spociva
v neformalnim zjistovani, které¢ informace jsou pro feseni danému problému dostupné. Na
zaklad¢ této analyzy lze také snadno zjistit, které informace jsou pro vyzkum dtlezité a které
jsou naopak zbyte¢né. Jak tyto informace ziskat? Predevsim diky kontaktim s informovanymi
lidmi, ktefi jsou v dan¢ problematice néjak zainteresovani. Rozhovory s t¢mito lidmi by mély
byt vedeny neformalné. Dal§im zdrojem informaci byva odborna literatura ¢i konkurence. Je
mozné také zjistit, Zze podobny vyzkum uz byl nékdy proveden a tyto informace mohou
vyrazn€ pomoci pfi provadéném vyzkumu.
Plan vyzkumného projektu

K tplnému dokonceni ptipravné faze jesté zbyva vytvoreni planu vyzkumu. Protoze je
kazdy zkoumany problém odlisny, je nutné pro kazdy konkrétni ptipad vytvoftit specificky
plan. Plan by nem¢l byt ptili§ dlouhy, ale mél by byt vytvofen srozumiteln¢, vécné a strucné.
Nemé¢l by obsahovat pfili§ moc teorie, ale musi byt zaméfen na uvadéni praktickych

innosti.??

2.1.2. Realiza¢ni etapa
Sbér udaju

Hlavnim tkolem by mélo byt ziskani spravnych tdaju. V této fazi se projevi poctivost,
s jakou byl vyzkum pftipravovan. Mohou se zde vytvorit rizné problémy ¢i komplikace.
Mnohym z nich lze ptedejit vhodnou organizaci. Spolupracovniky, ktefi budou sbér tdaju
provadét, je tieba na tento kol dikladné pfipravit (napt. pomoci vstupniho Skoleni) a poté je
koordinovat a fidit. Rovnéz je tfeba vytvofit odpovidajici zdzemi, coZ zahrnuje informacni
servis, razné podklady ¢i dal$i materidly. Praci tazateli je tieba neustale kontrolovat. Kontrola
se tyka ope€tovného osloveni respondenti telefonem, e-mailem ¢i poStou. Tazatel se mél pti
své praci prokazovat prukazem, aby mél respondent jistotu, Ze dotazovani provadi

kompetentni osoba.

2 KOZEL, Roman, a kol. Moderni marketingovy vyzkum. Praha : Grada, 2006. str. 79
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Zpracovani udaji

U nashromazdénych udaji se provadi nejprve validita (pfesnost) a reliabilita
(spolehlivost). Samotna kontrola tdaji probiha ve dvou fazich. Prvni je kontrola tplnosti a
Citelnosti. Druhou je logicka kontrola, ktera zkouma, zda respondent odpovidal podle pravdy,
a zda tazatel sbér tidaji skuteéné provadél. Nasledné je provadéna klasifikace a kategorizace
udajii do tfid. S touto Cinnosti souvisi i kddovani udaja, které spociva v prevadéni slov do
¢iselnych symboll z divodu pozdéjsiho zpracovani dat vypocetni technikou.
Analyza udaju

Analyza daji zahrnuje uziti statistickych postupti a modeli. Jejich pouziti v praxi
potom obstarava ptislusny statisticky software. Zjistuji se zakladni veli¢iny (pramér, modus,
median) a testuje se zavislost mezi jednotlivymi proménnymi.
Interpretace vysledki

Jedna se o slovni vyjadieni ¢iselnych vysledkl analyzy ve formé riznych zavéra a

doporuceni, které¢ by mély piispét k feSeni zkoumaného problému.

2.2.  METODY SBERU PRIMARNICH UDAJU

Experiment

Pfi experimentu se provadi zpravidla testovani. Testovani probiha v uméle
vytvofenych podminkach, kde jsou pfedem nastaveny parametry, podle kterych testovani
probiha. Zavadi se také urcity testovany prvek (nezavisle proménnd), u kterého se sleduje a
méfi jeho vliv na urcity jev Ci proces (zavisle promeénnd) napt. chut’ vyrobku a spokojenost.
Veliky vyznam pro provedeni experimentu ma jeho prostiedi, protoze je nutné vytvoreni
stejnych podminek pro vSechny pokusné subjekty. Velky vyznam je ptfikladan i validité
Setfeni. Vnitini validita spociva v zajiSténi, aby vysledek testu neovlivnily jiné vstupy mimo
testovany prvek. Vng&j$i validita zajiStuje aplikovatelnost vysledki — moZnost je zobecnit a
promitnout do realné situace.”
Pozorovani

V kontextu vyzkumu trhu se jedna o pozorovani subjektu v urcitych situacich. D¢li se
na dva typy. Pozorovani s védomim pozorovaného, kdy pozorovany vi, ze je sledovén, a tak
zde vznika riziko, ze svoje chovani védomé pfihrava a informace jsou pak zkreslené. Naproti
tomu pozorovani bez védomi pozorovaného poskytuje sice kvalitni informace, avsSak je

naro¢né na vytvoreni odpovidajicich podminek pro pozorovani tak, aby nebyla negativné

» KOZEL, Roman, a kol. Moderni marketingovy vyzkum. Praha : Grada, 2006. str. 145
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ovlivnéna situace, v niz se nachazi pozorovany subjekt. Pozorovani je velice narocné pro
pozorovatele, kdy musi urcitou dobu udrzet maximalni pozornost, aby mu neunikl né&jaky
dalezity moment, a navic musi vysledek pozorovani spravné interpretovat. Na ptipadna uskali
a komplikace musi byt cely tym, ktery provadi vyzkum, pfedem pfipraven. Rozhodné¢ se tedy
nejednd o nenaronou metodu vyzkumu, jak by se mohlo zdat.
Dotazovani

Z dostupnych variant provedeni vyzkumu, je dotazovani pravdépodobné asi

nejpouzivanéjsi metodou. Podrobnéjsi popis obsahuje nasledujici kapitola.

