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1. Uvod

Obchodovani &lovéka provazi velmi dlouho a je to aktivita hodna pozornosti (Cerny,
2003). Obchodovali Féni¢ané, Egyptané, Mezopotamci, Ciiané, Zidé, Kartaginci,
Rekové, Rimané, Keltové i Slované. Je to cosi, co se pfimo dotyka lidské kultury.
Obchod je v jeho chépani o setkdvani riznych lidi v riznych situacich. To vyZzaduje
rizné piistupy poznavani druhych a jednani s nimi.

Samotny proces obchodu je sloZzen z n€kolika ¢asti, nejdiive musime najit potencialni
zakazniky, pak jim predvést nd$ produkt, ukdzat jim jeho vyhody a ptesvédcit ho, Ze
pravé nas produkt je to, co potiebuji. Po piedvedeni nasleduje jednani o podminkach
obchodu, cené, benefitech z obchodu, zaruce atp.

J& se ve sv¢ bakalarské praci zaméfim na ¢ast predvedeni produktu, kterd nékdy nastava
hned na prvni schiizce obchodnika a zdkaznika (prodejci aut), jindy az po nékolika
setkanich, kdy uz prodejce znd svého zakaznika a vi, co mu ma pfesné nabidnout.
Jakymsi ideadlem v otazce predvedeni produktli jsou brany prezentace ,keynote*
spolecnosti Apple, které proslavil predevsim jeji zakladatel Steve Jobs. Video jeho
ptedstaveni prvniho iPodu v roce 2001 zhlédlo na YouTube.com vice nez 9 miliont lidi.
Toto téma mé zaujalo predevSim kvili moznostem predvadéjiciho ovlivnit smysleni
zakaznika. I sebelepsi produkt mize po Spatné propagaci ztratit svou Sanci na prode;j.
Uloha obchodnika je zmého pohledu velmi diileZita a proto se pokusim zjistit, do jaké
miry dokaze prezentace produktu ovlivnit smysleni mladych lidi.

V mé praci se nejdiive zaméfim na to, co o vlivu prezentace na preference spotiebitelti
fikaji rizni autofi v odborné literatufe, jak déli jednotlivé Gcastniky obchodniho jednani,
kam zatazuji ptfedvedeni produktu v otdzce marketingu spolecnosti. V druhé ¢asti mé
prace bych se chtél zaméfit na zkoumani této problematiky v konkrétni firmé. Pro tcely
mé bakalarské prace jsem si vybral spole¢nost Microsoft Corporation a jejich produkt

Windows 8.1 na ultrabooku, tabletu a chytrém telefonu.



2. Literarni reSerse

2.1 Problematika predvedeni produktu

Jelikoz se chci zabyvat problematikou pfedvedeni produktu a jeho vlivu na preference
daného segmentu spotiebitelii, musime si nejdiive stanovit, s ¢im vS§im toto pfedvedeni
produktu, dé se fici prezentace, souvisi. Prezentaci produktu vyuzivaji firmy k riznym
ucelim, at’ uz se jednd o zvyseni obratu, zisku, zlepSeni renomé dané spolecnosti, za
ucelem propagace nového produktu, nebo napiiklad oziveni produktu soucasného.
Kazdopadné muzeme fici, Ze prezentace produktu je jednim z néstroji marketingové
komunikace, konkrétné je jednou casti osobniho prodeje. U pfedvedeni produktu tudiz
zalezi na n€kolika proménnych — na samotném produktu a jeho kvalité, na osobnosti a
schopnostech prodejce a na osobnosti posluchae neboli zdkaznika. VSechny tyto

aspekty predvedeni produktu rozvedu v nasledujicich odstavcich.

2.2 Obchod

,,Obchod je ¢innost, ktera spo¢iva v sménovani zbozi nebo sluzeb za penize, ptipadné za
jiné zbozi nebo sluzby*“ (Prazska & Jindra, 2006). Dle serveru investopedia.com je
obchod zakladni ekonomickou koncepci, kterd v minulosti zahrnovala vice stran
ucastnicich se dobrovolného jednani a naslednou sménu vlastnéného zbozi ¢i sluzeb za
zbozi ¢i sluzby, které vlastni nékdo jiny. Pfichod penéz (prostiedek smény) umoziuje
mnohem jednodussi a efektivngj$i prubéh obchodovani ve srovndni s pfedchozimi
formy obchodu, jako byla naptiklad barterovd sména. Na finan¢nich trzich,
obchodovani mize také znamenat provedeni transakce, kterd zahrnuje prodej a nakup

cennych papiri.



