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ANOTACE

Diplomova prdce se zaméruje na vyuziti conjoint analyzy pri vyhodnoceni marketingového
Setreni. V praci jsou popsany druhy a zakladni techniky marketingového vyzkumu, modely
a metody conjoint analyzy a také doporuceny postup pri conjoint analyze. Nasledné je
vybrana metoda implementovana, s vyuzitim prislusného designu conjoint analyzy, na
zpracovani dat dotaznikoveho Setieni tykajiciho se vyberu chytrych hodinek.
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TITLE

Conjoint analysis - useful tool for marketing research evaluation

ANNOTATION

The diploma thesis focuses on the use of conjoint analysis in the evaluation of the marketing
research. The thesis describes types and basic techniques of marketing research, models
and conjoint analysis methods as well as the recommended procedure for conjoint analysis.
The selected method is implemented, using the relevant conjoint analysis design, to process
the questionnaire survey data on the choice of smart watches.
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Uvob

Marketingovy vyzkum, ktery zkouma trzni prostiedi, je v dneSni dob¢ dilezitou soucasti
urovani strategie firem. Jeho prostfednictvim vedeni spolecnosti ziskava zasadni informace
o zékaznicich — kdo jsou klicovi zdkaznici, jaké maji potieby, preference apod. Ke zpracovani
a analyzovani dat o zakaznicich lze vyuzit rizné nastroje. Jednim z nich je také conjoint

analyza.

Tématem diplomové prace je conjoint analyza jako ndstroj pro vyhodnoceni
marketingového Setfeni. V tvodu prace je definovan marketingovy vyzkum, popsana jeho
historie, podstata, cil a charakteristika. Clenéni marketingového vyzkumu rozli$uje primarni
a sekundarni marketingovy vyzkum. Dale je mozné vyzkum d¢lit naptiklad na kvantitativni
a kvalitativni. Pro ziskdni primérnich dat se pouzivaji zdkladni techniky — dotazovani,
pozorovani a experiment. Nejvice vyuzivanou technikou je dotazovani, které 1ze dale délit na

osobni, telefonické, online a pisemné.

Ucelem marketingového vyzkumu v této praci je zjistit preference zakaznik®, k ¢emuz
poslouZzi pravé conjoint analyza. Pod timto pojmem si lze ptedstavit celou fadu statistickych
metod, které se vyuZzivaji pro analyzovani preferenci spotiebitelli. V ramci prace je nejprve
detailngji pfedstavena conjoint analyza a jsou popsany jeji principy, modely a metody. Poté je
zminén postup pfi vyuziti conjoint analyzy a nasledné je analyza aplikovana ke zjisténi
a interpretaci vysledkli marketingového Setieni, které je zamétené na vybér chytrych hodinek.

Cilem prace je totiZ ukédzat vyuZziti conjoint analyzy ptfi vyhodnoceni marketingového Setteni.
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1. MARKETINGOVY VYZKUM

Za zékladni poslani vyzkumu Ize vSeobecné povazovat piinaSeni odpovédi na otazky, a tim
rozsifovani okruhu znalosti v daném oboru. Aby se jednalo o marketingovy vyzkum, musi byt

cilem vyzkumu zkoumat trzni prostiedi. /715/

1.1. Historie

Historie marketingového vyzkumu saha aZz do 19. stoleti. V roce 1824 se v USA poprveé

uskutecnil empiricky vyzkum chovani a rozhodovani voli¢t v prezidentskych volbach. /3/

Marketingovy vyzkum zalozeny na vybérovém Setfeni se jako disciplina zrodil v poloviné
20. stoleti v USA. Za =zakladatele marketingového vyzkumu je povazovan americky
psycholog a marketér George H. Gallup, ktery Zil vletech 1901 az 1984. Byl prvni, kdo
pouzil statistickou metodu vybérového Setfeni, kterou aplikoval pro potfeby vyzkumu
vetejného minéni. Touto metodou spravné predpoveédél vysledky americkych prezidentskych
voleb vroce 1936. Zaroven je Gallup zakladatelem American Institute of Public Opinion,

ktery se fadi mezi renomované vyzkumné organizace. [15]

1.2. Definice

Marketingovy vyzkum lze definovat jako ,systematicky sber, analyzu a interpretaci

informaci tykajicich se urcité marketingové situace, se kterou se podnik nebo organizace

setkava“. [15]

Jind definice tvrdi, ze ,marketingovy vyzkum poskytuje informace pomdhajici
marketingovym manazeriim rozpozndvat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby*.
Déle 1ze marketingovy vyzkum definovat i takto: ,,marketingovy vyzkum zahrnuje planovani,
sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci

vysledkii této analyzy Fidicim pracovnikum®. [3]

Dalsi definice definuje marketingovy vyzkum jako ,systematické navrhovani, sber,
analyzu a reportovani dat a jisténi souvisejicich s urcitou marketingovou situaci, pred kterou

spolecnost stoji“. [10]

Zjednodusena definice mezinarodni organizace soustfed’ujici odborniky z oblasti
marketingu a marketingového vyzkumu (ESOMAR) zni: ,,Marketingovy vyzkum je

naslouchanti spotrebiteli*. [11]
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1.2.1. Prizkum, marketingovy vyzkum a vyzkum trhu

V marketingové praxi se Casto nékteré pojmy zaménuji. Prizkum je jednorazova aktivita,
ktera probihd v krat§im ¢asovém horizontu a zpravidla nezachazi do takové hloubky jako

vyzkum. [11]

Marketingovy vyzkum je nadiazeny pojem, ktery oznacuje disciplinu jako celek. Hleda
nejefektivngjsi cesty, jak vstoupit na trh a maximalné uspokojit potieby na tomto trhu.
Naopak vyzkum trhu je jeho podmnozinou a znamena aplikovani marketingového vyzkumu

na urcity konkrétni trh. Vyzkum trhu zkouma strukturu a ucastniky konkrétniho trhu. /117, 15]

1.3. Podstata, cil a charakteristika

Marketingovy vyzkum je klicovou marketingovou funkci, s jejiz pomoci marketéii snizuji
miru nejistoty vyplyvajici z neustale se méniciho marketingového prosttedi. Slouzi primarné
k pochopeni stavu a vyvoje trhu. Mél by pfinést informace pro lepsi poznani zdkaznika,
dodavatelii, konkurence, pfipadné jakychkoliv dalSich ucastniki trhu. Zjistuje se, jaky je trzni
potencial, jaké jsou trendy na stran¢ poptavky, jaké jsou na trhu hrozby a ptilezitosti, kdo jsou
zakaznici a jaké maji charakteristiky, jaké jsou podily jednotlivych znacek na trhu, jak
zdkaznici vnimaji znacky, které znacky zdkaznici v dané kategorii preferuji, jaké nové

produkty by uvitali apod.

Smysl marketingového vyzkumu je v pfispivani k feSeni problému, odhaleni novych
vztahll a souvislosti mezi trznimi jevy a pomoci firmam k vétsi efektivité dalSiho rozvoje.
Firmy mohou prostiednictvim marketingového vyzkumu ovétit, zda reklamni kampan splnila
sviyj cil, jestli zvolily pro produkt spravny obal, jestli vyuzivaji spravné distribucni kanaly,

jestli produkt méa vhodny nazev, jaka je spokojenost zakaznikt s produkty atd. /9, 15]

Cilem marketingového vyzkumu, jak je uvedeno vySe, je porozumét zdkaznikovi. To
znamend jeho ndkupnimu chovani, rozhodovacim procestim a motivujicim faktorim. Firmadm
marketingovy vyzkum pomaha pfi tvorbé cen, pfi vyvoji novych produkti a sluzeb, ale také
napiiklad pfi nastavovani prodejnich cest. Marketingovy vyzkum je uziteCny nastroj i pfi
mapovani aktivit konkurentli na daném trhu. /75]

Hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu jsou jeho jedine¢nost, vysoka vypovidaci
schopnost a aktudlnost ziskanych informaci. Jedinecnost znamena, Ze informaci ma

k dispozici pouze zadavatel vyzkumu. Vysokd vypovidaci schopnost vyjadiuje zaméteni se na

konkrétni skupinu respondentd.
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Marketingovy vyzkum je zaroven doprovazen relativné vysokou financni narocnosti

ziskani informaci, vysokou naro¢nosti na kvalifikaci pracovniki, ¢as a pouzité metody. /11]

1.4. Druhy

Marketingovy vyzkum se da Clenit z n€kolika hledisek. Zakladni ¢lenéni je na primarni
a sekundarni. V této kapitole je uvedeno jest€ Clenéni na kvantitativni a kvalitativni

marketingovy vyzkum.

1.4.1. Primarni, sekundarni

Primarni marketingovy vyzkum zahrnuje vlastni zjiS§téni hodnot vlastnosti u samotnych
jednotek. Jde o tzv. sbér informaci v terénu. Tedy ptipady, kdy firma sama vlastnimi silami
nebo s pomoci najatych tazatelti sbira informace z trhu, a to prostiednictvim dotazovani,
pozorovani ¢i experimentu. U primarniho vyzkumu je tieba vzdy poméfovat hodnotu
potencialné ziskanych informaci s ndklady na jejich pofizeni. Sbirani novych dat je totiz
mnohem nakladnéjsi a zabere hodn¢ Casu, kdezto sekundarni zdroje jsou k dispozici prakticky

okamzité a za zlomek ceny, kterou je nutné zaplatit za primarni vyzkum.

Primarni marketingovy vyzkum piedchadzi vyzkumu sekundarnimu. Sekundarni
marketingovy vyzkum zpravidla znamend dodatec¢né, dalsi vyuziti dat, kterd jiz diive nékdo
shromazdil a zpracoval jako primdrni vyzkum, tfeba pro jiné cile a jiné zadavatele. MiiZe se
jednat o nejriznéjsi databaze, roCenky, zpravy statistickych tradd, casopisy, vyrocni zpravy
firem, publikace hospodarskych komor, resSerSe, publikace asociaci a vladdnich agentur,

védecké Casopisy, blogy, online diskusni fora apod. /3, 9/

1.4.2. Kvantitativni, kvalitativni

Primarni marketingovy vyzkum Ize ¢lenit na kvantitativni a kvalitativni. Toto rozdéleni

vychézi z charakteru problémi, které dany typ vyzkumu fesi.

Kvantitativni vyzkum se pouZziva pro feSeni kvantifikovatelnych problémi, tedy typicky
odpovida na otazku ,Kolik?“. Kvantitativni vyzkumy zkoumaji zpravidla velky
reprezentativni vzorek respondentii (stovky nebo 1 tisice respondentli). Snazi se zachytit
nazory a chovani lidi co nejvice standardizované. Ziskané poznatky jsou zpracovavany
pomoci statistickych postupli a zobeciiuji se na cely zdkladni soubor. Mezi techniky
kvantitativniho vyzkumu miZeme zahrnout osobni rozhovory, pisemné dotazovani,

pozorovani a experiment, ale také obsahovou analyzu textd a jinych symbolickych vyjadieni.
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Kvalitativni vyzkum nezkouma Cetnost jevi, ale jejich ptiCiny a vztahy. Odpovida tedy na
otazku ,,Pro¢?*. Kvalitativni vyzkum pracuje s malymi vzorky respondentl (s jednotlivci
nebo mensimi skupinami o velikosti maximalné nékolik desitek respondentit), tudiz umoznuje
hlubsi poznani motivli chovani lidi, odhaluje souvislosti a povahu jejich nazord, preferenci
a postoju a pripadné se snazi najit jejich pfi¢iny. Primarn¢€ se zabyva procesy probihajicimi
v mozku spotiebitele. Proto vysledky kvalitativniho vyzkumu nejsou kvantifikovatelné
a nelze je zobecniovat na celek. Mezi zikladni techniky kvalitativniho vyzkumu patii
individualni hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory a expertni rozhovory. Kvalitativni
vyzkum je oproti kvantitativnimu méné nakladny, rychlejsi a méné narony na realizaci.
Avsak nevyhodou je, Ze soubor respondentil je velmi maly a nereprezentativni. Kvalitativni
vyzkum je spiSe vhodny pro prvni sezndmeni s problematikou a nasledné prohloubeni
poznatki kvantitativniho vyzkumu. Tyto rozdily mezi kvantitativnim a kvalitativnim

vyzkumem jsou graficky zndzornény na obrazku 1. /3, 9/

Kvantitativni vyzkum Kvalitativni vyzkum
Odpovida na Odpovida na
otazku Kolik? otazku Proc?
Zkouma cetnost Zkouma pficiny
jeva a vztahy
Velky vzorek Maly vzorek
respondentt respondentli

Obrazek 1: Kvantitativni a kvalitativni vyzkum
Zdroj: upraveno podle [9]
1.5. Zakladni techniky
Za zakladni techniky marketingového vyzkumu pfi ziskavani primarnich dat se povazuji
dotazovani, pozorovani a experiment. Tyto techniky jsou blize popsany nize.