2.3.  MARKTINGOVE DOTAZOVANI

2.3.1. Druhy technik dotazovani

Dotazovani lze provadét riznymi technikami, mezi zakladni patfi:
Ustni dotazovani

Tazatel pred¢ita otazky respondentovi, ten na né odpovida a tazatel si zaznamenava
jeho odpovédi. Tazatel tyto odpovédi zaznamenava bud’ na tiStény dotaznik, nebo do
notebooku, anebo pofizuje audiozdznam, cehoz se ale pfili§ neuzivd. Mezi vyhody patii
vysoka navratnost vyplnénych dotaznikti ¢i pfedem dané potadi otdzek — umoziuje gradaci
otazek. Nevyhodou je nutnost pfitomnosti tazatele a stim spojena finan¢ni narocnost na
pofizeni takovéhoto vyzkumu.
Pisemné dotazovani

Dotaznik je respondentovi bud’ zaslan postou, nebo dorucen osobou v povéieni
agentury. Vyhodou této techniky je nizka finan¢ni naroc¢nost, av§ak na druhou stranu agentura
musi mit k dispozici seznam adres dotazovanych. Pfi anonymnim dotazovani vyzkum ztraci
validitu, tato technika neni vhodné pro vyzkum trhu. Navic dotazovany uvidi cely dotaznik,
¢imz pozna potadi otdzek — nelze pouzit gradaci. A oproti Gstnimu dotazovani je zde také
nizka navratnost vyplnénych dotazniki.
Telefonické dotazovani

Oznacuje se zkratkou CATI — centralné provadéné telefonické dotazovani. Pfi némz se
uziva kombinace telefonu a PC se specidlnim softwarem. Vyhody jsou nasnadé. Rychlé
provedeni vyzkumu, dobra dostupnost ptipadnych problémovych jedincii ¢i moznost
prabézné kontroly. Nevyhodou je potom nutnost mit odpovidajici vybaveni a infrastrukturu

, s ne . . , « sy , . .24
k provedeni vyzkumu, s ¢imz je spojena i vysoka finan¢ni naro¢nost na vstupni investice.

24 BOUCKOVA, Jana. Marketing. 1. vydani. Praha : C.H. Beck, 2003. str. 64
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On-line dotazovani

Vyzkum probihd pomoci internetu. Tato technika m4 do budoucna velky potencial
vyuziti a vykazuje vysokou dynamiku rastu. Vyhody tkvi ve vysoké rychlosti provedeného
vyzkumu a vysoké mife variability. Nevyhodou je nutnost vlastnit PC a mit pfipojeni
k internetu a s tim spojena neucast $irSiho spektra spolecnosti. Zkratka ucastni se jen ti, co
umi pracovat s PC a internetem.
Kombinované dotazovani

Jedna se o vzajemnou kombinaci vySe uvedenych technik dotazovani. Vyhodou je, ze
vzajemnou kombinaci se neguji nevyhody urcitych technik, pouzivanych samostatné. Napf.

telefonni a pisemné dotazovani ¢i ustni a nasledné pisemné dotazovéni a fada dalSich.

2.3.2. Druhy otazek v dotazniku

Razné druhy otazek slouzi k riznym ucelim a vybér ur¢itého druhu zavisi na druhu
informaci, které je potfeba ziskat.
Otéazky podle variant odpovédi:
Oteviené otazky

Jsou charakteristické tim, ze dotazovanému poskytuji volny prostor k vydfeni nazoru
¢1 odpoveédi a nenabizeji zadnou variantu. Nevyhodou pouziti tohoto typu otdzek je vysoka
obtiZnost zpracovani pfi rozsdhlém souboru vyzkumu.
Uzaviené otazky

Dotazovany zde neméa moznost vyjadfit svllj nazor, vybira jen z nabizenych moZnosti.
Odpovedi musi pokryt celou Skalu moznosti a rovnéz zde nesmi chybét neurcité odpovedi,
jako napf. nevim. Pokud by pfece jen existovala Sance, ze respondent si z nabizenych
moznosti nebude moci vybrat, mél by zde existovat prostor, kde by mohl vhodnou odpovéd’

dopsat.”

Otéazky podle ucelu se dale déli na nastrojové a vysledkoveé
Otazky nastrojové

Slouzi k uréeni podminek, podle kterych budou otazky pokladany. Spadaji sem:
Otazky kontaktni — byvaji zpravidla na zacatku dotazniku, navazuji a ukoncuji kontakt

s respondentem, rovnéz pomahaji s pfechodem od jednoho tématu k druhému.

% BOUCKOVA, Jana. Marketing. 1. vydani. Praha : C.H. Beck, 2003. str. 65
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Otazky filtracni — byvaji na zaCatku dotazniku, staraji se o to, aby urCité otazky byly
zodpovidany pouze vybranymi respondenty.
Otazky analytické — maji své vyuziti ve funkci tiidéni respondentti do urcitych skupin.
Otazky kontrolni — jejich hlavnim ukolem je ovéfit pravdivost nékterych odpovédi, zejména
pak téch, které jsou pro dany vyzkum diilezité.
Otazky vysledkové

Narozdil od otazek nastrojovych nemaji Zadnou piidanou funkci, slouzi ke zkoumani
dané tématiky. Do této skupiny otazek patii:
Otazky nominalni — poskytuji slovni vyjadieni zkoumané skutecnosti, pouziti pti zjisStovani
fakt, napt. jaky pouzivate Sampon
Otazky meritkové — maji za ukol zkoumany jev méfit, méfeni miize byt vyjadifeno bud’
kvantitativni stupnici (napt. 1-2 kusy, 3-4 kusy) nebo kvalitativni Skalou (velmi spokojen,
spokojen, nevim, nespokojen, velmi nespokojen)
Otazky dokreslujici — pomahaji uptesnovat nominalni a métitkové otazky, nékdy vsak mohou

byt pouzity i samostatn&*®

Otéazky dle vztahu k obsahu lze déle rozd¢lit na piimé a nepiimé
Otazky piimé

U tohoto typu respondent zjevné vi, na co je tdzdn a védomé odpovidd na ptfimo
prezentovany smysl dotazu. Do této skupiny se fadi:
Otazky prosté — pouzivd se tam, kde neexistuje riziko at’ nevédomého nebo zamérného
zkresleni.
Otazky psychotaktické — jejich Ukolem je sniZovani napéti, prvnim podtypem
psychotaktickych otazek jsou zdlivodiujici otazky, které dotazovanému zdivodiuji, pro¢ se
nemusi bat odpovédeét. Druhym podtypem jsou odvadéjici psychotaktické otazky, které
motivuji respondenta k pravdivé odpovédi jinak polozenym dotazem.
Skaly — specificka skupina otazek, kde tikolem respondenta je néco hodnotit.
Otazky nepiimé

Zde je vyuzivana tzv. projekce, kterda vyuziva nestrukturovanych otazek k aktivizaci
fantazie. Nutnd je spoluprace s psychology. Aplikace toho typu otazek probihd zejména

v kvalitativnim vyzkumu.