2.2.1 Nakup

Obchod délime na dvé zdkladni ¢innosti, prvni je ndkup, druhou prodej. Nakupujici
kupuje zbozi ¢i sluzby za ucelem spotieby (business to consumer), nebo dal$iho prodeje
¢i jiného vykonu podnikatelské ¢innosti (B2B — business to business). Ja se ve své

bakalatské praci budu zabyvat spiSe prodejem.

2.2.2 Prodej

Dle serveru dictionary.com je prodej ¢innost proddvani produktu ¢i sluzby za penize ¢i
jinou kompenzaci. Aby k prodeji zbozi doslo, vyuzivaji firmy sluzeb obchodnich
zastupci, kteti hledaji potencidlni zdkazniky a ptresvédcuji je o smyslu nakupu jejich
zbozi. A pravé ve chvili, kdy obchodi zéstupce spolecnosti narazi na potencialniho

zakaznika, ptfichazi na fadu pfedvedeni produktu ¢i produktli dané firmy.

2.3 Obchodni zastupce

Dle klasifikace profesi na serveru prace.cz obchodni zastupce zajist'uje prodej vyrobki,
zbozi a sluzeb jednotliveim, maloobchodnim, velkoobchodnim spolecnostem a
organizacim. Obchodni zé4stupce prezentuje nabizené vyrobky, plsobivou formou
ptredstavi zakladni informace, zodpovidéa dotazy potencidlnich zdkazniki a jeho hlavnim
cilem je uspésn¢ dokonceny prodej. Lze tedy fici, Ze pokud budeme mit sebelepsi
produkt, ale nebudeme mit vyfeSenou otdzku propagace, piedvedeni produktu, ¢i
budeme mit Spatného prodejce, nikdy s nasim produktem na trhu nemame S$anci uspét.
Jak uvadi Isacsson (2011), Steve Wozniak by nikdy nevytvofil ze svého pocitace
sestavené¢ho doma ve sklepé tak uspéSnou spolecnost, jako je Apple. Samotny dobry
produkt, kterym bezesporu Wozniakliv vysoce nadCasovy pocita¢ v sedmdesatych
letech byl, by k tspéchu nestacil. Az Steve Jobs, jakozto velmi dobry obchodnik, fe¢nik
a manipulator byl schopen sehnat odbératele pro prvnich sto kust a tim otevfit

Wozniakovu pocitaci a pozdéji i celému Applu cestu do svéta.



2.4 Dobry obchodnik

Dobry obchodnik by mél mit tii zasadni vlastnosti. Zaprvé by to mél byt neobycejny
optimismus spojeny s bojovnym duchem, schopnosti prosadit se a vytrvalosti. Zadruhé
vyhranéna dovednost komunikovat, vcitit se do potieb zdkaznikid. Zatteti presvédcivy
herecky talent a schopnosti nadchnout zdkazniky. Mél by mit dar hrat svou roli a kdesi
hluboko ve svém nitru se citit jako rozeny herec. Dobry obchodnik neprodava zprvu ani
svlj produkt, ani sluzby, nybrz proddva sdm sebe. Predev§$im by ale mél dobry
obchodnik byt nad$eny a véfit produktu, ¢i sluzbé, kterou prodava (Cerny, 2003). Dobry
obchodnik by mél rozhodn¢ byt dobfe obleCeny, upraveny, ostithany, umyty a pusobit

seridzné.

2.4.1 Nejlepsi svétovi obchodnici dle inc.com

Server Inc.com uvadi nejlepsi svétové obchodniky, zatadila mezi né naptiklad Davida
Oglivyho. Byl to legendarni vedouci reklamni agentury, ktery vytvofil kampané
napiiklad pro Hathaway, Dove, Schweppes nebo Rolls-Royce, a svou prodejni kariéru
zapocal pfi podomnim proddvani spordkii a nadobi. Byl natolik uspéSny, ze ho
spolec¢nost, pro kterou pracoval, pozddala o sepsani prodejniho manuélu pro ostatni
kolegy. Béhem let se jeho dilo stalo kultovni klasikou. Jednou z jeho rad je: ,,Nejvétsi
chybu, kterou miize prodejce udélat, je byt nudnym. Vyuzijte jakoukoli moznost pro
mluveni o ostatnich vécech, ¢im déle zGstanete, tim Iépe poznate své vyhlidky a tim
vice vam bude vétfeno.” Dal$im ze svétovych obchodniki, dle inc.com je Joe Girard,
Detroitsky rodadk je zndm jako nejlepsi prodejce aut v povalecné dobé¢. Jako maly
chlapec obchazel Detroitské domy a prodaval predplatné ¢asopisu Detroit Free Press a
naudil se, ze ¢im vice domil obejde, tim vice Casopist proda. Této strategie se drzel i ve
svém profesnim zivoté, kdyz prodéaval drazsi véci. Behem 15letého obdobi, které zacalo
v roce 1963, prodal vice nez 13000 Chevroletli v mistnim autosalonu. V jednu chvili