1.5.1. Dotazovani

Dotazovani patii mezi nejrozsitenéjsi postupy marketingového vyzkumu. Uskuteciiuje se
pomoci nastroji (dotaznikli, zaznamovych archl) a komunikace mezi vyzkumnikem

a respondentem. /3]
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Dotazovani se pouziva, pokud vyzkumnik chce zjistit, co si lidé o produktech a sluzbach
mysli, jak jsou snimi spokojeni, pfi jakych pfilezitostech produkty v domécnostech
konzumuji ¢i vyuzivaji, s jakou pravdépodobnosti planuji stavajici produkty a sluzby kupovat

i nadale, nebo zda chtéji piejit k jiné znacce apod. [15]

Podle zptisobu kontaktu rozliSujeme ¢tyti typy dotazovani — osobni, telefonické, online ¢i
pisemné. Osobni dotazovani je zakladnim typem dotazovani a je zaloZeno na piimé
komunikaci s respondentem (tzv. ,,face to face®). Rozhovor miize probihat v zaméstnani,
v ndkupnim centru, na ulici nebo ptimo v domécnostech. Osobni dotazovani je nejvice zavislé
na ochoté¢ nebo schopnosti respondentli spolupracovat. Nezélezi na tom, zda je zaznamovy
arch vypliovan respondentem nebo tazatelem. V souasnosti se zaznamendvaji odpovédi
dvéma zplsoby — PAPI (Paper Assisted Personal Interviewing), ktery vyuziva papirovy
dotaznik, nebo CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing), kdy data jsou
zaznamenavana do néjakého elektronického zatizeni (naptiklad do prfenosného pocitace nebo
tabletu). Hlavni vyhodou osobniho dotazovani je existence piimé zpétné vazby mezi
tazatelem a respondentem. Tazatel mize v pfipad€ nejasnosti respondentovi otdzky vysvétlit,
nebo doplnit dalsi otdzky, tim padem neziistanou nezodpovézené otazky. Soucasné Ize
o respondentovi béhem dotazovani ziskat fadu informaci pozorovanim. Dalsi vyhodou je, Ze
tento typ dotazovani ma nejvyssi navratnost odpovédi. Naopak naro¢nost spocivéa v casovych
a finan¢nich nédkladech, protoZe tazatele je tieba proskolit a zaplatit. Vyzkumna agentura musi
navic tazatele kontrolovat, aby nedoslo k tomu, Ze si tazatelé, v rdmci usnadnéni prace, vyplni

dotazniky sami. /9, 11]

Telefonické dotazovani byva oznacovano zkratkou CATI (Computer Assisted Telephone
interviewing). Tato zkratka vyjadifuje spojeni telefonického dotazovani s pocitaci, ¢imz doslo
k vyraznému zrychleni zpracovani odpovédi a vyhodnocovani vysledkd. Telefonické
dotazovani se pouziva zejména pii zpétném volani zakaznikiim, dotazovani ve firmach a pii
vSech dalSich typech volani z databazi (volani respondentiim z piedem dané databéze, volani
na ndhodné generovana telefonni ¢isla nebo pfi volani z panelu respondenttt). Praktikuje se na
tzv. ,bleskové prizkumy®, jejichz zadavatelem jsou obvykle sdélovaci prostfedky
a predmétem zpravidla byva néjaké aktudlni spoleCenské téma. Telefonické dotazovani je
kontakt mezi respondentem a tazatelem, ¢imz je znemoZnéno pozorovani respondentovych

reakci. A ochota odpovidat je nizsi, nez v ptipad¢ osobniho dotazovani. /3, 9, 11, 15]
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Online dotazovani neboli dotazovani ptes internet je historicky nejmladsi technikou. Pro
tento typ dotazovani se pouziva zkratka CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). Jedna
se o zjiStovani informaci od respondentli prostiednictvim dotaznikii na webovych strankach,
v e-mailech nebo prostiednictvim socialnich siti. V soucasné dobé ho nabizi naprosta vétSina
vyzkumnych agentur. NejvétSimi vyhodami jsou mald financni a casova naroCnost,
jednoduché zpracovani odpovédi, které jiz jsou v elektronické podobé, a nestrannost, nebot’
online dotazovani nepotiebuje tazatele. Navratnost dotaznikd je vys$i, nez je tomu
u pisemného dotazovani. Nevyhodou je nereprezentativnost online dotazovani. Stale plati, ze
ne kazdy Clovek vyuziva internet. Navic jen néktefi uzivatelé internetu jsou online pravidelné.
Vybérové soubory na internetu tak mohou byt zkreslené. Stejné jako pisemné dotazovani,
1 online dotazovani je vhodné v pfipadech, kdy respondenti mohou mit zdbrany pred tazateli.
[9 11, 15, 16]

Pisemné dotazovani patii mezi nejméné rozsifené typy dotazovani. Dotaznik je vEétSinou
pfedan v ramci néjaké udalosti (napi. konference, vystavy), nebo je pfiloZzen k néjakému
vyrobku. Vyhodou jsou relativné nizké ndklady a adresné osloveni okruhu respondentli na
Sirokém uzemi. AvSak navratnost odpovédi je nizka, coz zplsobuje naruSeni

reprezentativnosti vyzkumu a prodluzuje dobu celého vyzkumu. [71]
Rozdil mezi dotaznikovym Setienim a anketou

U dotaznikového Setfeni jsou respondenti osloveni vyzkumnikem a vérohodné reprezentuji

zakladni soubor. Zékladnim souborem mtize byt cela populace, avSak Casto to byva jen jeji
néjaka c¢ast, velmi specifickd podmnozina. Zalezi vyhradné¢ na usudku vyzkumnika, jak
zékladni soubor stanovi a definuje. Snahou je, aby dotdzani respondenti pfedstavovali co

moznd nejveérngjs$i zmenseninu zakladniho souboru.

Anketa je dotaznik, ktery je volné pfistupny cilové skupin€. Zpravidla je tvofena jednou
nebo nékolika mélo otazkami na urcité téma. Mlze byt umisténa v tisku, rozdavana pfi
nejruznéjsich prilezitostech, naptiklad pifi ndkupu zbozi, mize lezet u vstupu do prodejny
nebo v jiné provozovné, nebo mize byt volné piistupnd na internetu. MiiZze se také jednat
o hlasovani vefejnosti v nejriznéjsich soutézich. Respondenti nejsou vybirani a oslovovani
vyzkumnikem. Tudiz c¢loveék, ktery pfijde do kontaktu s anketnim dotaznikem, se sam

rozhodne, zda jej vyplni, nebo necha bez povSimnuti.

Zakladnim nedostatkem ankety je, Ze 1 presto, ze se povede nashromazdit velké mnozstvi
odpovédi od respondentt, skladba vzorkti byva nereprezentativni. Je to dano tim, ze vyplnéni

anketniho listku pfitahuje urcité skupiny respondentli, zejména ty, ktefi maji vice volného
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Casu, jako naptiklad dichodci, Zeny na matetské dovolené, mladi skoléci, nebo ty, ktefi maji
k dotazovanému tématu silné emoc¢ni zaujeti ¢i osobni vztah. Naopak velmi ziidka se jich
zucCastiiuji lidé zaméstnani, s vy$§im postavenim v praci ¢i podnikatelé, nebo lidé s relativné
neutrdlnim postojem k dotazovanému tématu. I pfesto mad anketa své opodstatnéni pfi
komunikaci se zdkazniky. Dokéze vefejnost zaujmout, oslovit ji, navdzat a upevnit s ni
vztahy. Vystupy ankety mohou byt uzitecnym podkladem pro nasledny marketingovy
vyzkum, ale na jejich vysledcich by se neméla stavét konkrétni marketingova rozhodnuti. /3,

15]

1.5.2. Pozorovani

Druhou technikou marketingového vyzkumu pii ziskavani primarnich dat je pozorovani.
Pozorovani provadi vySkoleni pracovnici — pozorovatelé. Ti registruji sledované reakce,
zpisoby chovani a vlastnosti sledované jednotky, napt. zdkaznika. Pozorovatelé musi byt

objektivni, nezavisli a nesmi plisobit na sledovany objekt. /3/

Pozorovani je vhodné pouzit v ptipadech, kdy je potieba zjistit, jaké ¢innosti a v jakém
potadi lidé z cilové skupiny provadéji a jak se chovaji. Nebo také v ptipadech, kdy dotazovani
by bylo bud’ zbytecné zdlouhavé (otazky by se tykaly véci, které Ize odpozorovat), nebo by
piineslo neptfesné informace, napiiklad pokud by respondent nebyl schopen si vybavit piesny

sled udalosti a vysledky vyzkumu by tak byly zkreslené.

Pozorovani vsak lze i kombinovat s dotazovanim. Vyzkumnik nejprve pozoruje chovani
vybranych jedincti, naptiklad zédkaznik néjaké prodejny, a poté s nimi provede rozhovor.
Timto zptisobem vyzkumnik dostane informace ziskané pozorovanim rozsitené o subjektivni

nazory respondentl. /15]

Vyhodou pozorovani, oproti dotazovéni, je, Ze pozorovani jedinci si neuvédomuji, Ze by
byli nékym zkoumani, a proto se chovaji zcela prirozené. V ptipadé dotazovani neni mozné
tohoto dosahnout, proto vzdy existuje riziko, Ze informace ziskané dotazovanim budou vice ¢i
méné zkreslené. Pozorovani tedy neni zéavislé na ochoté respondentli spolupracovat

a odpovidat na otazky. /9, 11]

Naopak nevyhodou pozorovani je, ze neumoziuje zkoumat priciny, pro¢ se lidé chovaji
tak, jak se chovaji. Dalsi nevyhodou je v nékterych piipadech osoba pozorovatele, ktera mize

vysledky pozorovani svou chybnou nebo netplnou interpretaci zkreslovat. /9]

Pozorovani lze rozliSovat podle stupné standardizace na standardizované

a nestandardizované. Pii nestandardizovaném pozorovani je uren pouze cil pozorovani,
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pozorovatel ma jinak volnost rozhodovat sam o jeho hlediscich 1 prabéhu. To vSak
znemoziuje porovnavat vysledky ziskané riznymi pozorovateli. Nestandardizované

pozorovani je tedy jakymsi pfedstupném pro nasledné standardizované pozorovani.

V ptipad¢ standardizovaného pozorovani jsou presné definovany jevy, které ma
pozorovatel sledovat, jsou dany kategorie, do kterych bude pozorované skutecnosti zarazovat,

je stanovena doba a misto pozorovani, zdznamu i chovani pozorovaného.

Pii pozorovani se pouziva zdznamovy arch, jelikoz zahrnuje znaky a jejich kategorie, které
se budou pfi pozorovani evidovat. Oproti technice dotazovani se zadznamovy arch pro
pozorovani lisi tim, Ze obsahuje znaky, které nemaji podobu otadzek, nybrz jednoduchych
polozek, jako naptiklad zakaznik si zakoupil / nezakoupil urcity produkt, pocet zakoupenych

kust, ¢as nédkupu, celkova vyse utraty apod.

Pozorovani miize byt zjevné (zcastnéné), kdy pozorovatel provadi pozorovani zcela
viditeln¢, osobn¢ se nachdzi mezi pozorovanymi Ucastniky a je vybaven zaznamnikem,
naptiklad kamerou, diktafonem nebo blokem. Kromé& zjevného pozorovani mulze byt
pozorovani skryté (nezucastnéné), které se pouziva tehdy, pokud by viditelnd pfitomnost
pozorovatele narusovala pfirozené chovani pozorovaného ucastnika. V tomto ptipadé
pozorovatel vyuziva k pozorovani naptiklad kamerovy systém ¢i jednosmérné prithledné sklo

(zrcadlo).

Dulezitou soucasti vyzkumu je vybér reprezentativniho vzorku populace ke zkoumanému
chovéni. Mlze se jednat naptiklad o vSechny zdkazniky supermarketu. I v tomto pfipad¢ totiz
musi platit zékladni princip kvantitativniho vyzkumu — tzn. zobecnitelnost vysledki na celou
populaci. Diky nejriznéjSim technickym pfistrojim, jako jsou napiiklad cteci zafizeni
¢iselnych kodu, Cteci zafizeni magnetickych karet, peoplemetry, turnikety, pokladni systémy,
skryt¢ kamerové systémy apod., lze v dneSni dobé velice pfesné¢ a objektivné evidovat
chovani lidi. Navic zjisténé udaje jsou jiz v elektronické podob¢, tudiz je Ize ihned online

statisticky zpracovavat. /3]

1.5.3. Experiment

Dalsi uzivanou technikou marketingového vyzkumu je experiment. Vyuziti této techniky je
ucelné v pripadé, kdy naptiklad forma dozovani by z logiky véci nemusela pfinést presné
vystupy. Jde o situace, kdy je potieba se respondentli ptat na budouci chovéni, na néjakou
hypotetickou ¢i imaginarni zalezitost, nebo na néco podobného, co si respondent nemtize

bézné v praxi vyzkouset. [15]
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U experimentu se testuje urCity faktor (tzv. nezavisla proménnd), kterym muze byt
naptiklad cena, reklama ¢i samotny produkt, a méfi se jeho dopady na faktor jiny (tzv. zavisle

proménnou). Tim byvé v marketingu nejcastéji zisk nebo prode;j. /9]

Pii experimentu by mél existovat experimentalni vzorek (skupina), na kterém se dana
zména nebo inovace otestuje. Experimentdlni skupinu muze tvofit napiiklad jedna nebo
nckolik pobocek konkrétni firmy, nebo vybrand skupina klientd. Dale by mél existovat
i kontrolni vzorek (skupina), ktery slouzi k tomu, aby Slo, pokud mozno ve stejnych
podminkach, ukézat, jak se chova strukturné stejnd skupina, pokud neni experimentu
vystavena. Celkovy vysledek experimentu, tedy zda se jedna o celkovy uspéch ¢i netspéch

experimentu, lze zjistit jako rozdil vysledki u experimentalni a kontrolni skupiny. /7, 15]

Experiment je relativné nékladnou technikou marketingového vyzkumu. Je to zptisobeno
tim, Ze nova véc se musi vyrobit ¢i implementovat do praxe, aby si ji respondenti z cilové
skupiny mohli vyzkousSet, a aby bylo mozné vyhodnotit, zda realizovand zména ptinesla
pozadované vysledky. Proto experiment v oblasti marketingového vyzkumu vyuzivaji

predevsim vétsi firmy. /15]

Experimenty lze rozd¢lit do dvou hlavnich skupin. Jedna se o terénni experiment, ktery se
uskutecnuje v ptirozeném prostiedi, naptiklad v konkrétni prodejné, a experiment laboratorni,
ktery probihd ve zvlast' organizovaném, umélém, laboratornim prostiedi. U laboratornich
experimentl se méii fyziologické reakce zakaznikl (naptiklad pohyby oci, tepova frekvence,
vlhkost ktize, krevni tlak, nebo zmény magnetické rezonance mozku) na nejriznéjsi

marketingové podnéty, kterymi mohou byt nové reklama, zména ceny, obalu a dalsi.