% KOZEL, Roman, a kol. Moderni marketingovy vyzkum. Praha : Grada, 2006. str. 169
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3. DOTAZNIKOVE SETRENI SPOTREBITELSKEHO CHOVANI
3.1. PRIPRAVA SETRENI

Aby mohla byt provedena analyza, je nutné provést piipravu. Pfiprava probihala
v né€kolika fazich.
Definovani cile vyzkumu

V Uplné€ prvni fazi ptipravy byl vytycen cil analyzy. Mimo obecného cile, coz je popis
spotiebitelského chovéni, byl hledan specificky typ vyrobku, na némz by mohlo byt ono
chovani vhodné popsano. Zakladnim cilem analyzy je provedeni rozboru spotiebitelského
chovani pomoci dotaznikového Setteni.
Vybér cilové skupiny

V této fazi probihalo hleddni vhodné cilové skupiny, kterd by reprezentovala
spotebitelské chovani v oblasti notebookli. Vzhledem ke skuteCnosti, ze v univerzitnim
prostfedi se nachéazi vysoky pocet studenttl, kteti notebooky vlastni, bylo usouzeno, Ze bude
analyza provedena pravé mezi studenty.
Tvorba dotazniku

Pti tvorbé dotazniku bylo nutné vychazet z n¢kolika zéasad. Jelikoz je cilem popsat
spotiebitelské chovani, nelze se pii tvorbé dotazniku zaméfit jen na samotné ndkupni chovani.
Je potteba zanalyzovat i procesy, které u spottebitele probihaji pfed nakupnim rozhodovacim
procesem a po nakupnim rozhodovacim procesu v ramci tzv. pondkupniho chovani. Dale bylo
vhodné nékteré otazky vytvoftit jako polooteviené, aby k nim respondent mohl dopsat sviij
nazor, popiipad¢ napsat odpovéd’, pokud mu Z4dna z nabizenych nevyhovovala. Byl kladen
diraz na to, aby dotaznik nebyl monotonni, aby otdzky byly srozumitelné a pochopeny
spravnym zpusobem. K tomu také slouzil predvybérovy test u vzorku 3 studentti, kteti méli za
ukol dotaznik vyplnit a vznést pfipominky k otdzkam, které jsou Spatné polozeny a vysvétlit,
jak danym otdzkam rozumi. Na zéklad¢ tohoto testu byl poté dotaznik n¢kolikrat upraven. Ve

sv¢ finalni podob¢ obsahoval dotaznik 22 povétSinou polouzavienych otazek. Viz ptiloha 1.

3.2. REALIZACE SETRENI

Byla provedena analyza spottebitelského chovani na trhu s notebooky. Cilovou

skupinou analyzy byli studenti ve v€ku od 19 do 26 let.
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Dotazovani v terénu

Analyza byla provadéna v obdobi od tnora do bfezna roku 2011. Bylo osloveno
priblizné 50 studentli, 42 studentli vyplnilo dotaznik, z toho 40 spravné. Z toho bylo 20 muza
a 20 zen.

Studenti byli vybirani ndhodné. Zucastnit vyzkumu se mohli kromé studentl, kteti
vlastni notebook také studenti, ktefi notebook nevlastni, protoze bylo piedpokladano, ze
beéhem svého Zivota uz notebook nékdy pouzivali, anebo alespon se uz nékdy minimalné
rozhodovali, zda koupit ¢i nekoupit notebook. Samotné dotazovani probihalo na puadé
univerzitniho kampusu, vSichni ucastnici analyzy jsou studenty zdej$i univerzity. VétSina
studentli na otazky odpovidala ochotné a néktefi na dotaznik napsali i sviij e-mail, kde jim
budou zaslany vysledky analyzy.

Zpracovani odpovédi

Nejvhodnéj§im programem pro zpracovani odpovédi a vyhodnoceni vysledki byl
shledan tabulkovy procesor Microsoft Excel 2007 ve verzi pro studenty a domacnosti. Kazdy
dotaznik byl oznacen Cislem od 1 do 40, a do Excelu byly potom odpovédi z dotaznikl

zaneseny do tabulky pod svym ¢islem.

3.3. VYHODNOCENI SETRENI

Vysledkil analyzy bylo dosazeno vypoctem cetnosti odpovédi v jednotlivych otazkéch,
které byly zaneseny do grafii. Vysledky, stejné jako grafy, budou v této praci publikovany jen

u nékterych otazek, protoze jinak by byl pfesaZzen ramec této prace.

3.3.1. Zastoupeni véku a pohlavi dotazovanych

Respondenti byli v priizkumu zastoupeni v tomto pomeéru:

Tabulka 1: Zastoupeni respondentii dle véku a pohlavi (zdroj: viastni)

Muzi Zeny
19-21 let 5% 30%
22-24 let 85% 70%
25-26 let 10% 0%
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3.3.2. Zdroje ¢erpani informaci a nakupni chovani
Zdroje cerpani informaci
V otazce Kde byste Cerpali informace, které by vam pomohly v rozhodovani, méli

respondenti za ukol vybrat hlavni zdroj, ze kterého by ziskali nejvice informaci.