prodéaval 18 novych aut v jednom pracovnim dni.



2.5 Typologie osobnosti

2.5.1 Psychologie osobnosti

Psychologie osobnosti je jednou ze zakladnich psychologickych disciplin, ktera studuje
rozdily mezi lidmi, a také podobu konkrétnich osobnostnich vlastnosti, které ovliviiuji
mysleni, citéni, & chovani konkrétniho &lovéka nebo skupiny osob. Zaméfuje se také na
vysledek interakce prostiedi a individualnich mentélnich dispozic (Plhdkova, 2005).
Psychologie osobnosti se snazi analyzovat, jak se lidé navzajem lisi i podobaji, a tyto
rozdily a podobnosti vysvétlit. Jako odpoveédi na tyto otdzky vytvari rGzné teorie,
modely ¢i pojeti osobnosti (Smékal, 2004), které se stavaji teoretickym vychodiskem
pro konstrukci mnoha standardizovanych psychodiagnostickych metod (Plhakova,
2005). Tyto poznatky potom vyuzivaji dalsi psychologické obory a fada dalSich védnich
disciplin mimo obor psychologie. Pro osobni prodej, jakozto soucast marketingové
propagace, je psychologie osobnosti velmi dilezitd. A to jak u prodejce, tak u

zakaznika.

2.5.2 Typologie osobnosti dle Galéna

Individudlni rozdily jsou znamy nékolik tisicileti a prvni snahy o jejich tfidéni se
objevuje ve starovéku vdile teckého Iékare Galéna, ktery navdzal na znalosti
Hippokrata. Toto tfidéni je odrazem pozorovani pacientli Iékafem, pouziva se i dnes a
za zaklad bere Ctyfi typy osobnosti:
- Sangvinik - spoleCensky, ptistupny, ¢inorody, vesely, bezstarostny, extrovertni,
hovorny, nenuceny, Zivé reagujici optimista nestaly ve svych nazorech
- Cholerik - nedttklivy, neklidny, vznétlivy, vrtkavy, impulzivni, spolehlivy a
staly ve svych ndzorech a zivotnich hodnotach
- Melancholik - tichy, precitlivély, nespoleCensky, vazny, rezervovany,

pesimisticky, zkostlivy a plachy



- Flegmatik - obezfetny, rozvazny, smiflivy, mirumilovny, klidny, lhostejny a umi

se ovladat

2.5.3 Typologie osobnosti dle Carla Gustava Junga

Jung polozil zaklady déleni temperamentu v zavislosti na piistupu k okolnimu svétu,
osobnosti rozd¢lil na dva druhy — introverta a extroverta.

- introvert - €lovek Zzijici svym vnitinim Zivotem, ale velmi vnimavy ke svému
okoli, pfemyslivy, empaticky pozorovatel, rozvazny ve svém jednéni a opatrny
ve svych citech. Preferuje neptimou komunikaci — SMS, email, dopis, chat.

- extrovert - ¢lovek Zzijici navenek, povrchni, spontdnni, snadno komunikuje a
dokédze mluvit o nicem, jedna Casto rychle, zbrkle, bez predeslého promyslent,
spokojeny je v centru déni, jako hlavni bavi¢ socialni skupiny, preferuje pfimou

komunikaci.

2.6 Typy osobnosti a jednani s nimi dle Khelerové

Khelerova (2006) uvadi riizné typy osobnosti a radi, jak s takovymi lidmi jednat. Je
zfejmé, Ze nelze osobnostni typy takto zobectiovat a vzdy se osobnost ¢lovéka sklada
z n€kolika nize uvedenych typl. Pro prodejce je ovSem dobré védét, ze ne vSichni lidé
budou reagovat na jeho prezentaci stejné. Dle osobnosti daného zékaznika je zapotiebi
upravit prezentaci a chovani tak, aby ho dokézal zaujmout a ziskat na svou stranu. Nyni

si uvedeme nékolik druhil osobnosti, jak je definuje Khelerova (2006).