Problém experimentu v oblasti marketingu spociva piedev§im vtom, ze na chovani
zdkazniki maji vliv 1 dal§i zmény (nejen napiiklad zména ceny produktu), zejména
v makroprostiedi (celkova ekonomicka situace, mira inflace apod.), stejné jako nova nabidka
konkurence. Proto se experiment v praxi jako technika marketingového vyzkumu vyuziva
podstatné mén¢, nez tteba v pfirodnich a technickych disciplinach, kde je experiment naopak

zakladem veskerého vyzkumu.

DalSim problémem u experimentu miize byt zobectiovani ziskanych prostiedkil. Informace
jsou Cerpany z v podstat¢ uméle navozenych situaci a pfitom ve velmi omezeném rozsahu

(maly soubor ptipada). /3]
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1.6. Proces

Proces marketingového vyzkumu Ize roz¢lenit do nékolika krokii. Nasledujici obrazek ho

¢leni do $esti kroka.

Definice problému
a cilt vyzkumu

A 4

Ptiprava planu
vyzkumu

\ 4

Sbér informaci

\ 4

Analyza informaci

Prezentace
vysledk

\4
Rozhodnuti

Obrazek 2: Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: [10]

Proces marketingového vyzkumu zacina definici problému a cilli vyzkumu. Jde o viibec
nejdilezitéjsi cast vyzkumu. Zadavatel musi mit znalost problematiky, které se bude vyzkum
tykat. Musi zcela presné védét, pro¢ chce vyzkum délat, jaky problém chce vyzkumem fesit
a jaké informace ktomu musi ziskat. Zadani problému a cile vyzkumu formuluje
marketingovy manazer s vybranym vyzkumnikem. Spravné specifikovany problém a cile

vyzkumu vyrazn¢ Setfi finan¢ni naklady i Cas. /9, 11]

Druhym krokem marketingového vyzkumu je pfiprava planu vyzkumu. Jedna se

o rozvrzeni co nejucinnéjsiho planu pro sbirani pottebnych informaci a odhad jeho nakladd.
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Aby bylo mozné sestavit plan vyzkumu, je nutné zvolit pozadované zdroje dat, techniky
vyzkumu a zplisob vybéru respondentli. Zdroje informaci mohou byt z primarnich vyzkumd,
kdy jsou data ziskavéana od zdkaznikl, distributorti, dodavatelti, konkurentd, experti apod.,
nebo mohou byt ze sekundarnich vyzkumt, které byly realizovany k jinym ucelim, nez je

dany vyzkumny projekt. /9, 10]
Techniky vyzkumu jsou popsany vySe. Jedna se o dotazovani, pozorovani a experiment.

Pii vybéru respondentl je nutné rozhodnout, kolik respondentii pro vyzkum bude potieba
a jak je vybrat (podle jakych kritérii). Nespravné vybrany vzorek respondenti by vedl ke

zkresleni dat, nebo az k jejich nepouzitelnosti. [15]

Poté, co je stanoven plan vyzkumu, ptejde vyzkum k dal§imu kroku, a to ke sbéru dat. Jak
jiz bylo uvedeno, techniky ziskdvani dat jsou popsany vyse. Sbér dat je obecné financné
nejnakladnéj$i ¢ast vyzkumu, a zaroven ¢ast, kterd je nejvice nachylna na chybu. Pokud se

v této Casti udéla chyba, vyzkum se tim financné prodrazi a Casove prodlouzi. /10, 15]

Ctvrtym krokem procesu marketingového vyzkumu je analyza informaci. U kvalitativniho
vyzkumu spoc¢ivd analyza dat ve vyuziti riznych psychologickych technik, nebo
v sociologickém rozboru ziskanych informaci, jejich utfidéni a vyvozeni zavéru, které ¢asto
nelze zobecnovat na celou populaci (protoze se jedna o analyzu velkého mnozstvi udaja
malého vyberového souboru). V pifipadé kvantitativniho vyzkumu spocivd analyza dat
v aplikovani nékterych statistickych technik a rozhodovacich modeli na ziskand data.
Vyzkumnici naptiklad pocitaji modus, median, primér, miry rozptylu, testuji riizné hypotézy
a teorie, analyzuji zavislost, vyuzivaji korelacni a regresni analyzy atd. Tyto vypolty

samoziejme realizuji pomoci statistickych softwari. /10, 11, 15]

Po ziskéni vysledkli analyzou dat je nutné tyto vysledky spravné interpretovat. Pii
prezentaci vysledki je dalezité se zamyslet nad zpusoby, jak zavéry vyzkumu prezentovat co
nejsrozumitelnéji a nejpiesveédCiveji. Prezentaci Casto provadi pracovnici vyzkumné agentury
vysledky vyzkumu a vétSinou se dava doporuceni, jak se ziskanymi vysledky vyzkumu déle

nalozit a jak je vyuzit pfi fizeni chodu firmy. /10, 15]

Poslednim krokem procesu marketingového vyzkumu je u€inéni rozhodnuti na zakladé¢
vysledki vyzkumu. Nékdy mohou organizace vyuzit systémy na podporu marketingového

rozhodovéni, které pomdhaji marketingovym manazeriim c¢init kvalifikovangj$i rozhodnuti.

[10]
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2. CONJOINT ANALYZA JAKO NASTROJ PRO ANALYZU PREFERENCI

Jako conjoint analyzu lze oznacit celou skupinu statistickych metod, které se vyuzivaji pro
analyzovani preferenci spotiebitelli. Své kofeny ma nejen ve statistice, ale 1 v marketingu,
ekonometrii a psychometrii. Vychdzi z analyzy rozptylu a fadi se mezi dekompozi¢ni metody
(z celkového zjisténého uzitku se stanovuji uzitky dilci za jednotlivé atributy). Vzhledem
k neexistenci ¢eského ekvivalentu anglického nazvu Conjoint analysis se nejcastéji pouziva

oznaceni preferen¢ni analyza. /6, 14]

2.1. Struc¢na historie

Pivod nazvu ,,Conjoint™ se nejcastéji prisuzuje spojeni dvou anglickych slov ,,consider*
a ,,jointly”, v ptekladu ,,uvazovat soucasné“. To ma vyjadiovat skutecnost, zZe objektem
analyzy je hodnoceni produkti nebo sluzeb na zakladé popisovanych charakteristik
uvazovanych respondentem soucasné. Vyklad sice vysvétluje, o co pfiblizné jde v conjoint

analyze, avSak nemusi byt zcela spravny.

Pocatek conjoint analyzy je datovan v roce 1971, kdy americky profesor marketingu Paul
Green napsal a publikoval c¢lanek zabyvajici se conjoint analyzou snazvem ,,Conjoint
Measurement for Quantifying Judgmental Data® a tuto metodu aplikoval v oblasti marketingu.
Ptesnéji vyuzil metodu zndmou pod nazvem Sdruzené méfeni (Conjoint measurement), ktera
patii do oblasti matematické psychologie a poskytuje teoreticky zéklad k méfeni néekterych

psychologickych veli¢in. /6]

V roce 1975 se zasluhou ¢asopisu Harvard Business Review dostala conjoint analyza do
SirStho povédomi odborné vetejnosti. V 90. letech 20. stoleti zaznamenala rychly rist
oblibenosti, a to pfedevsim diky hodnovérnosti vysledkd, které ptinasela, ale také diky rozvoji
uzivatelsky piivétivych pocitacovych programt, které podporuji tuto metodu. Dnes se
nejcastéji conjoint analyza vyuziva v oblasti marketingu. Je ale také aplikovéana i v jinych
oblastech, jako jsou napiiklad optimalizace dopravy, zdravotnictvi nebo poskytovani

vetejnych statkl. /6, 14]

2.2. Co je conjoint analyza

Jak je jiz zminéno vySe, conjoint analyza oznacuje celou skupinu statistickych metod, které
se vyuzivaji pro analyzovani preferenci spotfebitelti. Témito metodami se urcuji proménné
charakterizujici vyrobky nebo sluzby, které nejvice ovliviluji nakupni rozhodovani

spotiebitele a vybér konkrétniho produktu ¢i sluzby. Jinymi slovy, conjoint analyza zahrnuje
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metody, které prostfednictvim analyzy spotiebitell pomdahaji zjistit, jak a na zakladé ceho se

spotiebitelé rozhoduji pti ndkupu jednotlivych produktii nebo sluzeb. /1, 4]

Z vyse uvedeného vyplyva, ze conjoint analyza se tykd kazdodenniho rozhodovani
zakaznikd, napft. jakou znacku téstovin, zubni pasty nebo mobilniho telefonu koupit. Kromé
toho 1ze conjoint analyzu vyuzit 1 pro nasimulovani, jak zdkaznici miZou reagovat na zmeny

soucasnych produktii nebo na nové produkty predstavené konkurenci. /4]

V ramci conjoint analyzy se spotiebitelim ptedkladaji rGzné hypotetické nabidky, které
vznikly kombinaci réiznych arovni atributii. Ukolem spotiebitelil je jednotlivé nabidky sefadit
podle jejich vyse uzitku. Na zaklad¢ vysledkti conjoint analyzy mtize firma urcit nejlakavéjsi
nabidku a odhadnout jeji ptfipadny trzni podil a zisk pfi daném piedpokladu reakce
konkurentt. /10]

2.2.1. Uzitek, profil, atributy, Groven atributu
Conjoint analyza pracuje s pojmy uZzitek, profil, atributy a Groven atributu.

Z kazdého produktu mé spotiebitel néjaky uzitek. Vyse uzitku z konkrétniho produktu je
vSak pro kazdého spotiebitele jind a neni piimo méfitelnd, proto se zjiStuje nepiimo, na
zaklad¢ hodnoceni spotiebiteld, kdy se jim predlozi n€kolik riiznych profild, ke kterym se
vyjadiuji. Profil tedy znamena popis specifického objektu (n€kdy se pouziva pojem koncept,
¢i stimul). Profil objektu lze ziskat tim, ze se kazdému atributu pfifadi jedna z jeho moznych
hodnot. Uvazované hodnoty, kterych mohou jednotlivé atributy nabyvat, se oznacuji jako
urovné atributi (n¢kdy také levels). Atributy Ize nazvat vlastnosti produktd. Ve vétSing
pripadi maji kategorialni charakter, tedy slovni popis ¢i vyobrazeni. V ptipadé¢ numerickych
atributli se pro zjednoduseni pfistupuje k jejich kategorizaci v rdmci vybéru nékolika rozpéti
hodnot. Kategoridlni atributy vystupuji v conjoint analyze zpravidla v roli vysvétlujicich
proménnych, v roli vysvétlované proménné se objevuje uzitek. Pro lepsi pochopeni pojmu
profil, atributy a Grovné atributii jsou tyto pojmy zndzornény na praktickém piikladu na

obrazku 3. /6]

24



Téstoviny — fusilli

Typ Bezvajecné | Bezlepkové | Celozrnné Kukuficné

Znacka Panzani Edeka Nutri Bio Felicia :> Uro*\-'ne“azrfb:mﬁ

Cona 45 K¢ 5OKE 35 K& o1 Ke (pro kazdy atribut)
T i W i

Atributy 4 Profily

(pro kaZzdy z 3 atributii)

Obrazek 3: Prakticky ptiklad pojmu profily, atributy a arovné atributii

Zdroj: vlastni zpracovadni

2.3. Zakladni principy

Vsechny metody, které patii do conjoint analyzy, maji stejny cil a zékladni principy. Lisi

se predevsim zptisobem, jakym se zjist'uji preference spotiebiteli.
Zékladni principy conjoint analyzy jsou:

a) ,predpoklad, Ze preference jednotlivcii miizeme vyjadrit pomoci matematickeho

modelu vysvétlujiciho jejich rozhodovani,

b) zaméreni na preference mezi objekty, které je mozné popsat vice vlastnostmi, takze

rozhodovani jednotlivce vyzaduje hledani kompromisiu

¢) konstrukci predkladanych stimuli na zaklade faktorialnich navrhii, ve kterych jsou

testované vlastnosti navzajem nezavisle. “ [6]

Predpoklad, ze kterého vychdzi vSechny metody conjoint analyzy, je, ze atraktivita
produktu nebo sluzby, respektive jeji uzitek, ktery z néj spotfebitel ma, je funkci urcitého

poctu atributd. /6]

2.4. Modely conjoint analyzy

Pted samotnou realizaci conjoint analyzy je nejprve nutné se rozhodnout, jakym modelem
budou pocitany odhady uzitkli jednotlivych Grovni atributli. Nejpouzivanéjsi modely conjoint

analyzy jsou part-worth model, ideal vector model a ideal point model.