M Pratelé

M Internetové diskuze
Odborna literatura

m IT technik

B Recenze na internetu

Graf 1: Zdroje cerpani informaci (zdroj: vilastni)

Podle grafu 1 studenti nejvice Cerpaji z recenzi na internetu. Tyto recenze piitom
nemusi psat jen erudovani odbornici. Na internetu lze najit mnoho uzivatelskych recenzi
k danym produktim. Kuptikladu na webové strance heureka.cz. 23% studentii se pro radu
obraci na své pratele, 20% se informuje u kvalifikovaného technika, 13% uZziva internetovych
diskuzi a zbytek hleda informace v odborné literatuie

Studenti byli dale dotazovani na otdzky tykajici se nakupu. Kolik finan¢nich
prostiedkil jsou ochotni za notebook utratit, z jakych zdroji budou tyto prostfedky pochazet,
kde nakupuji ¢i do jaké miry se zajimaji o rtizné ak¢ni nabidky v téchto obchodech. U
nékterych grafii bude zohlednéno pohlavi, bude-li to pfinosné.

Odhadovana vyse investice

Tyka se vyhodnoceni otazky: Kolik byste byli ochotni do notebooku investovat?

0%

5%
8%

do 10 000
= 10001 - 15 000
= 15001 - 20 000
m 20001 - 25 000
25001 -30 000

m vice nez 30 000

Graf 2: Odhadovand vyse investice (zdroj: vlastni)
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Z aktualni trzni situace neplati, ze notebook, ktery mé byt kvalitni a spolehlivy, musi
byt nutn¢ drahy. Cenova situace na trhu s notebooky se totiz za poslednich 5 let rapidné
zlepsila. Notebooky, které jsou ve stejné kategorii — tedy pro studenty a domécnosti a které
1ze dnes snadno sehnat za cenu kolem 15 tisic korun, se v roce 2006 neprodavaly pod 25 tisici
korunami. Tuto skutecnost dokladuje i test v ¢asopise Chip v Cisle 03/2006, kde probéhl velky
srovnavaci test deseti notebooktl do 30 tisic, vhodnych pro domacnosti.”” Pro srovnani lze
uvést dalsi test notebook, ktery byl zvefejnén loni v srpnu na serveru Zivé.cz, tykajici se
dvanacti studentskych notebooktl riiznych znagek s cenou do 17 tisic korun.®® Z toho lze
usoudit, ze pokud by byla studentim polozena stejna otazka v roce 2006, graf 2 by vypadal
pongkud jinak. Dokladuje to velmi dobrou pfizpisobivost spotfebitelti aktudlnim trznim a
cenovym podminkam.

Pozadovana Zivotnost notebooku

Studenti byli tazani, jak dlouhou zivotnost o¢ekavaji od svého notebooku.

0% 4%

B Do 1 roku

W 1-2 roky
2-3 roky

M 3-4 roky

m Vice nez 4 roky

Graf 3: Pozadovana zZivotnost notebooku (zdroj: vlastni)

V grafu 3 s prehledem zvitézila ocekavana Zivotnost vice nez 4 let. A to je vzhledem
k aktudlnim cenovym pomérim na trhu pomérné piekvapivy vysledek. Na druhou stranu je
ale tfeba brat zfetel také na ekonomickou situaci jednotlivych studenti, kdy ne kazdy si mize

dovolit kupovat notebook kazdé 2 roky.

%7 Chip [online]. Praha : Vogel , 24. 2. 2006 [cit. 2011-04-22]. Deset za tficet, s. . Dostupné z WWW:
<http://earchiv.chip.cz/cs/earchiv/vydani/r-2006/chip-03-2006/deset-za-tricet/_files/deset-za-
tricet.pdf>.

8 Zivé.cz [online]. 12. 8. 2010 [cit. 2011-04-22]. Test dvanacti studentskych notebookd. Dostupné z
WWW: <http://www.zive.cz/clanky/test-dvanacti-studentskych-notebooku/sc-3-a-
153374/default.aspx>.
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Zdroj financnich prostredkii na nakup
Respondenti byli tdzani na zdroje, ze kterych by financovali ndkup notebooku. Darem

byl myslen zejména finan¢ni ptispévek na nakup od rodict.

4% 3%

H Vlastni penize
H Dar
m Pljcka

m Splatky

Graf 4: Zdroj financnich prostiredkii pro nakup (zdroj: viastni)

Z grafu 4 lze vycist, ze pokud by studenti kupovali notebook, tii Ctvrtiny by tento
nakup financovaly z vlastnich penéz. Co to mize znamenat? Studenti nemaji zdjem se
zadluzit, protoze vi, jaka rizika zadluzeni pfinasi. DalSim faktorem miize byt motivace, chtit
se co nejrychleji osamostatnit od zdvislosti na rodi¢ich. Tento fakt pfipadd v ivahu i
vzhledem k vé€kovému zastoupeni ve vyzkumu.

Misto nakupu

Respondenti méli uvést, kde by nakup notebooku uskuteénili

100%
90%
80% 70%
70%
60% 50%
50% 4500

40%
30% - 0% B Zeny

s - l .
10% - 0
0% 0%
0% |

B Muzi

Specializovany  Internetovy Elektro Bazar
obchod obchod

Graf 5: Misto nakupu (zdroj: vlastni)

Na grafu 5 lze vidét neustdlou popularitu specializovanych obchodi kamennych

obchodu. Ptekvapujici je pritom znacny nezajem o internetové obchody ze strany zen, ptfitom
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nékolik z nich se snaZi studenty nalakat zajimavymi nabidkami. Viz napt. mall.cz*¢i levne-
notebooky.eu.’® Studenti si ale své misto nakupu nevybiraji jen podle cenovych nabidek.
Dal$im kritériem, které zohlediiuji, je ochota uznavani reklamaénich narokti. Vyhodnocenim
otazky tykajici se zkuSenosti s reklamacemi, bylo totiz zjiSt€no, Ze jen 45% nema Zadné
zkuSenosti s reklamacemi. Dal$im faktem je, Ze studenti neradi podstupuji riziko ndkupu
notebooku z druhé ruky ¢i pouzitych notebookti. Radéji si nekolik tisic korun ptiplati, maji

tak novy produkt, ktery mohou uzivat n¢kolik let.

Akcni nabidky
Tabulka 2: Reakce na akcni nabidky (zdroj: viastni)
Hledi na ak¢ni nabidky | Nehledi na akéni nabidky
Muzi 75% 25%
Zeny 85% 15%

V tabulce 2 Ize pozorovat v jaké mife, se studenti zajimaji o akéni nabidky pii nakupu.
Studenti, kteti se o ak¢éni nabidky zajimaji, vybrali v dotazniku akce, které by je motivovaly

ke koupi notebooku.