2.6.1 Neduvérujici osobnost

Drzi si vétsi odstup od ostatnich, pii problému s lidmi kritizuje a podezira. Je neustale
ve stiehu viici vSemu déni. Plsobi jako ostraziti a rozumni lidé, ktefi hned tak n¢komu
,hesednou na lep“. Jedna se o piijatelnou formu chovani (mirny stupen kriticnosti a

skepse ma uzitecny vliv na kazdou skupinu lidi).



Pfi jednani se obriite trpélivosti, klad'te oteviené otazky, naslouchejte a vytvarejte
atmosféru bezpeci, znovu a znovu opakujte argumenty. Jednejte klidné a laskavé, ale ne
sladce. Bud'te vécni, nereagujte na osobni vypady, reagujte na fakta a ne na dojmy,

nabizejte optimistickou vizi, ale krot'te vlastni projevy nadseni.

2.6.2 Dominantni osobnost

Jde o lidi, ktefi uplatiiuji v hojné mife moc, silu a ambice a objevuje se u nich snaha
dominovat a prosazovat se vzdy a vSude. Plsobi jako jista, energické osobnost
s patfiénym chovanim plnym osobnich zkuSenosti. Tito lidé maji odborné schopnosti a
zivotni zkuSenosti. VétSinou jsou zkuSeni, odborné zdatni a okolim respektovani.
Nejcastéji se jednd o ucitele a provozni. Jednejte s nimi na rovinu a oteviené, nezranujte
jejich sebeuctu a bud’te opatrni s kritikou jejich schopnosti. Vyuzivejte jejich pfirozenou

autoritu, protoze v téchto lidech ziskate schopné spojence.

2.6.3 Egocentricka osobnost

Ma vyrazné zameéfeni na vlastni osobu (egocentrismus) — schopnost vyjadiovat
spokojenost se sebou, nadfazenost, sebedtivéru. Délime je na sebevédomé a sebestiedné.
Sebevédoméa povaha (tj. nezavisld osobnost): je osobnost s projevy nezavislosti a
sebedlvéry, ktera umi dosdhnout svého, ale respektuje druhé a piijimé odpovédnost za
svoje Ciny. Jednejte s ni na rovinu a oteviené, projevte sebevédomi. Nemanipulujte,
nenaléhejte, pokud chcete hrat néjaké presilové hry, musite je velmi dobie ovladat. Tyto
lidi ziskate poukazanim na piinosy jejich osoby, asto zminlujte jejich schopnost poznat
kvalitu, chvalte je, ale nepodlézejte.

Sebestiedna povaha: studené a sobecké chovani, které vyuziva ostatnich pro vlastni cile.
Projevuje se v egocentrickém odmitani ostatnich, exhibicionismem a sebeprosazovanim.
Piehlizi druhé a nerespektuje je, nevaha to kdykoli zminit. Casto poukazuje na slabosti
ostatnich. S témito osobnostmi je lepsi se podiidit a nejit ,,hlavou proti zdi“. Pro jednani
se obrite trpélivosti, chvalte, ocenite kvality, které jsou nesporné. Naslouchejte faktiim,

ne jedovatostem, které UtoCi na vasi sebetctu. Idedlni taktikou je jednani v duchu



nejlepsi k nejlepsimu, svoje naroky predkladejte jako vyhodu a moznost zdliraznéni ega

protéjsku.

2.6.4 Nepratelska osobnost

O tomto typu osobnosti mluvime, pokud narazime na chladnou odmétenost, Casto se
projevujici zranovanim druhych a otevienym neptatelstvim.

Réazna osobnost: je chladna a odméiend. Je tieba si uvédomit, ze nékteré projevy jsou
pro druhé lidi pfijatelné. Chovani této osobnosti by mélo byt vzdy pfimétené dané
situaci a sveédcit o tom, Ze osoba ma kontakt s realitou. Pfi jednani se drzte racionality a
vécnosti bez emocnich projevi, jednejte v klidu, s odvahou a nenechejte se zastrasit.
Drzte se faktl, zdlraznéte piinos a apelujte na smysl pro fair play.