24.1. Part-worth model

Part-worth model, nebo také partial benefit model, byva ozna¢ovan jako model ¢aste¢nych

hodnot a je pro svou flexibilitu a relativni snadnost nejcastéji pouzivanym modelem. Vychazi
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z ptredpokladu, ze uzitek produktu je vyjadien jako soucet uzitkli jeho dil¢ich ¢asti. Atributy
maji kategoridlni charakter (v pfipadé numerickych atributl se pfistupuje k jejich
kategorizaci). Jak je vidét na obrazku 4, uzitek jednotlivych trovni atributl je zndzornén
lomenou kfivkou, ktera vznikla spojenim piimek dil¢ich odhadli uzitkti danych trovni
atribut. Neni zde patrny zadny trend ¢i linearita. Jedna se o vyobrazeni hodnoty uzitku pii

zachovani konstantnich hodnot ostatnich atributt. /4, 5, 6/

Part Worth Utility
A Madel
Part
waorth
utility
W,>
0
- - " -
- -~ - * ~
L “u . W*j*:
TN 0
Yo
T T P Single, selected
manifestations
— of attribute x

Gaps not defined

W,;: individual weighting of attribute x by respondent

Obrazek 4: Part Worth Utility Model

Zdroj: [5]

2.4.2. Ideal vector model

Pokud jsou atributy numerické, 1ze vyuzit ideal vector model neboli vektorovy model. Ten
predpoklada, ze uzitek dané trovné atributu linedrné roste (nebo klesd) spolecné s hodnotou
této urovné. Jako piiklad Ize uvést cenu, kdy se da predpokladat, Ze s rostouci hodnotou
urovné atributu budou respondentovi preference klesat. Tento linearni vztah je zobrazen na

obrazku 5. /3, 6, 13]
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Ideal Vector Model

A
Part
worth
tility
WKJ->
0
WIJ--C:
0
P> Attribute

level

W,;: individual weighting of attribute x by respondent j

Obrazek 5: Ideal Vector Model

Zdroj: [5]

2.4.3. Ideal point model

Ideal point model ¢ili model idealniho bodu také pracuje s numerickymi atributy. Pouziva
se vsituaci, kdy nelze predpokladat linearni rdst nebo pokles uzitku v celém intervalu
testovanych hodnot, nybrz existuje urcitd hodnota (bod), kterou respondent povazuje za
optimalni (ideal point). Odchylky obéma sméry od této hodnoty jsou neZadouci, nebot’

znamenaji klesajici hodnotu uzitku, jak je patrné z obrazku 6. /5, 6/

Ideal Point Model

Part
worth
utility

»  Attribute
Ideal level
point

Obrazek 6: Ideal Point Model

Zdroj: [5]
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V praxi Casto dochazi ke kombinovani vyse uvedenych modeld, pficemz model ¢astecnych
hodnot lze povaZovat za obecnéjsi piipad modelli vektorového a idedlniho bodu. Model
castenych hodnot ma také vétsi pocet parametrd, ¢imz dochdzi ke zvySeni narokii na
mnozstvi dat ziskanych od respondentti. Naopak nejmensi pocet parametri ma vektorovy

model. /5, 6]

2.5. Metody conjoint analyzy

Poté, co je vybran model, je tfeba zvolit metodu, pomoci které jsou odhady uzitki
ziskavany. Mezi metody conjoint analyzy patii tradi¢ni conjoint, metoda ¢astecného profilu,
hybridni metody a metoda zaloZend na vybéru. Jednou z hybridnich metod je 1 adaptivni
conjoint analyza. Novinkami v oblasti conjoint analyzy jsou adaptivni metoda zaloZena na

vybéru a metoda zalozena na volb¢ z nabidky.

2.5.1. Tradicni conjoint (CA)

Tradi¢ni conjoint neboli metoda plného profilu (Full Profile Conjoint Analysis) je
povazovana za puvodni conjoint metodu. Byla navrzena P. Greenem v roce 1971 a vychazi
piimo z metody sdruzeného meétfeni. Podstata tradi¢niho conjointu tkvi vtom, ze
respondentim jsou piedkladdny karty, na kterych jsou natistény profily s informacemi
o vSech jejich atributech. Ty jsou tak posuzovany soucasné. Respondenti tyto profily hodnoti,
a to riiznymi zpusoby, naptiklad sefazenim vsech profili podle atraktivity od nejlepsiho po
nejhorsi, nebo ohodnocenim na preferencni Skale, oznacované jako metricky conjoint, kdy

respondent udava miru atraktivity pro kazdy ptedlozeny profil zvIast’. /6, 12]

Metoda plného profilu pouziva omezeny pocet atributil. Je to proto, ze pii vyuziti vétSiho
poctu atributd (jako limitni byva uvadén pocet pét az Sest atributll) je respondent piehlcen

informacemi, coz miize vést k tomu, ze respondenti ncékteré atributy ignoruji, protoze se

vvvvvv

1181 od reality, kdy ma respondent vétsi motivaci a vice ¢asu zabyvat se vS§emi atributy dané¢ho

objektu. /2, 6]
Mezi dal$i nevyhody metody plného profilu patii:
,, Pouzitelnd pri omezeném poctu atributii

- Casté pouzivani ordindlnich skal, které pri korektnim zpracovani neumoZziuji

aritmetické operace, jako je soucet Ci priimer

- Bezne scitani dilcich uzitku je umélym zasahem
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- Pretézovani respondentii kvili velkému poctu posuzovanych alternativ, které si

respondenti eventuadlné nemusi umét predstavit
- Zkresleni kvili omezenym mozZnostem popisu viastnosti a vzhledu variant produktu
- Predpoklad stability struktury preferenci v case nemusi byt spravny. “ [14]
Jako vyhody tradi¢niho conjointu lze uvést:
-, Izolace a kvantifikace (prispévkii) uzitku jednotlivych atributii
- Priblizeni realite pri sbéru dat (celistvy pohled a neprimé zjistovani)
- Mnohostranné pouZziti v riznych problémovych oblastech
- Flexibilni nastroj (diky velké kontrolovatelnosti procesu hodnoceni profilii)
- Poskytuje vysledky na bazi intervalii

- Umoznuje odvodit usudky o zdkazmnickych segmentech, popr. strukture jejich

preferencit
- Umoznuje simulovat prijeti produktu a rozhodovani pri zméndch atributii produktu

- Pouzitelnost i pri hodnocent inovaci (i pred navrzenim prototypu). “ [14]

2.5.2. Metoda ¢asteéného profilu

Metodu castecného profilu navrhl Richard Johnson. Vyvoj této metody byl inspirovan

omezenimi metody plného profilu, ve které prakticky nelze testovat vice atributd.

Metoda ¢aste¢ného profilu je zaloZena na tzv. srovnavacich maticich (Trade-off Matrix).
V této metod¢ respondent hodnoti uvazované atributy po dvojicich. Vyjadiuje preference pro
kazdou dvojici atributii a pro vSechny kombinace Grovni téchto atributti, které jsou zobrazeny

v jedné srovnavaci matici.

Tato metoda je vhodnd, i pokud je potieba otestovat vétSi mnozstvi atributl, protoze
omezuje problém piehlceni respondenta informacemi. Snadny princip dotazovani umoziluje
pouzit metodu i v ptipadech, kdy jsou papirové dotazniky rozesilany posStou. Avsak i metoda
castecného profilu ma sva omezeni. Mezi n€ patii mimo jin€ i to, Ze uloha je kvili zobrazeni
pouze dvou atributi mén¢ realistickd nez metoda plného profilu. Dal§i nevyhodou je mozna
nizka kvalita ziskanych dat. UZ tloha s Sesti atributy, kdy kazdy atribut ma ¢tyfi arovné, je na
vyplnéni potiebnych deviti az dvanacti tabulek po Sestnacti polich pro respondenty velmi
naro¢nd a ubijejici, coz muze vést ktomu, Ze respondenti zacnou vypliovat tabulky

mechanicky. /6]
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2.53. Hybridni metody

Krom¢ metod, které byly postaveny na piimém dotazovani preferenci a dulezitosti
jednotlivych atributi (Self-explicated Methods), vznikly v 80. letech 20. stoleti i hybridni
metody conjoint analyzy. Ty kombinuji pfimé otazky na dulezitost jednotlivych atributh
s nepfimym dotazovanim pomoci hodnoceni profili. Vyuzivaji se zejména v piipadech, kdy
je nutné pracovat s vice (vice nez Sesti, ale méné nez 20 nebo 30) atributy. /6, 12, 14]

Prvni hybridni metodou byl hybridni model zakladatele Greena. Model zatazoval do
dotazniku pfimé otazky na dulezitost jednotlivych atributli pfed samotnym hodnocenim.
Takto ziskané informace chtél vyuzit ke zpfesnéni modelu preferenci spotiebitele, kdy neni
mozné ho odhadnout jinak kvili pfili§ mnoho parametrim. /6/

Adaptivni conjoint analyza (ACA)

Dalsi hybridni metodou je adaptivni conjoint analyza (Adaptive Conjoint Analysis), kterou
v roce 1985 vyvinula spole¢nost Sawtooth Software, jejiz zakladatelem je Richard Johnson.
Tato metoda vyuzivd dotazovdni pomoci pocitace. Mlze poskytnout podrobnou analyzu
struktury piinost kazdého respondenta, protoze otdzky jsou pfizpisobeny piedchozim

odpovédim. /4, 5, 6]
Dotazovani prostfednictvim adaptivni conjoint analyzy probihé ve 4 fazich:
1) ,.,primé otazky na preference urovni jednotlivych atributii
2) primé otazky na duleZitost jednotlivych atributii
3) parova srovnani castecnych profilu
4) hodnoceni kalibracnich konceptu.* [6]

V prvni fazi respondent subjektivné hodnoti jednotlivé trovné vsech atributi na Skale
podle jejich atraktivnosti. Nékteré atributy mohou byt vynechany, pokud je jejich potadi

preferenci ziejmeé.

Ve druhé fazi respondent ohodnoti jednotlivé atributy podle toho, jak vnima jejich
dilezitost, pticemz otazky jsou formulovany jako srovnani nejvice a nejméné preferované
urovné.

Z prvnich dvou fazi lze zjistit, jak respondent vnima dilezitost testovanych atributd a jaké
jsou jeho preference s ohledem na trovné téchto atributi. Pomoci téchto informaci se vytvori

hruby odhad parametrii modelu ¢aste¢nych hodnot.
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Ve tieti fazi se predkladaji respondentovi dvojice ¢asteCnych profilli, nejCasteji se dvéma
nebo tfemi atributy, a respondent se rozhoduje, ktera z moznosti je pro néj vice atraktivni.
Dvojice ¢astecnych profili jsou poskladany tak, aby profily zobrazené¢ vedle sebe byly
srovnatelné atraktivni. Na zakladé¢ odpovédi dochazi ke zptesnéni jiz zminéného odhadu

parametri modelu ¢astecnych hodnot.

Ctvrta a zaroven posledni faze se snazi upravit $kalu odhadnutych parametrii tak, aby bylo

mozné je vysvétlit z pohledu predpoklddaného zdjmu respondenta o dany produkt. /6/

Stejné jako v ostatnich metodach, byly i v této metodé shledany nedostatky. Nejvétsim
z nich je zjevna nekompatibilita $kal pouzitych v jednotlivych fazich pfimého a neptimého
dotazovani. Dalsi nedostatek tkvi v tom, Ze ptedposledni fdze dotazovéani je zaloZena na

srovnavani ¢asteCnych profill, které neni zcela realné.

Vsechny vyse uvedené metody zjist'uji preference spotiebiteld prosttednictvim srovnavani,
fazeni nebo hodnoceni na Skale predkladanych profili respondenty. To vSak nenapodobuje
realné rozhodovani spotiebitelti pfi ndkupu vyrobka nebo sluzeb, nebot’ spotiebitelé¢ hledaji
pravé ty vyrobky ¢i sluzby, které co nejlépe uspokoji jejich potieby. Je tedy ziejmé, ze
modelovani rozhodnuti spotiebiteltit na zaklad¢ takto odhadnutych preferenci je ponckud
diskutabilni. A to hned z n€kolika divodi. Jednim z nich je to, ze spotiebitel se pii vybéru
mezi stejnymi alternativami v riznych situacich miize rozhodovat odlisn€. Proto se pro
modelovani rozhodovani vyuziva spiSe pravdépodobnostni model. Dal§im divodem je fakt,
ze data ziskana pomoci metod conjoint analyzy jsou pouze odhady realnych dat, tudiz je nutné
pocitat pii predikcich stim, Ze jsou zatizena vybérovou chybou. Nelze také opomenout
situace, kdy respondenti vybiraji pouze z omezené nabidky alternativ. I v téchto ptipadech
interpretace jejich rozhodnuti jiz zminénymi metodami conjoint analyzy nemusi byt zcela

spravna. [6]

2.5.4. Metoda zaloZena na vybéru (CBCA)

Metoda zaloZen4 na vybéru (Choice-based Conjoint Analysis) simuluje realné rozhodovani
spotiebitel pro analyzu jejich preferenci. K tomu vyuzivd model diskrétni volby, ktery
vychazi z modelu ndhodnych uzitki a vzdy pracuje s daty popisujicimi redlné chovani
respondentli. Model diskrétni volby byl pouzit uz v 70. letech 20. stoleti pfedevsim
ekonometrikem McFaddenem. AvSak piivod tohoto piistupu sahd az do roku 1927, kdy ho
vyvinul Ameri¢an L. L. Thurstone. /4, 6, 13]
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Ackoli se pouziti modelti diskrétni volby v kombinaci s conjoint analyzou objevilo jiz
drive, teoretické zaklady metody zaloZené na vybéru polozili az vroce 1983 Louveier
a Woodworth, a to tak, Ze ptidali nulovou alternativu. Tedy moznost, Ze Zadna z nabizenych
alternativ neni pro respondenta pfijatelna. Tim umoznili modelovat situace, kdy se zjisti
minimalni uzitek, ktery musi produkt pfinést, aby si ho byl spotifebitel ochoten koupit.
Dochézi tak k rozliSeni respondentd, kteti by o dany produkt méli opravdu zajem a téch, kteti

z nabizenych moznosti vyberou pro né nejlepsi, avSak stale nepiijatelnou variantu. /6/

Mezi hlavni vyhody metody zalozené na vybéru patii pfirozengjsi zpisob dotazovani
a lepsi vysledky, zejména pii tvorbé cen. Nevyhodou je nizsi pocet atributti, ktery je mozné
testovat. DalSim nedostatkem je nutnost analyzovat preference spotiebiteli na agregatni
urovni (na rozdil od pfedchozich metod, kdy se preference analyzuji na tirovni jednotlivych
respondentll). Je to ztoho divodu, Ze respondent vybira z profili v kazdé uloze pro ngj
nejatraktivnéjsi, coz vypovida pouze o tom, ze dany profil je preferovan pted ostatnimi, nikoli
vSak o dalSim potadi profilli. Situace, kdy respondent vybere jako nejatraktivnéj$i nulovou
alternativu, vypovidd o tom, Ze Zadny z nabizenych profili nepiindsi respondentovi véEtsi
uzitek nez ona nulova alternativa. Nevyhoda agregatnich modeli se tedy zaklada na

neschopnosti modelovat populaci s heterogennimi preferencemi. /2, 6/

I pfes vySe zminéné nedostatky se metoda zaloZzend na vybéru stala populdrni v 90. letech
20. stoleti, kdy ptredbéhla do té doby nejoblibenéjsi adaptivni conjoint analyzu. Pfi vybéru
metody je nutné uvazit charakter zpracovavané ulohy. Zatimco adaptivni conjoint analyza je
vhodna v ptipadech, kdy spotiebitel vénuje vybéru produktu vice ¢asu a dikladné porovnava
jednotlivé atributy, metoda zalozend na vybéru podava lepsi vysledky v situacich, kdy je

produkt vybirdn spontdnné, na zdklad€ malého poctu vyznamnych atributi. /6, 13]

2.5.5. Adaptivni metoda zaloZena na vybéru (ACBC)

Conjoint analyza prochazi i v soucasné dob¢ dalSim vyvojem, v rdmci kterého se snazi
autofi odstranit jeji nedostatky, ¢cimz vznikaji nové metody a vylepSeni. Je zde snaha o dalsi

vvvvvv

nakupniho rozhodovéni, nez je vybér z omezeného poctu moznosti. /6/

Adaptivni metoda zalozend na vybéru (Adaptive Choice-based Conjoint) byla vytvoiena
v roce 2007 spolecnosti Sawtooth Software. Jejim cilem je ziskavani kvalitn&jSich poznatkt
o preferencich spotiebitelii, ¢ehoz dosahuje pomoci upravy zptsobu dotazovani. Jako
adaptivni se oznacuje proto, ze se snazi udélat dotazovani pro respondenta lakavéjsi upravou

(adaptaci) predkladanych ukold, a tim dosdhnout kvalitngjsich dat. Ulohy se vytvaii na
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zaklad¢ odpovédi kazdého respondenta v predchozich otazkach tak, aby Iépe imitovaly

skute¢na rozhodnuti spotiebitele.