50%
45%
40%
35%
30%
25% 20%

20%
15% 15% 13%
10% -

5% 1 0%

0% - . .

Sleva cca 10% Néjaky darek Prodlouzend  Software Vyraznéjsi
zaruka zdarma akce

45%

30%

B MuZi

B Zeny

Graf 6: Akcni nabidky oslovujici studenty (zdroj: viastni)

A vysledek mluvi za vSe. Nejvice studenty oslovuje akéni nabidka, kdy je v cené
notebooku nabizena prodlouzend zaruka. Po zbézném prizkumu trhu a akénich nabidek bylo

pfitom zjisténo, ze prodlouZenou zaruku prodejci nabizi jen za ptiplatek, nikoli v cené. Navic

»®  Mall.cz[online]. 2011 [cit. 2011-04-22]. Studentské notebooky. Dostupné z WWW:
<http://www.mall.cz/notebooky-studentske/>.

*® Notebooky pro studenty [online]. 2011 [cit. 2011-04-19]. Levné notebooky.eu. Dostupné z WWW:
<http://www.levne-notebooky.eu/notebooky-pro-studenty>.
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jak ukazuje vyhodnoceni otazky, tykajici se pozadované zivotnosti v kapitole 3.3.5, bylo by
vhodné o zatazeni takovéto akéni nabidky ze strany prodejci minimaln€ uvazovat. Lze také

pozorovat vysokou Sanci motivovat ke koupi muze néjakou vyraznéjsi akei.

3.3.3. Nakupni preference
Této oblasti se v dotazniku tykala otdzka €. 15. Respondenti v ni méli za ukol pfiradit
vahu od 1 do 12 jednotlivym kritériim, které je pfi ndkupu ovliviiuyji. Vysledné vahy za

jednotliva kritéria byly secteny a vysledky lze vidét v nasledujicim grafu.

Pomér cena/vykon
Cena

Spolehlivost
Zarucni servis
Znacka

Kapacita HDD

M Preference Zeny
Hlucnost
B Preference mutzi
Velikost displeje
Vzhled

Vydrz baterie

Hmotnost

Mat. k vyrobé

0 60 120 180 240

Graf 7: Kritéria preferovana pri nakupu notebooku (zdroj: viastni)

Kritéria, kterd se nachazi v grafu, byvaji obvykle posuzovana pii vybéru notebooku
spotiebitelem. V grafu je jasn¢ vidét, ze spotiebitel, respektive student, klade mimo ceny
diraz také na pomér ceny k vykonu a spolehlivost notebooku, coz piedstavuje urcité
zosobnéni kvality. Jinymi slovy rad kupuje levné notebooky, ale pfitom od nich pozaduje
odpovidajici vykon a kvalitu. Kritérium pomér cena/vykon, které jako jediné se svym ziskem
piekonalo hranici 200 bodut, bylo hodnoceno vysoko u zen, protoze maximum bodu, kolik
mohla kritéria, za dand pohlavi ziskat, bylo 240 bodi. Dal$im vysoko hodnocenym kritériem

je spolehlivost. Vzhledem k ocekdvané Zivotnosti, jde o celkem vysvétlitelny jev. Daleko

33




vys$si diraz na znacku kladou muzi. Naopak zeny vyse hodnoti vzhled. Zajimavosti je vysoké
umisténi kritéria pro vydrz baterie. Mozné vysvétleni 1ze hledat ve zptisobu uzivani, nebot’ je
znamo, ze studenti svlij notebook velmi Casto nosi s sebou na pfednasky, kde neni dostatecny

piistup k elektrickému zdroji.

3.3.4. Preference znacek a diivody preference

V oblasti preference znacek bylo tkolem zjistit, jaké znacky a pro€ spotiebitelé¢ dané
znacky uptednostnuyji.
Preference znacek

Nasledujici graf a graf 9 ukazuji, kolik procent studentii upfednostituje néjaké znacky

notebookt a které to jsou, kolik procent znacky neuptednostiiuje, ¢i se ve znackach nevyzna.

B Uprednostnuje
B Nevyznd se ve znackdch

 Neuprednostiuje

Graf 8: Podil studentii uprednostnujicich znacky (zdroj: viastni)
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15%

20%

25%

Graf 9: Preference znacek (zdroj: vlastni)
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Studenti méli za ukol pfifadit ¢tyfem znackam potadi preference od 1 do 4.
Zpracovani odpovédi probihalo piepoctem na preferencni body, kdy za prvni misto znacka
obdrZela 4 body, za druhé 3 body atd. Podle grafu 8, je mezi studenty nejpopularné;jsi znacka
Acer, ktera ma Siroké portfolio vyrobkil s riiznym cenovym rozpétim. Davno pry¢ je doba,
kdy podminky na trhu s notebooky diktoval jeden ¢i dva vyrobci. Trh je nasycen a

spotiebitelé si tak mohou vybirat s riznych druhti nabidek od riznych vyrobcii.

HP
Acer
Apple
Lenovo
Dell

H Vlastni notebook znacky
Asus
M Prvni preferencni volba
Toshiba
Fujitsu-Siemens

Sony

MSI

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Graf 10: Prvni preferencni volba a znacka koupeného notebooku (zdroj: viastni)