Hrubian (tj. agresivni osobnost): je nepfijatelnd forma chovani, kdy osoba neustile a za
vSech okolnosti pfistupuje ke svému okoli tvrd€ a neciteln€. Tito lidé vyuzivaji natlak a
zastraSovani k vyvolani dojmu nebezpecnosti a nepratelstvi. Tito lidé nemaji radi
spolupréci, jsou kriti¢ti. Jednejte v klidu, s odvahou, drzte se racionality a vécnosti.
Nenapominejte, neobviiiujte, nekarejte a vyhnéte se ironii. Pfi jednani mluvte klidné, ale
rozhodné, jde-li to, posad’te tuto osobnost a jednejte spiSe ve vazném neutralnim duchu,

Setiete s bujarym usmévem.

2.6.5 Poddajna osobnost

Hlavni rysy této osobnosti jsou skromnost, slabost a sebeponizeni v kontaktu s druhymi
lidmi.

Skromna osobnost: podfizuje se a posloucha. Clovék je plachy a skromny, ¢asto majici
pocit viny. Tito lidé se zabyvaji otazkou co je spravné a co ne a proto maji tendence se
srovnavat s osobnostmi, které maji zrcadlové opacné vlastnosti. Pfi jednani je Gcelné
tyto lidi povzbuzovat, vytvaret atmosféru klidu, pfizpiisobovat tempo feci, vyzafovat
klid, klast otazky a rekapitulovat projednané.

Ponizend osobnost: chovd se vzdy a vSude s pasivni ponizenosti a jeho jednani je
prostoupeno slabosti a podfizovanim se. Tento ¢lovek se chova tiSe, loajalné a diky své

pasivité uzavien¢ az nespoleCensky. Témto osobnostem nevadi, Ze jejich chovani u
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druhych vyvolava neptatelskost, aroganci a nadfazenost. Pii jednani s témito lidmi
strukturujte situaci, jednejte s prehledem a laskavou rozhodnosti. Partnera respektujte,
povzbuzujte ho, klad’te mu oteviené otazky a opakujici se sebeponizovani rozhodné

ukoncete.

2.6.6 Pratelska osobnost

Usiluje o spolupraci, jde ji o navazani a rozvijeni mezilidskych vztaha.

Laskava (kooperativni) osobnost: je reprezentovana upovidanymi a spolecenskymi
lidmi, Casto pratelsky vystupujicimi extroverty. Tito lidé radi pomohou a tési je, kdyz
mohou s druhymi lidmi spolupracovat. Péstuji dobré vztahy s okolim a jsou piijemni, a
proto oblibeni a vyhleddvani. S témito lidmi jednejte vstiicné a laskavé. Chvalte je,
jednejte klidn€, ocenujte vSe pozitivni. Bud’te upiimni, otevieni, vyhnéte se vycitkdm a
nechejte si pomoci.

Laskyplna osobnost: tito lidé jsou piijemni, laskavi, pratel§ti, snazi se vyhovét
pozadavkiim druhych, usiluji, aby splnili jejich pfani, a maji tendence se pro kazdého
rozdat a obétovat. Pfi jedndni se snazi udrzet klidny a pozitivni vztah za kazdou cenu
hledanim kompromisu a dohody. Vyhybaji se Gtoklim a agresivité ostatnich a chtéji byt
pfijimani druhymi. Pfi jednani s nimi ziistafite nohama na zemi, jednejte vécné a bud'te
pratelsti. Berte jejich projevy pratelstvi pozitivné, nenechejte se otravit, i kdyz zacinaji

byt vtiravi.

2.7 Marketingova komunikace

Kotler a Keller (2012) tvrdi, Ze marketingova komunikace je cilené osloveni kupujiciho,
ke kterému je sméfované urcité sdéleni. Propagaci lze chépat jako komunikaci mezi
firmou a zdkazniky (i potencidlnimi), jejim hlavnim Ucelem je ukéazat zédkaznikovi
vyhody nabizené¢ho produktu a pfimét ho ke koupi. K tomu pouzivd firma nastroje
marketingové komunikace, kterymi jsou: reklama, prace s vetejnosti, podpora prodeje,
osobni prodej, pfimy marketing. Nas bude nejvice zajimat osobni prodej a piimy

marketing a konkrétné ¢ast predvedeni produktu.
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McCarthy (1964) ftika, ze marketingovd komunikace je jednim z nastrojii
marketingového mixu, jednd se o termin frekventované pouzivany v marketingu.
Marketingovy mix zahrnuje takzvané 4 ,,P*: Price (cena), Product (produkt), Promotion
(propagace), Place (misto), na kterych stoji uspéch a netispéch prodeje.