Rozdil mezi adaptivni metodou zaloZenou na vybéru a pivodni neadaptivni verzi tkvi
v pouziti rozdilného zplsobu vytvareni zobrazovanych profilti pro ukoly, v nichz respondent
voli mezi alternativami a v zafazeni nékterych dalSich typt otazek, které je mozné také chapat

jako specifické tlohy, kde respondent vybira preferovanou variantu. /6]

Pii srovnavani ACBC s neadaptivni verzi metody je mozné vychéazet z nékolika studii,

které byly uskute¢nény na datech ziskanych od realnych respondenti, a 1ze konstatovat, ze:

- ,Dotazovani je pri pouziti metody ACBC v pruméru o 50 az 200 % delsi nez pri pouziti
metody zalozené na vybéru. Presto vSak respondenti hodnoti dotazovani jako

zabavnéjsi a vice motivujici k zodpovednému vypliovani.

- Pri hodnoceni zaloZeném na uspésnosti odhadnutého modelu predikovat volbu
respondentii v testovacich ulohdach vychazi metoda ACBC zpravidla jako lepsi, byt

rozdily nejsou dramaticke.

- Zatimco metoda ACBC dava lepsi vysledky u respondentii s primérnou
a nadprumernou dobou stravenou vyplnovanim, v pripadé nejrychleji vyplnujicich

respondentii je uspéesnejsi metoda zaloZena na vyberu.” [6]

2.5.6. Metoda zaloZena na volbé z nabidky (MBC)

Dnesni firmy se z hlediska vyvoje novych produkti snazi navrhnout takovy produkt, jenz
by bylo mozné ptizptisobovat kazdému spotiebiteli v tisicich nebo milionech rtznych
provedenich. Z toho vyplyvaji dalsi cile conjoint analyzy, jako je ziskdvani informaci o tom,
které atributy jsou pro spotiebitele zadsadni a které urovné chtéji, nebo kolik jsou ochotni
ptiplatit za individualizaci produktu nebo za dil¢i upravy oproti béznému provedeni. Tradi¢ni
metody conjoint analyzy nedokdzou tyto feSit ulohy, kdy spotiebitel ma moznost

individualizace produktu za ptiplatek.

Metoda zaloZend na volbé z nabidky (Menu-based Choice) pracuje s mySlenkou imitace
situace, kdy spotiebitel voli z nékolika pfeddefinovanych produkti s moznosti tpravy téchto
produktii za ptiplatek nebo navoleni docela individualni podoby produktu. Poprvé byla
metoda aplikovdna ve studii Ben-Akivy a Gerschenfelda v roce 1998. V dané studii mohli
respondenti vybirat mezi pfeddefinovanymi balicky a nabidkou jednotlivych sluzeb za

rozdilné ceny. /6]
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2.6. Postup pri conjoint analyze

Pii ptipravé conjoint analyzy je tfeba zvazit jednotlivé kroky procesu jesté pred zacatkem
vyzkumu a urcit tak findlni podobu dané conjoint analyzy. Zacind se vybérem vhodnych
atributt a jejich urovni, nasleduje volba preferen¢ni funkce, conjoint metody a jejiho designu.
Déle se vybiraji zplisoby prezentace profili a sbéru dat, poté i metoda hodnoceni profilu

a nakonec se odhaduji hodnoty uzitku.

2.6.1. Vybér atributi a jejich urovni

Na zacatku conjoint analyzy je nutné vybrat atributy, které jsou rozhodujici z hlediska
vyzkumu. Formovani zvolenych atributi a jejich trovni je klicové, protoze ovliviiuje vnimani
testovanych produktt respondenty. Jako typické atributy lze zminit naptiklad cenu, znacku, ¢i
technické aspekty produktu. Dulezity je také pocet atributd, protoze ¢im vice atributti bude
vybrano, tim vétsi bude narocnost pro respondenty. Proto se doporucuje omezit pocet atributt
na maximalné Sest az sedm. V komer¢ni praxi se vSak bézné pracuje s vice atributy, coz mize
zhorsit kvalitu vysledki vyzkumu. Atributy by mély byt na sobé nezavislé a jednomu
produktu by méla odpovidat pouze jedna Groven tohoto atributu. V ptipad¢ urovni atributt
také plati, ze ¢im vice jich bude, tim vét§i ndro€nost pro respondenty to s sebou ptinese. Proto

se 1 pocet Urovni atributii omezuje nejcastéji na dva az pét. [14]

2.6.2. Vybér preferencni funkce a conjoint metody

Dalsim krokem, jak je vidét na obrazku 7 zobrazujicim postup pii navrhu conjoint analyzy,
je vybér preferencni funkce nasledovan vybérem conjoint metody. Tyto body jsou podrobné

popsany vyse.
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Obrazek 7: Postup pfi navrhu conjoint analyzy

Zdroj: vlastni zpracovani podle [5]

2.6.3. Vybér designu

Pokud je vybrana metoda conjoint analyzy, nésleduje stanoveni jejiho designu. Existuji
dvé volby designu sbéru dat, které jsou svym principem shodné pro vSechny metody: uplny
faktorialni design a castecny faktoridlni design. Pokud se zvoli Gplny faktoridlni design,
respondentiim se predkladaji k ohodnoceni v§echny mozné kombinace Grovni atributti. To je
vSak (nejen pii veétSim poctu profilil) extrémné naroné pro dotazované osoby, proto se
vyuzival piedev§im v pocatcich vyvoje metod. ReSeni tohoto problému piinasi ¢asteny
faktorialni design, ktery pouziva pouze nékteré kombinace irovni atributli pro dotazovani. Pii
vybéru téchto profili se vyuzivaji rizné strategie. Obecné se vybird 2, nebo Y atd. poctu
profilti uplného faktoridlniho designu. I pfes to umoznuje castecny faktoridlni design
dosahnout podobnych vysledki, jako v pfipadé pouziti Uplného faktoridlniho designu. Musi
vSak byt dodrzeno nékolik zékladnich pravidel. Prvnim z nich je ortogonalita neboli
nezavislost atributl. To znamena, Ze pfi dotazovani se u kazdé dvojice atributli vSechny
kombinace trovni téchto atributli vyskytnou stejné ¢asto. Druhym pravidlem je vyvazenost,

v ramci které se u kazdého atributu vyskytuji vSechny jeho urovné stejn¢ ¢asto.
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Cilem obou designii je zvolit n¢jaky akceptovatelny pocet profili z mnoziny vSech
moznych, pro ktery budou platit vySe zminénd pravidla. Pfesto nejmensi moznd podmnoZina

profild je alespoil rovna poctu odhadovanych parametri zvoleného modelu. /5, 6, 8/

2.6.4. Vybér zpusobu prezentace konceptu

Jsou v podstaté dvé moZnosti prezentace konceptil, a to stné (verbalnim popisem), nebo
vizualn€. Pfi prvnim zminéném zplsobu mohou byt profily prezentovany pomoci klic¢ovych
slov, popisnych vét nebo kombinaci obojiho. Druhda moznost vyuziva fotografie a vykresy,
které¢ ale musi byt odlisné od fyzické prezentace redlnych produkt. Zvoleny druh prezentace
do urcité miry ovliviiuje reakce respondentli. Vizualni zptisob byva obvykle ptfi hodnoceni pro

dotazované osoby snadnéjsi. /5]

2.6.5. Vybér zptusobu sbéru dat

Pro sbér dat lze aplikovat osobni dotazovani, pisemné dotazovani, nebo dotazovani za
pomoci pocitace (online dotazovani). Blize jsou tyto zplisoby popsany vyse. Vice nez vhodné

je kombinovani téchto zpisobt, a to pro vétsi navratnost dotaznik.

2.6.6. Vybér metody hodnoceni konceptu

Hodnoceni konceptu Ize provadét metrickym conjointem, ktery vyuziva preferencni skalu,
kdy respondent subjektivné hodnoti vnimany piinos napiiklad body od 1 do 10, nebo

nemetrickym conjointem, kdy respondent hodnoti tim, ze stanovuje potadi. /5]

2.6.7. Odhad hodnot uzitku

Posledni faze uzce navazuje na vybér metody hodnoceni profilu. Pokud se jedna
o metricky conjoint, pro zpracovani dat se pouziva vicendsobna regrese nebo regresni analyza
s odhadovanim parametrii metodou nejmensich ¢tvercti (OLS). Ta mutze vést k prakticky

stejnym odhadiim jako MANOVA 1 v ptipadé nemetrického conjointu.

V ramci nemetrického conjointu se data zpracovavaji pomoci MANOVY, LINMAPU,
PREFMAPU. MANOVA je metoda monoténni regrese vyvinuta Kruskalem zejména pro
conjoint analyzu. Pouzivala se pro odhady jiz v prvnich modelech conjoint analyzy.
Algoritmus LINMAP vyvinuli Srinivasan a Shocker. Vychazi zmetod linearniho
programovani a pomahéd dosdhnout odhadu, které nejlépe odpovidaji ziskanym datiim, ale
soucasn¢ vyhovuji zadanym podminkam vychdzejicim z vécné znalosti problému. PREFMAP

je algoritmus, jehoz autorem je Carroll.
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Jiz v 70. letech 20. stoleti védci Cattin a Wittink porovnévali metrick¢é a nemetrické
postupy. V disledku toho zjistili, ze metrické pfistupy mohou byt nadfazené nemetrickym,
resp. oba prokazali nadfazenost MANOVA ve srovnani s metodou nejmensich ¢tvercti (OLS)

pro deterministicka data. V ptipad¢ stochastickych dat plati opak. /3, 6, 7]
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3. NAVRH CONJOINT ANALYZY

Metodicka cast diplomové prace se zabyva praktickym vyuzitim conjoint analyzy v oblasti
marketingu. Tyka se pfedevSim piipravy experimentu, stanoveni atributl a jejich urovni,
volby a popisu vyzkumného vzorku a vyhodnoceni vlivu jednotlivych atributi na hodnoceni

vybraného produktu.

3.1. Priprava experimentu

Samotnému experimentu predchazi faze ptipravy, kterd je nezbytna pro cely experiment.

V ramci této faze se definuje vyzkumny problém a stanovi se cile vyzkumu.

3.1.1. Definice vyzkumného problému

Experiment je zaméfeny na vybér chytrych hodinek. Chytra elektronika zaziva v posledni
éfe ohromny a neuveétitelné rychly rozvoj. Jednim z chytrych pfistroji jsou chytré hodinky,
které¢ v dneSni dob¢ zazivaji velky boom. Jsou povazovany za mddni dopln€k, jenz navic
disponuje mnoha praktickymi funkcemi. Z toho vyplyva, ze rozdily mezi jednotlivymi
hodinkami jsou diametralni a pro zakaznika neni snadné se v tak Siroké nabidce zorientovat.
Proto je pro prodejce dulezité veédét, podle kterych kritérii zdkaznici vybiraji konkrétni
hodinky pii nakupu. S tim souvisi 1 definice vyzkumného problému. Ten lze vymezit takto:

,Jakeé jsou preference zdkazniki pii vybéru chytrych hodinek?*.

3.1.2. Cile vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit preference zdkaznikl pti vybéru chytrych hodinek. Piesnéji jaky
je vliv jednotlivych atributi na rozhodovani zdkazniki pii vybéru chytrych hodinek. S tim je
spojeny dalsi cil vyzkumu, a to ziskadni informaci o vyznamnosti jednotlivych atribut
a preferencich dil¢ich trovni atributd.

S cilem vyzkumu souvisi i vyzkumné otazky. Proto je tieba nalézt odpovédi na otazky:

e Ktery z danych atributl je nejdulezitéjsi pii nakupnim rozhodovani?

e Ktery z atributl je nevyznamny pfi rozhodovani o nakupu?

e Jaké jsou preference jednotlivych Girovni atributi?
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3.2. Stanoveni atributii a jejich arovni

Vybér a formovani atributd a jejich tGrovni je dilezité, protoze ovliviiuje vnimani
testovanych produktd respondenty. Cim vétsi pocet atributi bude zvolen, tim vice bude
naro¢nost pro respondenty stoupat. To stejné plati 1 u trovni atributti. Proto je nezbytné obé&
veliCiny omezit. Pocet atributii by nemél ptesdhnout Sest az sedm a pocet Grovni atributt je

nejcastéji dva az pét. Omezenim poctu atributl a jejich Grovni se snizi i pocet profili.

Pro potieby této conjoint analyzy je omezen pocet atributl na Sest a pocet trovni atributii

na dvé pro kazdy atribut. Konkrétni atributy a jejich Grovné zobrazuje tabulka 1.