Graf 10 zahrnuje potadi znaclek, které obdrzely prvni preferenéni volbu. Tato
preferencni volba v podstaté znamend, ze tato znacka je u daného studenta nejoblibengjsi a
pfeje si ji vlastnit. Pro srovnani jsou v grafu také zobrazeny znacky, které studenti vlastni. A
je mozné pozorovat opravdu zajimavé vysledky. PfedevSim vedouci postaveni znacky Acer
v nakoupenych noteboocich, ktera zvitézila i v celkovych preferencich. Znaci to jak vysokou
oblibenost mezi uzivateli, coz dokladuje jak vysokou kvalitu vyrobkd, tak i pfiznivé cenové
podminky, které studentim dovoluji, si produkt dané znacky koupit. Pfekvapujici je potom
nulové zastoupeni znacky Dell ve znackach nakoupenych notebooki, kterd pfitom
v celkovych preferencich skoncila treti. Hlavnim diivodem je podle mého ndzoru predevSim
maly sortiment vyrobku této znacky v cenové relaci mezi 10 — 15 tisici korunami v porovnéni
s konkurenci. Vyrobcei Dell 1ze doporucit vice se orientovat i na tento trzni segment, aby

mohl odpovidajicim zplisobem vyuzit vyskytujici se trzni potencial. Ale nesmi zapomenout
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na dulezitou véc. Vyrobky v této cenové relaci nesmi byt méné kvalitni, nez drazsi vyrobky
téze znacky. Jinak hrozi, Ze si studenti vyberou vyrobky konkurence. 16% studentl si pieje
vlastnit notebook znacky Apple, ale jen 2% notebooky dané znacky vlastni. Podobna situace
je 1u znacky Lenovo.
Nasledujici tabulka ukazuje pomér studentt, u kterych se shoduje prvni preferencni
volba se znackou nakoupeného notebooku.
Tabulka 3: Shoda prvni preferencni volby a znacky nakoupeného notebooku (zdroj: vlastni)

Shoda | Neshoda
Muzi 62% 38%
Zeny | 47% 53%

Tabulka tfi znovu dokazuje, Ze muzi kladou vétsi dliraz na znacku. Dévaji si vice
zalezet na tom, aby notebook znacky, kterou preferuji, také ziskali. I tak se ale jedna o vysoké
procento studentl, u kterych se preference neshoduji se znackou nakoupeného notebooku.
Studenti by si radi pofidili notebook luxusnéjsi znacky, ale zkratka na to nemaji dostatek
finan¢nich prostredk.

Duvody preference

Respondenti byli dotazani, z jakého divodu dali prvni misto v preferencich pravé té

oné znacce. Kvlli nizkému rozsahu analyzy byly vyhodnoceny jen tfi znacky (HP, Acer,

Apple), které se umistili na prvnich tfech mistech v grafu 10.

100%
90% -
80%
70% m Cenovd atraktivita
60% M Dobra povést
50% H Kouzlo znacky
40% m Kvalitni vyrobky
30%
20% M Kvalitni zaruéni servis
10% m Siroky sortiment

0% T T )

HP Acer Apple

Graf 11: Duvody preference znacky (zdroj: viastni)

Hewlett-Packard — hlavnimi divody, kvili kterym znacku studenti preferuji, jsou dobra
povést, kvalitni vyrobky a cenova atraktivita. Nelze opomenout ani podil, ktery ziskalo

kouzlo znacky.
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Acer — u této znacky je oproti HP patrné vétsi povédomi o cenové atraktivit¢ a Sirokém
sortimentu vyrobkll na tukor dobré povésti a povédomi o kvalit¢ vyrobkld. Vzhledem
k vitézstvi této znacky v preferencich, mélo by se povédomi o této znacce stat prikladem pro
ostatni vyrobce, jestli chtéji v segmentu studentti potazmo domacnosti uspét.
Apple — jednd se o znacku, kterd nema mezi cenové dostupnymi produkty pro studenty tak
Siroké zastoupeni jako HP a Acer. Nicméné je znamda kvalitnim zpracovanim vyrobk.
Nejvice ze vSech tii znacek se vSak znaCce Apple dafi vytvaret u student kouzlo znacky. Coz
znamena, Ze vyrobce nemusi mit ani Siroky sortiment ani piili§ pozitivni ohlasy ze strany
odborné vetejnosti, ale pokud jednoduse vzbudi ve spottebiteli touhu vlastnit produkt této
znacky, ma vyhréno.
Opétovna koupé stejné znacky pri poruchovosti

Koupit si poruchovy produkt si mlize nechtén¢ kazdy. Studentim byla poloZena

v

otazka, jestli by si i v tomto ptipad¢é koupili pfisté notebook stejné znacky.
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B MuZi
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Graf 12: Opétovna koupé notebooku stejné znacky pri poruchovosti (zdroj: viastni)

V grafu 12 lze pozorovat spiSe negativni tendenci vici koupi stejné znacky pii
poruchovosti. Studenti zkratka nechtéji riskovat. Z grafu je také patrna véEtSi opatrnost ze

strany zZen.

3.3.5. Ponakupni chovani

Tato kapitola, kterd je zaméfena na ochotu délit se o zkuSenosti v pouZivani daného
notebooku.
Ochota v poskytovani referenci

V otazce Nakolik jste ochotni podélit se se zkuSenostmi ziskanymi uZzivanim

notebooku byly respondentim v dotazniku nabidnuty urcité nazory. Pokud si z dostupnych
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vyjadfeni nevybrali, méli moznost sviij nazor vyjadrit. Z poskytnutych odpoveédi potom bylo

vytvofeno Sest skupin.

Aktivné prispiva do diskuzi

pratellim
B Radi jen ve vyjimecnych
pfipadech

M Radi, pokud se nékdo
zepta

B Neradi

B Nema zkusSenosti

Graf 13: Ochota v poskytovani referenci a zkuSenosti (zdroj: vlastni)

Z grafu 13 vyplyva, ze znacnd Cast oslovenych studentd radi jen svym nejbliz§Sim
pratelim. 23% oslovenych studentl neradi. At uZ proto, Ze svoje zkuSenosti nevnimaji jako
vhodné preddvani nebo je prosté predavat necht&ji. Docela piekvapivy je nizky podil
studenttl, ktefi ptispivaji do diskuzi. Diskuzemi byly mysleny pfedevs§im internetové diskuze,

vyskytujici se na diskuznich forech ¢i pfimo na strankéch internetovych obchodt.
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4. SHRNUTI VYSLEDKU ANALYZY

Dotaznikové Setfeni prokdzalo, ze spotiebitel je vnimava osoba. Plati to i v trznim
segmentu studentl. Ackoli by se mohlo zdat, ze cena musi byt u studenti hlavnim faktorem,
ktery zvazuji, neni tomu tak zcela. V&di totiz, ze 1 kdyz jsou jejich financni moznosti
omezené, mohou na trhu za piijatelnou cenou sehnat kvalitni notebook s postacujicim
vykonem. Zeny kladou vétsi diiraz na vzhled notebooku neZz muZi a muZe zase naopak vice
nez zeny oslovuji mimo znacky také pouzité materidly pii vyrob¢. Dal§im kritériem, ktery ma
u studentli velkou vahu je vydrz baterie. Doporucil bych prodejciim, aby tento parametr
uvadeéli mezi hlavnimi.