Rajagopal (2007) tvrdi, Ze propagace vede k zvySeni povédomi zdkaznika o produktu, ¢i
znace, zvySeni objeml prodeje a vytvareni loajality znacky. Propagace je také
k nalezeni ve specifikacich propaga¢niho mixu ¢i propagacniho planu. Propagacni
(komunika¢ni) mix zahrnuje: osobni prodej, reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing

a publicitu.

2.7.1 Pfimy marketing

Dle serveru smartemailing.cz spocivd direct marketing (pfimy marketing) v pfimé
komunikaci s koncovym zékaznikem. NejpouzivanéjSimi néstroji direct marketingu jsou
telemarketing (marketing po telefonu), zasilani poStovnich zasilek a také direct e-
mailing.

Veskery kontakt se zédkaznikem je zalozen na zisku jeho osobnich udaju, jejichz vyuziti
umoziuje specifické zacileni a osloveni. Mimo vySe zminéné néstroje zahrnuje direct
marketing také roznéaseni letakd, teleshopping, rozesilani reklamnich SMS.

Diky uz$imu zacileni (ve srovnéni s klasickou reklamou) je direct marketing vyrazné
levnéjsi a také GCinngjSi. Pro dobry direct marketing je potieba kvalitni databaze
kontaktl. Ta slouzi k jeste¢ presnéjSimu zacileni na dané potieby jednotlivych skupin
zakaznikd. Direct marketingem oslovuje kone¢né uzivatele, proto je nutné davat pozor
na pravni piedpisy a neposilat nevyzadané reklamni sdéleni (spamy).

Dle serveru morebusiness.com se piimy marketing déli na jedno trovilovy a vice
urovilovy. Jednotroviiovy marketing je klasicky koncept zaméstnance spolecnosti, ktery
se snazi svymi schopnostmi predstavit produkty co nejvice lidem. Vice troviovy piimy
marketing je princip pyramidy, prodejce mé pod sebou tym prodejci a z jejich prodejh

ma sam urcity zisk.
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2.7.2 Reklama

Kotler a Keller (2012) fikaji, Ze reklama je jakékoli placenad forma neosobni prezentace
a podpory myslenek, produktii nebo sluzeb pomoci tisténych médii (noviny, Casopisy),
vysilacich médii (radio, televize), sitovych médii (telefon, satelit), elektronickych médii
(audionahravky, videonahravky, CD-ROM, webové stranky) a zobrazovacich médii

(billboardy, znacky, plakaty).

2.7.3 Prace s verejnosti

Cilem vykonavani public relations spolecnosti je piesvédCit vetejnost, investory,
partnery, zaméstnance a dalSi zainteresované subjekty, aby udrzovaly urcity nazor o
spoleCnosti, jejim vedeni, vyrobcich nebo politickych rozhodnuti. Bézné aktivity
zahrnuji projevy na konferencich, Gcast a vitézstvi v oborovych soutézich, prace s

tiskem a komunikaci se zaméstnanci (Rubel, 2007).

2.7.4 Osobni prodej

Kotler a Keller (2012) tvrdi, ze se jedna o interakci z o¢i do o¢i s jednim nebo vice
potencidlnim kupujicim za ucelem provedeni prezentace, zodpovézeni otdzek a
obstaranim objednavek.

Server WFDSA.org tika, Ze osobni prodej je dynamicky, vibrujici, rychle rostouci
distribuéni kanal pro pfedstaveni vyrobkl a sluzeb pfimo spotiebitelim. Mezi jehoz
vyhody patii, Zze se jedna o dobry zptisob k potkdni novych lidi, nabizi flexibilni
pracovni dobu a ptijem se odviji od uskute¢néné snahy.