Tabulka 1: Atributy experimentu a jejich irovné

Atributy Urovné atributi
Typ Klasické Sportovni
Znacka Renomovana Mén¢ znama
Cena Do 5 000 K¢ 5000 K¢ a vice
Kompatibilni operacni systém Android 10S
Vydrz baterie 1 —3 dny 4 dny a vice
Funkce a senzory Zakladni Nadstandardni

Zdroj: vlastni zpracovani

Atribut Typ rozliSuje urovné Klasické, tedy jestli se jedna o klasické chytré hodinky, nebo
Sportovni, kdy se jedna o sportovni chytré hodinky. Znacka je popsana pomoci dvou urovni,
a to Renomovand znacka a Mén€¢ zndma znacka. Prvni uroven zahrnuje napiiklad znacky
Apple, Samsung, Garmin, Fitbit, Polar nebo Huawei. Druhd urovenn obsahuje napiiklad
znaCky Suunto, Kronaby, MyKronoz, Carneo, nebo Smartomat. Pro atribut Cena jsou
rozliSeny také dvé trovné — do 5000 K¢ a 5000 K¢ a vice. S atributem Kompatibilni
operacni systém jsou spojeny urovné Android a iOS. Atribut Vydrz baterie ma trovné 1 — 3
dny a 4 dny a vice. Posledni atribut Funkce a senzory je rozclenén na urovné Zakladni
a Nadstandardni. Mezi Zékladni funkce a senzory patii takové, které se vyskytuji u vétSiny
chytrych hodinek dostupnych na trhu. Jedna se o ¢as, datum, volani a odesilani SMS, budik,
stopky, Casovac, kalendar, bluetooth, notifikace z telefonu, hudebni piehravaé, indikator stavu
baterie, vibrace, mécieni tepové frekvence, krokomér, vypocet spalenych kalorii.

Nadstandardni funkce a senzory pojimaji funkce a receptory vyskytujici se pouze u Casti
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chytrych hodinek. Mezi takové funkce a senzory se fadi wifi pfipojeni, zabudovany mikrofon
a reproduktor, monitoring spanku, méteni vzdalenosti, zaznam trasy, pfiddni dodate¢nych
aplikaci, Always On, GPS, akcelerometr, teplomér, barometr, kompas, gyroskop, senzor

okolniho svétla, fotoaparat, slot pro SIM kartu.

3.3. Volba a popis vyzkumného vzorku

V souladu s vyzkumnym problémem je vybérovy soubor definovan ze Siroka, pouze
jednou zékladni charakteristikou — v€kem. Ten byl vymezen od 18 let (vymezeni vychazi
z ptredpokladu, ze studenti standardn¢ dokoncuji stfedoSkolské studium v 18 nebo 19 letech,
zalezi na typu Skoly, a zacinaji vydélavat prvni penize — nastupuji do zaméstnani, ptipadné
zacinaji podnikat, nebo pokracuji bud’ na vyssi odbornou Skolu, nebo na vysokou Skolu,
pricemz patrné vytvaii alespon malé ptijmy z brigad). Cilovou skupinou jsou tedy vSichni

potencialni zdkaznici starsi 18 let (z celé CR), kteii se rozhoduji o nakupu chytrych hodinek.

Vybérovy soubor je ureny na zékladé prostého nahodného vybéru. Kazda osoba starsi 18

let ma tedy stejnou pravdépodobnost zii¢astnit se experimentu.

3.4. Urceni conjoint metody

Jak je popsano vyse, pii volbé conjoint metody je mozné vybirat hned z nékolika moznosti.
Kazd4d metoda ma své plusy a minusy a pro rizné vyzkumy je vhodné pouziti riznych
conjoint metod. Pro ucely tohoto experimentu je zvolena metoda plného profilu neboli
tradicni conjoint. To znamena, ze respondenti posuzuji soucasné¢ vSechny profily

s informacemi o vSech atributech. Divodl vybéru této metody je hned nékolik:
- metoda pracuje s omezenym poctem atributl
- mda mnohostranné pouziti v riznorodych problémovych oblastech
- je flexibilnim nastrojem

- dovoluje modelovat pfijeti produktu a rozhodovéni pii modifikacich atributii

produktu

- prispiva k odvozeni usudkli o zékaznickych segmentech a struktuie jejich

preferenci
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3.5. Vybér designu

Po urceni conjoint metody nésleduje vybér designu sbéru dat. Rozlisuji se dva designy
principidln¢ shodné pro vSechny conjoint metody — Uplny faktorialni design a casteCny
faktorialni design. Rozdil mezi nimi tkvi v poctu piedkladanych profili respondentiim.
U uplného faktoridlniho designu jsou respondentim ptedkladany k ohodnoceni vSechny
profily. Naopak u ¢astecného faktorialniho designu jsou vybrany pouze nékteré profily, coz
znamena mens$i ndroCnost pro respondenty. Zarovei u tohoto designu je nutné dodrzet

pravidla ortogonality (nezavislosti atributll) a vyvazenosti.

Pro potieby této conjoint analyzy je omezen pocet atributl na Sest a pocet trovni atributil
na dvé€ pro kazdy atribut. Kombinaci atributii a jejich urovni vznikne 2 x2x2x2x2x2 =64
profilti (Gplny faktorialni design). Zobrazit soucasné¢ vSechny profily respondentiim by bylo
technicky obtizné a predevs§im pro respondenty velmi naro¢né na ohodnoceni. Proto je pocet
profil omezen a tudiz je aplikovany caste¢ny faktorialni design. K omezeni poctu profill je

pouzit design generator, ktery je zobrazen v tabulce 2.

Tabulka 2: Design generator

Number of Design Number of Runs
Factors, k Specification

Zdroj: [8]

Tabulka 2 znazorfiuje 7 moznosti snizeni poctu profill se ttemi az Sesti dvoudroviiovymi
atributy pomoci design generatoru. Prvni sloupec design generdtoru tudiz ukazuje pocet
faktord neboli atributii. V druhém sloupci je rozsah dvourozmérné fraktalizace (dvourozmérné
proto, ze kazdy atribut ma pouze dvé trovné€). Posledni sloupec zobrazuje konecny pocet

vybranych profild. V erveném obdélniku je vyznacen piipad pouzity pro tuto conjoint
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analyzu. Divod vybéru pravé tohoto rozsahu fraktalizace je prosty. Je Sest atributl, kazdy
se dvéma trovnémi a celkovy pocet 64 profild je sniZzen pouze na 16, tedy na jednu Ctvrtinu.
Z pohledu respondenti je tento pocet profili akceptovatelny a neni tak narocny na
ohodnoceni. Pokud by byla vybrana fraktralizace 2%!, vysledny pocet profild (32) by byl
piili§ vysoky, a tudiZ i naroény na ohodnoceni pro respondenty. Naopak fraktalizace 2%
s kone¢nym poctem pouhych 8 profilii by byla pro respondenty nejsnazsi na ohodnoceni, ale
zaroven to znamenalo pfili§ velké omezeni, ¢imz by vysledky mohly byt pon¢kud odlisné od
téch, které by byly stanoveny pouzitim uplného faktoridlniho designu. Z téchto divodu byla

vybrana varianta vyznacena v tabulce 2.

Vybranych 16 profili je sloZzeno zriznych kombinaci urovni jednotlivych atributd.

Usporadani urovni atributl je zobrazeno v matici pro kodovani dat na obrazku 8.

Obrazek 8: Matice pro kddovani dat

Zdroj: [8]

Néazvy X1, X2, X3, X4, X5 a X6 jsou pojmenovany jednotlivé atributy. Urovné atributii
jsou prekdédovany na +1 a -1, pficemz -1 prezentuje ,,nizs$i* Groven a +1 vyjadiuje ,,vyssi
uroven atributu. Konkrétni profily daného experimentu, sestavené na zakladé matice pro

kédovani dat na obrazku 8, zobrazuje tabulka 3.
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Tabulka 3: Profily experimentu

X1-Typ X2 - Znacka X3-Cena X4 - Kompatibilni OS X5 - VydrZ baterie X6 - Funkce a senzory
1 Klasické Renomovana Do 5000 K¢ Android 1-3dny Zakladni
2 Sportovni  Renomovana Do 5000 K¢ Android 4 dny a vice Zakladni
3 Klasické Méné znama Do 5000 K¢ Android 4 dny avice Nadstandardni
4 Sportovni  Ménéznama Do 5000 K¢ Android 1-3dny Nadstandardni
5 Klasické Renomovana 5000 K¢ a vice Android 4 dny avice Nadstandardni
6 Sportovni  Renomovana 5000 K¢ a vice Android 1-3dny Nadstandardni
7 Klasické Méné znama 5000 K¢ a vice Android 1-3dny Zakladni
8 Sportovni  Ménéznama 5000 K¢ a vice Android 4 dny avice Zakladni
9 Klasické Renomovana Do 5000 K¢ i0S 1-3dny Nadstandardni
10 Sportovni  Renomovana Do 5000 K¢ i0S 4 dny avice Nadstandardni
11 Klasické Méné znama Do 5000 K¢ i0s 4 dny a vice Zakladni
12 Sportovni  Ménéznama Do 5000 K¢ i0S 1-3dny Zakladni
13 Klasické Renomovana 5000 K¢ a vice i0S 4 dny a vice Zakladni
14 Sportovni  Renomovana 5000 K¢ a vice i0S 1-3dny Zakladni
15 Klasicke Méné znama 5000 K¢ a vice i0S 1-3dny Nadstandardni
16 Sportovni  Ménéznama 5000 K a vice i0S 4 dny a vice Nadstandardni

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 3 je zietelné, ze Grovné atribut jsou kombinovany riizné€, ale zaroven zadny
profil neni stejny. Takto sestavenych 16 konkrétnich profili je ptedlozeno respondentim

k ohodnoceni.

3.6. Zpiisob sbéru dat

Pro realizaci Setfeni bylo vyuzito online dotazovani neboli dotazovani pfes internet
(oznacované také zkratkou CAWI). Tyka se zjistovani informaci od respondentli pomoci
dotaznikli na webovych strankach, v e-mailech nebo prostfednictvim socialnich siti. Posledni
jmenovany piipad byl uplatnén pro dané zkoumani. Vyuzita byla socialni sit’ Facebook, ktera

patii mezi nejvetsi spolecenské sité na svete.
Dtivody aplikovani online dotazovani jsou:
- mald finan¢ni a Casova narocnost
- jednoduché zpracovani odpovédi
- vysS8i navratnost odpovéedi (nez napt. u pisemného dotazovani)

Dalsim motivem je také redukce vlivu tazatele na ucastniky vyzkumu (tazatel neni potieba

a vyzkumnik respondenty neovliviiuje).
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4. VYHODNOCENI VLIVU JEDNOTLIVYCH ATRIBUTU NA HODNOCENI{

POSUZOVANEHO PRODUKTU

Jak je uvedeno vyse, pro uskutecnéni Setfeni bylo vyuZzito online dotazovani. Dotaznikové
Setfeni bylo zadano prostfednictvim internetovych stranek www.click4survey.cz. Pavodni
znéni dotazniku je v pfiloze A. Dotaznik byl distribuovan za pomoci socidlni sit¢ Facebook

a byl pfistupny od 29. 11. 2018 do 9. 12. 2018. Celkem bylo ziskano 101 odpovédi.

Na zaklad¢ doplnujicich otdzek v dotazniku byli respondenti rozliSeni podle pohlavi, véku,

povolani a hrubého mé&si¢niho pifjmu. Cetnost pohlavi respondentii zobrazuje tabulka 4.

Tabulka 4: Cetnost pohlavi

Pohlavi Cetnost
Muz 51
Zena 50

Zdroj: viastni zpracovani

Z tabulky 4 je patrné, ze dotaznik vyplnilo 51 muzii a 50 Zen. Pomér muzi a Zen je tedy

témer vyrovnany a znaci zajem obou pohlavi o dané téma.

RozliSeni respondentti podle véku, povolani a hrubého mési¢niho pfijmu je vyobrazeno na

grafech 1,2 a 3.

Graf 1: V¢k respondenttl

Vék respondentti

8,9%

m18-25let WM26-30let 31 a vice let

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na grafu 1 je vidét, ze nejvice respondentd, kteti vyplnili dotaznik, je ve véku 18 — 25 let
(vice nez 73 %) a naopak nejmén¢ respondentii spadd do vekové kategorie 31 a vice let

(pouhych 8,9 %). Procentudlni zastoupeni respondentli ve véku 26 — 30 let je vysi 17,8 %.

Graf 2 ukazuje pomér povolani respondentl. Jak je patrné, zastoupena jsou pouze dvé
povoléni, a to student a zaméstnanec. Dv¢ tietiny respondentil tvofili zaméstnanci a zbyvajici
tretinu studenti. Reprezentanti ostatnich povolani, jako napiiklad podnikatelé ¢i osoby

samostatné vydéleéné ¢inng, se nezapojili do dotaznikového Setteni.

Graf 2: Povolani respondentt

Povolani respondenti

W Student

B Zaméstnanec

Zdroj: vlastni zpracovani

Na grafu 3 je zobrazeno rozdéleni respondentt podle jejich hrubého mésic¢niho pfijmu do
ctyt kategorii. Nejvétsi zastoupeni ma kategorie 15001 — 30 000 K¢. Naopak nejméné

respondentli uvedlo, ze méa hruby mésicni ptijem v intervalu 5 000 — 15 000 K¢.

Graf 3: Hruby mési¢ni pfijem respondentl

Hruby mésicni pfijem respondentt

18,8%
Do 5 000 K¢
5000 - 15 000 K¢
15 001 - 30 000 K¢
B Nad 30 000 K¢

14,9%

45,5%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z ptedeslych udaju o respondentech, kteii se zicastnili dotaznikového Setieni, 1ze vyvodit,

vvvvvv

a s pfijmem z intervalu od 15 001 K¢ do 30 000 K¢&.