Z hlediska preferenci znaCek lze uvést, ze kdyz studenti preferuji néjakou znacku,
nemusi znamenat, ze si notebook dané znacky koupi. Svoje nakupni rozhodovani musi
pfizplsobit svym financnim moZnostem. Proto kdyZ u svoji oblibené znacky nenajdou
pozadujici notebook v dané cenové relaci, uchyluji se k hledani u konkurence, ktera je dokaze
uspokojit. Analyza téz prokazala vétsi citlivost a diiraz na znacku ze strany muzt. Znacka pro
n¢ zpravidla predstavuje uspokojeni jejich ega a proto se vice nez zeny snazi notebook
preferované znacky také koupit. Studenti také neradi podstupuji riziko opétovné koupé
poruchového produktu dané znacky.

Informace o produktech a zvlasté¢ pak reference hledaji z velké €asti v recenzich na
internetu a nékdy také prosi o radu své pratele nebo erudovaného pocitatového technika.

Co se ty¢e nakupniho chovéani, studenti se dokonale pfizplisobili cendm nabizenych
notebookl. Mistem nékupu nejcastéji voli prekvapiveé kamenné obchody, které nabizeji vyssi
jistotu zejména v piipadnych reklamacnich fizenich. To vSe na tkor obchodl internetovych,
které tak zaostdvaji za ocekavanim. Vysoké procento studentl reflektuje na néjaké akéni
nabidky. Jejich poskytovani lze proto ne jinak nez doporucit. Nejvice studenty ke koupi
motivuje nabidnuta prodlouzena zaruka v cené, coz je vzhledem k ocekdvané Zivotnosti
notebooku, vcelku pochopitelny jev. Muze by ve vétSing pripadi oslovila 1 néjakd vyrazné;si
akce.

Pondkupni chovani zahrnuje ochotu délit se o ziskané zkusenosti. Ochota preddvani
referenci se povétSinou projevuje na Urovni nejbliz§ich pratel a znamych, ktefi tyto reference,

at’ uz jsou kladné ¢i zaporné, predavaji dal.
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ZAVER

Bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které mélo za ukol ukazat, jak se student chova
nejen pii nakupu notebooku, ale i v ramci sbéru informaci a déle z hlediska ponakupniho
chovani. Déle bylo ukolem zkoumat, do jaké miry urcitd kritéria pfi nakupu zohlednuje, jaké
preferuje znacky a z jakého diivodu tyto znacky preferuje.

Setfeni, které probihalo vramci zdejstho univerzitniho kampusu, a kterého se
zucastnilo 40 studentd, prokazalo, Ze se studenti, 1 kviili svym finan¢nim moZznostem tadi
mezi spotiebitele poptavajici notebooky v cenové relaci 10-20 tisic. Test v odborném casopise
prokazal, ze vSak 1 takové notebooky mohou svym vykonem studentiim bohaté vyhovovat.

Studenti ve vétsing pripadii oekavaji od svych notebookli minimalni Zivotnost 4 let.
Myslim si, Ze i z tohoto diivodu, budou z nabizeného sortimentu peclivé vybirat a hlavné
sledovat reference ostatnich spotiebitelll. Hledaji je nejCastéji v recenzich na internetu. At uz
odbornych ¢i ryze uzivatelskych. Déle se ptaji svych ptatel ¢i odbornikl. Pti ndkupnim
rozhodovéni zvazuji poskytovany vykon za danou cenu, do jaké miry je notebook spolehlivy
a mimo jiné také vydrz provozu notebooku na baterii. V ptipad¢ ak¢éni nabidky by je ke koupi
notebooku motivovala zejména nabidnuta prodlouzend zaruka v cené¢ a muze by oslovila i
pfipadnd vyraznéjsi akéni nabidka.

Co se ty€e preferenci znacek, vétSina studentid se ve znackach orientuje a néjakou
z nich preferuje. Tento fakt ale neznamend, ze si notebook dané znacky koupi. Tyto znacky
totiz notebooky v relaci 10-15 tisic bud’ viibec nenabizi anebo nabizi tzky sortiment vyrobk,
ze vyrobce znacky, po jehoZ vyrobcich by spottebitelé méli touzit a zaroven si je méli koupit,
musi mit dobrou povést, jeho vyrobky musi byt kvalitni a pokud moZzno 1 cenové atraktivni.
Dal$im jevem v oblasti znacek, je neochota studentii opétovna koupé stejné znacky, paklize
by byl jejich notebook poruchovy. Podle mého nazoru je divodem kromé strachu také
nedostatecnd asociace spotiebitele se znackou. Naskyta se tedy vyzva pro marketingové tizeni
znacky, ur€it posilovani asociace spotiebitele se znackou jako jednu z hlavnich priorit.

Nejvice se studenti vramci pondkuniho chovani o své reference a zkuSenosti
s uzivanim svych notebooki déli se svymi ptateli. Poskytuje to ptihodné podminky pro Sifeni
pozitivniho povédomi o znacce.

Myslim si, Ze jsem svym vyzkumem odhalil nékteré spotiebitelské prvky chovani
studentl a paklize by se néktery z prodejct notebookti chtél na tento segment zamefit, védel

by jak a ¢im tento segment oslovit.
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PRILOHY

Priloha 1: Dotaznik

Dobry den, ve své bakalarské praci provadim vyzkum chovani spotiebitele, jehoz soucasti je i tento
dotaznik, ktery pravé drzite v ruce. Prosim Vas o jeho poctivé vyplnéni, protoZe jinak budou data
zkreslena a vyzkum tak ztrati svlj smysl. Pravé Vase nazory maji pro mé obrovskou cenu, takze se
nemusite bat, Ze svij Cas straveny nad timto dotaznikem, travite zbytecné. Budete-li mit zajem
dozvédét se o vysledcich vyzkumu, uvedte prosim na konec dotazniku svlj e-mail (nejlépe
studentsky) a budete informovani. Dékuji za Vas cas. Patrik Dragoun
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1) Jak byste zhodnotili Uroven Vasich schopnosti v uzivani vypocetni techniky?
[ ]zékladni (zvlddnu jen nejnutnéjsi véci) [ Juzivatelska [ ]Profesionalni

2) Vlastnite notebook? [ _JAno [ INe [ INe, ale pouzivam né¢i notebook
3) Kolik notebookd jste v Zivoté vlastnili? (véetné toho, ktery ted' viastnite) [_]

4) Jak jste spokojeni se svym notebookem? (vyplriuji jen ti, co vlastni notebook)
[ JJsem zcela spokojen [ ]JJsem spokojen, ale par vytek by se naslo
[ ]Jsem nespokojen, ale da se to vydriet [ ]Jsem zcela nespokojen

5) Planujete v nejblizsi dobé koupi notebooku?