Karlicek a Kral (2011) uvadéji, ze nejvetsi vyhodou osobniho prodeje ve srovnani s
ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu je pfimy kontakt mezi firmou a zékaznikem,
ktery s sebou pfinasi i dalsi vyhody, jako jsou okamzita zpétna vazba, individualizovana
komunikace a v kone¢ném disledku i vétSi vérnost zdkaznikii. Prodejci, ktefi jsou v
intenzivnim a pfimém kontaktu se svymi zakazniky, mohou Iépe pochopit jejich ptani a
potieby, jejich individudlni ocekévani a motivaci, diky ¢emuz jsou néasledné schopni

ptfipravit pro zdkaznika individualizovanou nabidku upravenou piesné¢ podle jeho
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potieb. Pfimy kontakt také umoziiuje prodejci upravit komunikaci podle potieb kazdého
konkrétniho zdkaznika a vyuzivat v komunikaci takové argumenty, které piivedou
zakaznika ke spravnému rozhodnuti. Okamzita zpétna vazba pak umoziluje prodejci
stanovit spravnou komunikacni strategii, ktera mtze byt v zasad€ kdykoliv upravena na

zaklad¢ odpovédi a reakci ze strany zdkaznika.

Vyhody osobniho prodeje

Karlicek a Kral (2011) uvadi, Ze podstatnou vyhodou osobniho prodeje jako
komunikacniho nastroje jsou i pomérné nizké celkové ndklady spojené s jeho vyuzitim,
coz je dano tim, Zze osobni prodej je mozné efektivné vyuzit pouze v situacich, kdy je
tieba oslovit jen pomérné malou pfesné¢ definovanou cilovou skupinu, a proto celkovy
pocet uskutecnénych kontaktl byvd pomérné maly. Pfi komunikaci s vét§imi cilovymi
skupinami je naopak vhodné vyuzit jiné néstroje komunika¢niho mixu (napft. reklamu).

Mezi dal$i vyhodu osobniho prodeje Karlicek a Kral (2011) fadi fakt, Ze pokud
zdkaznik dlivéfuje svému obchodnikovi, mé logicky mnohem mensi tendenci volit
nového dodavatele a zlstavd ,,vérny“ svému obchodnikovi. Vérnost zdkaznikl je
vyvolana dvéma hlavni faktory. Zaprvé obchodnik dobfe zna zédkaznika a jeho potieby,
rozumi jeho pfdnim a specifickym pozadavkim, a je proto obvykle schopen nalézt
odpovidajici feSeni, které bude zakaznikovi vyhovovat. Za druhé, v ptipad¢ kdy se v
prabéhu obchodniho vztahu objevi problémy, je obchodnik schopen je rychle vyftesit v
souladu s pozadavky zdkaznika. V kone¢ném disledku je tak pro zékaznika riskantni
zmeénit dodavatele, protoze by v takové situaci pfiSel o péci ,,svého™ obchodnika, a
zaroven komunikace ze strany obchodnika vytvari specifickou pfidanou hodnotu pro

zakaznika, za kterou je Casto i ochotny platit vyssi cenu.

Nevyhody osobniho prodeje
Pouziti osobniho prodeje v marketingové komunikaci je spojeno s nékolika nevyhodami
a omezenimi, které je nutné patficné zvazit a zohlednit jesté pied volbou této strategie.

Karli¢ek a Kral (2011) tik4, Ze zdsadni nevyhodou osobniho prodeje je fakt, Ze vétSina
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zakaznik nema rada, pokud je obchodnik oslovuje s jakoukoliv nabidkou. Tato averze
vici osobnimu prodeji je vSak problémem piedevsim na trzich B2C, zatimco na trzich
B2B trzich je osobni prodej stale jednim z nejpouzivanéjSich komunikaénich nastroji a
zdkaznici jeho pouZzivani obvykle nijak negativné nevnimaji. Mezi dal$i limity fadi
Karlicek a Kral (2011) ptedevsim Cas, nebot’ trva velmi dlouho, nez zdkaznik a prodejce
navazi natolik pratelsky vztah, aby se navzdjem poznali, divétovali si a zdkaznik se
zavézal zistat s nasi spole¢nosti predevS§im kvili naSemu obchodnikovi. Dalsi velmi
podstatnou nevyhodou osobniho prodeje je fakt, ze dobrych obchodniki, kteti znaji
dany obor a jsou schopni svym zékazniktim poradit, je velmi malo. TudiZ je zapotiebi je

dobfte zaplatit, ¢imz vznika dalsi nevyhoda, kterou je vyssi finan¢ni naro¢nost.