4.1. Metoda hodnoceni profilu a odhad hodnot uzitku

Hlavnim zdmérem dotaznikového Setfeni bylo zjistit vliv jednotlivych atributi na nakupni
rozhodovani zakaznikG pifi vybéru chytrych hodinek. K ohodnoceni dil¢ich profilti byla
vyuzita metoda metrického conjointu, tedy respondenti hodnotili profily pomoci preferencni
Skaly. Ta byla ohrani¢ena body od 0 do 100, pfi¢emz nula bodli znamenalo zcela neatraktivni

(zadné preference) a sto bodl vyjadfovalo nejvice atraktivni profil pro respondenta.

Zpracovani dat ziskanych dotaznikovym Setfenim bylo provedeno s vyuZitim vicendsobné
regrese. Odhad hodnot uzitku se vypocital v MS Excel pomoci funkce LINREGRESE. Pro
kazdy atribut se ziskala hodnota tzv. part-worth (dil¢i hodnota), kterd byla dilezitd pro
vypocet relativni preference atributu. Tyto preference byly stanoveny pro kazdého

respondenta zv1ast’.

Pro zjisténi relativnich preferenci atributii byly hodnoty part-worth piepocitany do
absolutni hodnoty a vyndsobeny c¢islem 2 (jsou dva kodovaci znaky) a secteny. Timto
souctem byla kazdd hodnota part-worth vyd€lena a pfepocitdna na procenta (vynasobena

stem). Tak byly stanoveny relativni preference pro kazdy atribut.

4.2. Analyza dat

Po sesbirani dat a provedeni vypoctl je potfeba data podrobnéji zanalyzovat. K analyze dat

byl pouzit nastroj MS Excel.

Na grafu niZe jsou zndzornény pramérné relativni preference pro jednotlivé atributy od

vSech respondentd.

46



Graf 4: Primérné preference jednotlivych atributi

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Preference v %

Primérné preference atributt
28,32%
17,50%
14,40% 16,17% 16,41%
5% I I
Rl o % & g Atribut
&AQ ’b(\,b (/Q}\ . (.\\O X é\ ,‘,0« Yy
AR S P &
&> XV Q/'bc’
o‘g\lQ ) Nl
L S

Zdroj: vlastni zpracovani

Atribut cena se na prvni pohled zd4 byt velmi podstatnym atributem, avSak jak ukazuje

vwr

vvvvvv

atributy jsou z pohledu preferenci respondentti pomérné vyrovnané.

Co se tyce primérnych preferenci dil¢ich urovni jednotlivych atributl, nékteré atributy

maji preference svych trovni zcela jasné, zatimco preference urovni jinych atributi jsou

pomérné vyvazené. Primérné preference dil¢ich urovni jednotlivych atributii jsou zobrazeny

na grafech 5, 6,7, 8,9 a 10.

Graf 5: Primérné preference trovni atributu Typ

Preference dil€ich urovni atributu Typ

H Klasické
m Sportovni

i Bez preferenci

Zdroj: viastni zpracovani
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Graf 5 navazuje na predesly graf 4, ze kterého plyne nevyznamnost atributu Typ. Tento
atribut nabyva dvou urovni — klasické chytré hodinky a sportovni chytré hodinky. Neni tedy
piekvapivé, Ze preference urovni tohoto atributu jsou pomérné vyrovnané, ba dokonce
i zadné. To znamena, Ze pro nékteré respondenty je atribut Typ a jeho trovné zcela

bezvyznamny pii vybéru chytrych hodinek.

Dal$im atributem, u kterého byly analyzovéany jeho rovné, je atribut Znacka. Primérné
preference tohoto atributu jsou sice druhé nejnizsi (14,4 %), avSak jak ukazuje graf 6,
respondenti zietelné rozliSovali pfi hodnoceni, zdali se jednd o renomovanou znacku nebo

méné znamou znacku.

Graf 6: Primérné preference trovni atributu Znacka

Preference dilcich urovni atributu Znacka

27,5%

B Renomovana

Méneé znama

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujicim zanalyzovanym atributem je atribut Cena. Ten ziskal ohodnocenim

respondentli celkové druhé nejvyssi primérné preference (17,5 %).

Graf 7: Primérné preference Grovni atributu Cena

Preference dilcich Grovni atributu Cena

26,4%

W Do 5 000 K¢
W 5 000 K¢ a vice

73,6%

Zdroj: viastni zpracovani
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Z grafu 7 je ziejmé, ze témef tii Ctvrtiny respondentii preferuji cenu nizsi, tedy do 5 000
K¢&. Zbyla ¢tvrtina respondentli upfednostituje cenu 5 000 K¢ a vice. Z toho vyplyva, ze 1 kdyz
atribut Cena neni pro respondenty tim nejvyznamnéjSim pii vybéru chytrych hodinek, i tak

respondenti preferuji z prevazné vétSiny nizsi cenu.

Jak jiz bylo zminéno, nejpreferovanéjSim atributem pii vybéru chytrych hodinek se stal
Kompatibilni operacni systém. Na grafu 8 jsou zndzornény preference urovni tohoto pro

respondenty tak vyznamného atributu.

Graf 8: Primérné preference Grovni atributu Kompatibilni opera¢ni systém

Preference dil¢ich urovni atributu
Kompatibilni OS

W Android
mioS

Zdroj: vlastni zpracovani

Lze si povSimnout, Ze procentudlni rozlozeni preferenci Urovni atributu je nejvice
vyrovnané v porovnani s ostatnimi atributy. Nicméné mirnou pievahu ma uroven atributu
Android, pfed urovni 10S. Tuto pfevahu je moZzné vysvétlit domnénkou, Ze obecné je
uzivatell chytrych zafizeni s opera¢nim systémem Android vice nez uzivateli chytrych

zafizeni s operacnim systémem 10S.

Dalsi atribut s analyzovanymi preferencemi jeho dil¢ich urovni je atribut Vydrz baterie.
S celkovymi primérnymi preferencemi 16,17 % se zminény atribut zafadil na pomyslné ctvrté

misto, tésné za atribut Funkce a senzory.

Atribut Vydrz baterie ma nejvétsi rozdil v preferencich svych tirovni. Na grafu 9 je patrné
velké procento preferenci tirovné 4 dny a vice, zatimco troven 1 — 3 dny ma preference pouze
13,2 %. Tento markantni rozdil se dal pfedpokladat, nebot’ je pochopitelné, Ze respondenti

z velké cCasti preferuji delsi vydrz baterie.
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Graf 9: Primérné preference Grovni atributu Vydrz baterie

Preference dilcich urovni atributu
Vydrz baterie

1-3dny

M 4 dny a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Poslednim analyzovanym atributem, nikoli vSak podle vyse primérnych preferenci, je
atribut Funkce a senzory. Celkové prumérné preference uvedeného atributu jsou ve vysi

16,41 %, coz ho tadi na pomyslné tieti misto.

Graf 10: Primérné preference irovni atributu Funkce a senzory

Preference dilcich Grovni atributu
Funkce a senzory

22,0%

m Zakladni

W Nadstandardni

78,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 10 ukazuje velkou odliSnost v preferencich Urovni atributu Funkce a senzory. Je
jasné, ze respondenti preferuji jednu Uroven atributu vice, nebot’ lze ocekéavat, ze budou
vyzadovat co mozna nejvice funkci od chytrych hodinek. Uroveii nadstandardni mé tedy

zieteln¢ veétsi preference nez troven zékladnich funkci a senzort.
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Celkové primérné preference lze rozdélit také naptiklad z geografického hlediska, podle

veku respondentil, nebo podle jejich povoldni ¢i hrubého mési¢niho piijmu.

Pokud se celkové primérné preference jednotlivych atributl rozdeli z geografického

hlediska podle respondenti na muze a zeny, jak je tomu na grafu 5, vysledky se pfiili§

nezméni. Pofadi vyznamnosti dil€ich atributi zlistava stejné (jak pro muze, tak pro zeny),

akorat se zméni procentudlni pomér. To znamend, Ze nejvyznamngj$im atributem ziistava

1 pro jednotliva pohlavi Kompatibilni operacni systém a nevyznamny atribut je op¢t atribut

Typ s pruimérnymi preferencemi té€sn¢ nad sedmi procenty. Zajimavé je, ze jako druhy

wew

v

a senzory. Dalsi atribut v pofadi (dle vyznamnosti) je pro ob& pohlavi Cena.

Graf 11: Primérné preference muzt a zen

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Preference v %

Priimérné preference muzli a Zen

17,72%

13,81%

Zdroj: vlastni zpracovani

Primérné preference lze rozvrhnout i podle véku respondenti. VySe jsou uvedené tii

veékove skupiny, do kterych byli respondenti rozfazeni. Primérné preference dil¢ich vékovych

skupin jsou zobrazeny v grafu 6.
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Graf 12: Prumérné preference podle véku

Preference podle véku
Preference v %

45% 42%
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27%

15%
10%
5%
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11%

Atributy

18 - 25 let W26 -30let m 31 avice let

Zdroj: vlastni zpracovani

I podle tohoto rozfazeni respondenti upfednostiiuji atribut Kompatibilni operacni systém,
ktery je pro n¢ evidentné¢ nejvyznamnégj$i. Respondenti star§i 30 let (nehled¢ na pohlavi)
dokonce prifadili uvedenému atributu preference v pruméru ve vysi 42 %. Jako druhy
nejatraktivnéj$i atribut oznacili respondenti z dané vékové kategorie Vydrz baterie. Pro
respondenty ve v€ku 26 — 30 let je také nejvice vyznamny atribut Kompatibilni operacni
systém, 1 kdyZ jeho primérné preference nejsou tak dominantni, jak je tomu v diive zminéné
veékové skuping, avsak jako druhy v poradi vyplyva pro stfedni vékovou skupinu atribut Cena

s prumérnymi preferencemi ve vysi 19 %.

Jestlize primérné preference jsou rozliSeny podle povolani, nejvyznamnéjSim atributem je

znovu Kompatibilni operacni systém. Graficky je tato situace zobrazena na grafu 7.
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Graf 13: Pramérné preference podle povolani

Primérné preference podle povolani

Atributy
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud ovSem prumérné preference rozdélené podle povolani se rozlisi navic jesté podle
pohlavi, objevi se rozdily v procentudlnim pomeéru preferenci u muza a zen. Jak je vidét
v tabulce 5, atribut Kompatibilni operacni systém pro zaméstnance muzského pohlavi je
rozdil je u skupiny studentd u atributu Znacka. Studenti udavaji tomuto atributu pramérné

preference ve vysi 19,79 %, kdezZto studentky pouze 12,98 %.

Tabulka 5: Primérné reference podle pohlavi a povolani

Typ Znacka Cena Kompatibilni 05 | Vydri baterie | Funkce a senzory
Mui 7.37% 14,61% 16,34% 30,14% 17,72% 13,81%
Student 5,41% 19,79% 18,46% 26,25% 13,74% 16,35%
Zaméstnanec 8,06% 12,79% 15,60% 31,52% 19,12% 12,92%
Zena 7,01% 14,18% 18,69% 26,46% 14,59% 19,06%
Student 7,24% 12,98% 20,22% 28,88% 11,79% 18,90%
Zaméstnanec 6,87% 14,92% 17,76% 25,00% 16,30% 19,15%

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni kategorie, podle které byli respondenti rozfazeni v ramci dotaznikového Settent,
je vyse hrubého mésicniho piijmu. Primérné preference respondentli rozdélenych do Ctyt

kategorii podle jejich hrubého mési¢niho ptijmu jsou zobrazeny v grafu 8.
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Graf 14: Primérné preference podle hrubého mési¢niho piijmu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pro respondenty vSech podskupin piijml je nejdileZzit¢jsi atribut Kompatibilni operacni

systém. Respondenti s hrubym mésiénim piijmem vysSim nez 30 000 K¢ udavaji druhé

vV

nejvyssi preference v poradi atributu Vydrz baterie. Tento atribut je dilezity predevs§im pro

muze z této platové podskupiny, coz je vidét z tabulky 6.

Tabulka 6: Primérné reference podle pohlavi a hrubého mési¢niho piijmu

Typ Znacka Cena Kompatibilni OS Vydri baterie | Funkce a senzory
Muz 7.37% 14,61% 16,34% 30,14% 17,72% 12,81%
Do 5 000 K¢ 6,74% 21,79% | 18,82% 22,00% 12,36% 18,29%
5000 - 15 000 K¢ 5,78% 17,00% 13,93% 32,60% 15,13% 15,56%
15001 - 30 000 K& 6,78% 16,48% 18,24% 30,05% 15,20% 13,25%
Nad 30 000 K& 8,79% 9,30% 13,96% 32,03% 23,35% 12,57%
Zena 7,01% 14,18% 18,69% 26,46% 14,59% 19,06%
Do 5 000 K¢ 7,32% 11,95% | 20,19% 31,28% 9,70% 19,56%
5000 - 15 000 K¢ 7,46% 10,28% 17,73% 31,72% 17,21% 15,60%
15001 - 30 000 K¢ 6,21% 16,77% 18,52% 23,21% 15,74% 19,54%
Nad 30 000 K¢ 10,83% | 12,93% 17,01% 19,72% 16,73% 22,77%
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Proti tomu zeny s touto vysi hrubého mési¢niho piijmu uptfednostiiuji atribut Funkce
a senzory. Nejméné¢ dllezity atribut pro vSechny respondenty nezavisle na velikosti hrubého

mésicniho piijmu je opét atribut Typ.

4.3. Vyhodnoceni a interpretace vysledku

Po analyze dat je zapotitebi dosazené vysledky interpretovat, odpovédét na vyzkumné
otazky (¢imZ je naplnén cil vyzkumu) a navrhnout doporuceni. Vyzkumné otazky byly
vymezeny nasledovné:

vvvvvv

e Ktery z danych atributi je nejdulezitéjsi pii nakupnim rozhodovani?

vvvvvv

rozhodovani je pro oslovené respondenty Kompatibilni operacni systém (preference 28,32 %).
e Ktery z atributii je nevyznamny pri rozhodovani o nakupu?

Ten samy graf (graf 4) udava také nejméné dilezity atribut pii rozhodovani o ndkupu. Tim
je atribut Typ (preference 7,19 %). Z toho vyplyva, Ze prekvapivé pro respondenty by pfi
nakupu nebylo diilezité, o jaky typ chytrych hodinek se jedna.

e Jaké jsou preference jednotlivych urovni atributa?