[ Jano [ ]spiseano [ ]spidene [ ]Ne

6) Kolik byste byli ochotni do notebooku investovat? (celkové vcetné spldtek)
[ Jdo10000 [ ]10001-15 000 [ ]15001-20 000
[ ]20 001-25 000 [ ]25001-30 000 [ Jvice nez 30 000

7) Zjakych zdrojd byste ndkup notebooku financovali?
[ ]z vlastnich penéz [ ]z daru [ ]z pojeky [ ]Koupeny na splatky [ Jiinak:

8) Kde byste notebook koupili?
[ ]Elektro [ Jinternetovy obchod [ _]Specializovany obchod s IT (kamenny) [ ]Bazar

[ Jlinde:

9) Zjakého zdroje byste nejvice ¢erpali informace, které by Vam pomohly v rozhodovani?
[ ]Jod pratel [ ]z odborné literatury [_]Z internetovych diskuzi [ ]od IT technika
[ ]z recenzi na internetu [ ]odjinud:

10) Jak dlouho by Vdm mél podle Vas, notebook vydrzet? (doba od ndkupu po porizeni nového)
[ ]Jdo1roku [ _]1-2 roky [ ]2-3 roky [ 13-4 roky [ ]vice ne? 4 roky

11) Jaké znacky notebook( upfednostriujete? (oznacte Cisly poradi preference u Ctyr znacek
od 1 do 4, a pokud vlastnite notebook, oznacte prosim puntikem, jaké je znacky)
[ JAcer [ JAsus [ ]Apple [ ]pell [ JHewlett-Packard [ Jwmsi

[ JLenovo [ JToshiba [ Jsony [ Jina: [ ]Fujitsu-Siemens
[ |Na znaéce mi nezélezi [ ]Ve znatkach se nevyznam [ _]Zadnou neupiednostriuji

12) Pokud jste v otdzce €. 11 oznacili poradi znacek, z jakého dlvodu jste tu vasi oblibenou
znacku oznacili ¢islem 1 ? (Ize oznacit vice mozZnosti)

[ Nabizi $iroky sortiment [ ]Provadi kvalitni zaruéni servis
[ ]seji vyrobky jsou opravdu kvalitni [ ]Ma dobrou povést

[ ]Asi je to kouzlem znatky [ JNevim

[ JJeji vyrobky jsou cenové atraktivni [ JJiny davod:

13) Pokud byste si koupili notebook, ktery by byl poruchovy, pofidili byste si pfisté notebook
stejné znacky?

[ Jano [ ]spiteano [ ]Spide ne [ INe
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14) Jaka akce by Vas motivovala ke koupi daného notebooku? (Ize oznacit vice moZnosti)
[ ]sleva cca 10% [ IN&jaky dérek [ ]Prodlouena zaruka
[ |N&jaky software zdarma [ ]Motivovala by mé vyraznéjii akce [ _|Na akce nehledim
[ INevim [ JJina akce:

15) Prifadte prosim vahu jednotlivym kritériim, které pti vybéru notebooku zohledrujete
(od 1 nejmensi do 12 nejvétsi) KaZzdou vdhu Ize pouZit jen jednou.

Znacka notebooku: [ ] vydri baterie: []
Zaruéni servis: [ ] Hmotnost notebooku: []
Pouzité materidly pfi vyrobé notebooku: |:| Pomér cena/vykon: |:|
Cena: [] spolehlivost notebooku: []
Velikost displeje: [ ] Vzhled notebooku: []
Kapacita harddisku: [ ] Hluénost (pokud je Vém zndma): []

16) Nasledujicim Cinnostem pfifadte prosim vahu (od 1 nejmensi do 7 nejvétsi) v zavislosti na
tom, jak ¢asto tyto Cinnosti na notebooku provadite KaZdou vdhu Ize pouZit jen jednou.

Psani dokument(: [] Sledovani film(/serial{: []
Poslouchani hudby: [] Brouzdani na internetu: []
Facebookovani: [] Programovani, tvorba webt: [ ]
Hrani her: []

17) Jaky operacni systém pouZzivate? (Kromé typu uvedte prosim verzi napr. MS Windows Xp
Home nebo pokud Linux, tak napr. Fedora 9. Pokud nevite, napiste nevim. Pokud nevlastnite
notebook, otdzku preskocte)

18) Jaké mate zkusenosti s reklamacemi? (ohledné notebookdi)
[ [Vesmés pozitivni [ _]Vesmés negativni  [_] Je to tak pl napdil [ INemam zadné

19) Jaka je podle Vas optimalni doba vyfizeni reklamace? (ohledné notebooki)
[ IDotydne [ JMaximalné dva tydny [ IMaximalné tfi tydny [ IMaximalné mésic

[ INevim

20) Uvedte, na kolik jste ochotni podélit se se zkusenostmi, které jste ziskali uzivanim notebooku
[ ]Aktivné ptispivam do diskuzi
[ JrRadim jen svym nejblizéim piateltim
[ ]Radim jen ve vyjimeénych p¥ipadech
[ |Neradim, protoZe si nemyslim, ze by nékoho moje zku$enosti zajimaly
[ Jiiny nazor:

21) Uvedte prosim, jakého jste pohlavi: [ IMuz [ JZena

22) Kolik Vam je let?: [ ]J19-211et [ J22-24let [ ]25-26 let
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