Primérné preference dil¢ich tirovni jednotlivych atributli jsou zobrazeny na grafech 5, 6, 7,
8, 9 a 10. Atribut Typ ma preference urovné klasické chytré hodinky 40,7 % a preference
urovné sportovni chytré hodinky 48,3 %. Zbylych 11 % znazorfiuje nulové preference. DalSim
atributem je znacka, u které ma prevahu uroveil renomovana znacka s preferencemi 72,5 %
nad Urovni mén¢ zndma znacka (27,5 %). Nasleduje atribut Cena. Jeho troven do 5 000 K¢
ma vyjadiené preference ve vysi 73,6 % a uroven 5 000 K¢ a vice 26,4 %. Nevyznamnéjsi
atribut Kompatibilni opera¢ni systém ma preference urovni pomérné vyrovnané. Urovei
Android ziskala 58,2 % preferenci a tiroven 10S 41,8 % preferenci respondentil. Pfedposledni
atribut Vydrz baterie s urovnémi 1 — 3 dny a 4 dny a vice se chlubi 13,2 % preferenci pro
prvni troven a 86,8 % preferenci pro druhou zminovanou troven. Atribut Funkce a senzory

obdrzel 22,0 % preferenci pro uroven zdkladni a 78,0 % pro druhou troven nadstandardni.

Z vyse uvedené¢ho vyplyva, Ze idealni profil podle hodnoceni respondenti vypada
nasledovné: Sportovni chytré hodinky renomované znacky scenou do 5000 K&,
kompatibilnim opera¢nim systémem Android, vydrzi baterie 4 dny a vice a s nadstandardni

vybavenosti funkcemi a senzory.
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Zodpovédénim vyzkumnych otazek doSlo knaplnéni cild vyzkumu. Zaroven je
v odpovédich na tyto otazky feceno, ¢eho by si méli v§imat prodejci chytrych hodinek. Dle
dotazanych respondentli je klicovym faktorem pii vybéru chytrych hodinek kompatibilni
operacni systém. Ziejmé je to zplsobeno tim, ze kompatibilni operacni systém rozhoduje
o tom, jestli chytré hodinky budou nebo nebudou komunikovat s chytrym telefonem. Jinymi
slovy, pokud by si zdkaznik koupil chytré hodinky s nevhodnym kompatibilnim opera¢nim
systémem, nemohl by je propojit se svym chytrym telefonem, nacez by nemohl vyuzivat
celou fadu funkci, kterymi ony chytré hodinky disponuji. Naopak jako kritérium, podle
kterého by se zékaznici pii ndkupu chytrych hodinek rozhodovali nejméné, stanovili
respondenti dotaznikového Setfeni trochu prekvapivé typ chytrych hodinek. Z toho vyvstava
otazka, jestli je opravdu tak nedulezit¢ pro zadkazniky, zdali by si koupili klasické nebo
sportovni chytré hodinky. Markantni rozdil mezi témito dvéma typy je v jejich pouziti. Jak uz
nazev napovida, sportovni chytré hodinky jsou uréeny predevsim pro sportovné zalozené lidi,
ktefi budou vyuZivat obsazené sportovni funkce a senzory. Klasické chytré hodinky jsou spise
pro denni noSeni (napi. do prace ¢i do Skoly), pfipadné na ve€erni kulturni udalosti, a také
jsou povazovany za modni dopln€k outfitu. Ostatni atributy — znacka, cena, vydrz baterie,
funkce a senzory — Ize na zékladé odpovédi respondentli oznalit jako neutralni. Jejich
procentudlni preferencni podil je pomérné vyrovnany, poradi téchto atributi je pro rtizné
podskupiny odlisné, a tudiz nelze jednoznacné fici, které z vybranych atributi by byly pfi
rozhodovani o ndkupu chytrych hodinek vyznamné a které méné vyznamné. Ponékud
necekany je fakt, ze cena by nebyla pii ndkupu chytrych hodinek tak dulezitd, jak by se na
prvni pohled mohlo zdat. Trochu ptekvapivé je tento atribut svou vyznamnosti piiblizné

stejné dulezity, jako naptiklad vydrZ baterie, ¢i znacka.
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ZAVER
Cilem prace bylo ukazat vyuziti conjoint analyzy pii vyhodnoceni marketingového Setfeni.

V Gvodni ¢asti predlozené diplomové prace byl popsan marketingovy vyzkum. Stru¢né
byly predstaveny historické koteny marketingového vyzkumu, jeho podstata, cil
a charakteristika. V navaznosti na to bylo popsano ¢lenéni marketingového vyzkumu, a to
primarni a sekundarni marketingovy vyzkum a kvantitativni a kvalitativni marketingovy
vyzkum. Opomenuty nebyly ani techniky marketingového vyzkumu, jako jsou dotazovani,

pozorovani a experiment.

V dalsi kapitole byla predstavena conjoint analyza. Ta zahrnuje metody, které pomoci
analyzy spottebiteli pomahaji zjistit, jak a na zakladé c¢eho se spotiebitelé rozhoduji pii
nakupu jednotlivych produktid nebo sluzeb. Prostfednictvim reSerSe Ceské, ale i zahrani¢ni
literatury byla struéné popsana historie conjoint analyzy, ale také jeji principy, modely,

metody a postup.

V uvodu empirické ¢asti diplomové prace byla navrzena conjoint analyza. Byly stanoveny
definice vyzkumného problému a cile vyzkumu, atributy a jejich urovné, déale byl zvolen

a popsan vyzkumny vzorek, ur€ena conjoint metoda a vybran design a zptisob sbéru dat.

Zaveérecna ¢ast diplomové prace byla vénovana vyhodnoceni vlivu jednotlivych atributli na
hodnoceni posuzovaného produktu. Tim posuzovanym produktem byly chytré hodinky.
V této Casti prace byla popsana vybrand metoda hodnoceni profilu a vypocet odhadu hodnot
uzitku. Nasledné byla data ziskana pomoci dotaznikového Setieni analyzovana. Nakonec byly
vyhodnoceny a interpretovany vysledky a zodpovézeny vyzkumné otazky, ¢imz byly

naplnény cile vyzkumu.

Domnivam se, ze prace splnila cil, ktery ji byl vyty¢en v tivodu.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha A Dotaznik



Priloha A

Vybér chytrych hodinek

Hezky den,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni anonymniho dotazniku slouziciho pro moji diplomovou praci.
Cilem dotazniku je ziskat data pro conjoint analyzu, ktera bude zaméfena na vybér chytrych hodinek.

Dotaznik obsahuje celkem 20 otdzek. 16 z nich je tvofeno rdznymi kombinacemi parametri chytrych hodinek, které prosim
obodujte podle toho, jak atraktivni Vam pfipada dané uskupeni vybranych parametra.

Dékuji pfedem za Vas ¢as i ochotu.

Jana Spaékova

Dalsi strana

0%

Vybér chytrych hodinek

** Renomovana znacka - napf. Apple, Samsung, Garmin, Fitbit, Polar, Huawei
** Méné znama znacka - napf. Suunto, Kronaby, MyKronoz, Carneo, Smartomat

**+ Zakladni funkce a senzory - €as, datum, volani a odesilani SMS, budik, stopky, Casovag, kalendar, bluetooth, notifikace z
telefonu, hudebni pfehravac, indikator stavu baterie, vibrace, méfeni tepové frekvence, krokomér, vypocet spalenych kalorii

*** Nadstandardni funkce a senzory - wifi pfipojeni, zabudovany mikrofon a reproduktor, monitoring spanku, méfeni
vzdalenosti, zaznam trasy, pfidani dodateénych aplikaci, Always On, GPS, akcelerometr, teplomér, barometr, kompas, gyroskop,
senzor okolniho svétla, fotoaparat, slot pro SIM kartu

Typ: Klasické

Znacka: Renomovana**

Cena: do 5 000 K&

Kompatibilni operacni systém: Android
VydrzZ baterie: 1 - 3 dny

Funkce a senzory: Zakladni*** *

Napiste hodnoceni body od 0 do 100 dle atraktivity, kde 0 znamend neatraktivni a 100 znamena maximaIné atraktivni.



Typ: Sportovni

Znatka: Renomovana**

Cena: do 5 000 Ké&

Kompatibilni operaéni systém: Android
VydrZ baterie: 4 dny a vice

Funkce a senzory: Zakladni*** *

Napiste hodnoceni body od 0 do 100 dle atraktivity, kde 0 znamena neatraktivni a 100 znamena maximalné atraktivni.

Typ: Klasické

Znatka: Méné znama**

Cena: do 5 000 K&

Kompatibilni operacni systém: Android
VydrZ baterie: 4 dny a vice

Funkce a senzory: Nadstandardni=* *

MNapiste hodnoceni body od 0 do 100 dle atraktivity, kde 0 znamena neatraktivni a 100 znamena maximalné atraktivni.

Typ: Sportovni

Znacka: Méne znama**

Cena: do 5 000 K&

Kompatibilni operacni systém: Android
VydrZ baterie: 1 -3 dny

Funkce a senzory: Nadstandardni*** *

MNapiste hodnoceni body od 0 do 100 dle atraktivity, kde 0 znamena neatraktivni a 100 znamena maximalné atraktivni.

Typ: Klasické

Znacka: Renomovana**

Cena: 5 000 KE a vice

Kompatibilni operacni systém: Android
VydrZ baterie: 4 dny a vice

Funkce a senzory: Nadstandardni*** *

l@piéte hodnoceni body od 0 do 100 dle atraktivity, kde 0 znamena neatraktivni a 100 znamena maximainé atraktivni.

Typ: Sportovni

Znacka: Renomovana**

Cena: 5 000 K& a vice

Kompatibilni operacni systém: Android
VydrZ baterie: 1 -3 dny

Funkce a senzory: Nadstandardni*** *

|hﬁpi§te hodnoceni body od 0 do 100 dle atraktivity, kde 0 znamena neatraktivni a 100 znamena maximalné atraktivni.

Typ: Klasické

Znacka: Méné znama**

Cena: 5 000 K¢ a vice

Kompatibilni operacni systém: Android
VydrZ baterie: 1 -3 dny

Funkce a senzory: Zakladni** *

Napiste hodnoceni body od 0 do 100 dle atraktivity, kde 0 znamena neatraktivni a 100 znamena maximalné atraktivni.




Typ: Sportovni

Znatka: Méné znama**

Cena: 5000 K¢ a vice

Kompatibilni operacni systém: Android
VydrZ baterie: 4 dny a vice

Funkce a senzory: Zakladni** *

Napiste hodnoceni body od 0 do 100 dle atraktivity, kde 0 znamena neatraktivni a 100 znamena maximalné atraktivni.

Typ: Klasické

Znacka: Renomovana**

Cena: do 5 000 Ké

Kompatibilni operaéni systém: i0S
Vydrz baterie: 1 - 3 dny

Funkce a senzory: Nadstandardni*** *

Napiste hodnoceni body od 0 do 100 dle atraktivity, kde 0 znamena neatraktivni a 100 znamena maximalné atraktivni.

Typ: Sportovni

Znacka: Renomovana**

Cena: do 5 000 Ké

Kompatibilni operaéni systém: i0S
Vydrz baterie: 4 dny a vice

Funkce a senzory: Nadstandardni*** *

Napiste hodnoceni body od 0 do 100 dle atraktivity, kde 0 znamena neatraktivni a 100 znamena maximalné atraktivni.

Typ: Klasické

Znacka: Méné znama**

Cena: do 5 000 K¢

Kompatibilni operacni systém: i0S
VydrZ baterie: 4 dny a vice

Funkce a senzory: Zakladni*** *

Napiste hodnoceni body od 0 do 100 dle atraktivity, kde 0 znamena neatraktivni a 100 znamena maximalné atraktivni.

Typ: Sportovni

Znacka: Méné znama**

Cena: do 5 000 Ké

Kompatibilni operaéni systém: i0OS
VydrZ baterie: 1 - 3 dny

Funkce a senzory: Zakladni** "

|Iﬂg}fs‘,te hodnoceni body od 0 do 100 dle atraktivity, kde 0 znamena neatraktivni a 100 znamena maximalné atraktivni.

Typ: Klasické

Znacka: Renomovana**

Cena: 5 000 KE a vice

Kompatibilni operaéni systém: i0S
Vydrz baterie: 4 dny a vice

Funkce a senzory: Zakladni*** *

Napiste hodnoceni body od 0 do 100 dle atraktivity, kde 0 znamena neatraktivni a 100 znamena maximalné atraktivni.




Typ: Sportovni

Znacka: Renomovana**

Cena: 5 000 K¢ a vice

Kompatibilni operacni systém: i0S
Vydrz baterie: 1 - 3 dny

Funkce a senzory: Zakladni*** *

Napiéte hodnoceni body od 0 do 100 dle atraktivity, kde 0 znamena neatraktivni a 100 znamena maximainé atraktivni.

Typ: Klasické

Znacka: Méné znama**

Cena: 5 000 KE a vice

Kompatibilni operacni systém: i0S
VydrZ baterie: 1 - 3 dny

Funkce a senzory: Nadstandardni*** *

Napiéte hodnoceni body od 0 do 100 dle atraktivity, kde 0 znamena neatraktivni a 100 znamena maximalné atraktivni.

Typ: Sportovni

Znacka: Méné znama**

Cena: 5 000 K& a vice

Kompatibilni operaéni systém: i0S
Vydrz baterie: 4 dny a vice

Funkce a senzory: Nadstandardni*** *

Napiste hodnoceni body od 0 do 100 dle atraktivity, kde 0 znamena neatraktivni a 100 znamena maximalné atraktivni.
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Vybeér chytrych hodinek

Jste: *

O Muz
QO Zena

Vék: *

O 18-251et
O 26-301et

O 31 avicelet



Povolani: *

O student
O Zaméstnanec
O osve

O Podnikatel

Vas hruby maésicni pfijem: *
(O Do 5000Ke
O 5000-15000 K&
O 15001-30000 K&
(O Nad 30000 K&
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