Vytvoreni dlouhodobych vztaht

Kotler a Keller (2012) tikaji, Ze osobni prodej je starobylé uméeni. Efektivni prodejci
dnes maji vice nez instinkt, ale pfesto firmy nyni utrdceji stovky milionti dolart ro¢né,
aby je pfeménily v metody a analyzy fizeni vztahi se zdkazniky a proménili je z
pasivnich pfijemct objedndvek do ,aktivnich getri* (osob, které dostanou, co si
zamanou). Prodejci se snazi vybudovat dobré dlouhodobé napiiklad za pomoci
nasledujicich otazek:
- Situacni otazky — ty se obvykle zajimaji o aktudlni situaci ve firmé kupce.
Naptiklad: ,,Jaky systém pouZzivate pro fakturovani vasich zékaznikt?*
- Otazky na problémy — ty se zabyvaji problémy, obtizemi a nespokojenostmi
kupujicich.
Naptiklad: ,,Jaké ¢ast systému vytvaii chyby?*
- Otazky na dasledky — Ty se zabyvaji dusledky popsanych probléml C¢i
nespokojenosti kupujiciho.
Naptiklad: ,,Jaky m¢l tento problém vliv na produktivitu vaSich zamé&stnanc?*
- Otazky ohledné¢ penéz — tyto otazky se ptaji na hodnotu nebo uzitecnost
navrhovaného feseni.
Naptiklad: ,,Kolik byste uSetfili, kdyby vam nase spole¢nost pomohla omezit

pocet chyb o 80 %7
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The six steps

Kotler a Keller (2012) stanovuje Sest kroki, jak provést spravny osobni prodej, pro
produktu.
- Prvni krok — identifikace a kvalifikace

o Prvnim krokem v prodeji je identifikovat a kvalifikovat potencialni
zakazniky. Vice spoleCnosti pfejima odpovédnost za vyhledavani a
oznaceni zakaznikl a vede tak obchodniky k vyuziti svého drahého ¢asu
pro délani toho, co mohou délat nejlépe: prodej. Firmy zhodnoti
zakazniky po kontaktovani e-mailem nebo telefonicky a posoudi Uroven
jejich zdjmu a financ¢ni zpisobilost. "Nejzhavejsi" zakazniky pak
pfesméruji na prodejce, "méné zhavé" zakazniky pak na

telemarketingové pfistroje pro sledovani.

- Druhy krok — Pfted pfibliZzeni

o Prodejce se musi naucit co nejvice o moznosti spolecnosti (to, co
pottebuje, kdo se podili na rozhodnuti o koupi) a jeho kupujicim (osobni
vlastnosti a styl ndkup — typologie osobnosti zdkaznika). Jak se proces
nakupu provadi ve spolecnosti? Jak je nakup strukturovan? Mnoho
nakupnich oddéleni ve vétSich spole¢nostech bylo pfeménéno na
strategické oddéleni zasobovani s vétsi odbornou praxi. Centralizovany
nakup muize klast velky diraz na vétsi dodavatele, aby byli schopni
uspokojit vSechny potfeby firmy. Ve stejné dobé, nckteré spolecnosti
také decentralizuji ndkup na mensi predméty, jako jsou kévovary,
kancelarské potteby a jiné levné potieby. Obchodni zastupce musi
dikladn¢é rozumét ndkupnimu proces ve smyslu "kdo, kdy, kde, jak a
proc¢", aby bylo mozné stanovit hlavni cile: kvalifikovat vyhlidky, ziskat
informace nebo provést okamzity prodej. Dalsim ukolem je vybrat
nejlepsi zplsob kontaktovani — osobni navstévu, telefondt nebo dopis.
Spravny pristup je velmi dilezity vzhledem k tomu, Ze pro obchodni
zastupce je stale t€z8i a téz8i se dostat do kancelare nakupcich, 1ékart a
dalich casové vytizenych lidi. A kone¢né, prodejce by mél planovat

celkovou strategii prodeje.
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Tteti krok — prezentace a demonstrace

o Prodavac tekne "ptibéh" produktu kupujicimu, obezndmi ho s pouzitim

funkci, vyhodami, benefity a hodnotou (FABV ptistup= Feature-funkce,
Advantage-vyhody, Benefits-benefity, Value-hodnota). Dale popise
fyzikalni vlastnosti srovndnim s nabidkami na trhu, jako je naptiklad
rychlost ¢ipu, zpracovani nebo kapacita paméti. Popsat, pro¢ se jaké
funkce poskytuji a jaké maji vyhody pro zdkaznika. Dale obchodni
zastupce popise ekonomické, technické a socidlni plusy dodané nabidky.
Prodejci Casto travi piili§ mnoho ¢asu pfi popisovani vlastnosti produktu
a neni dostatek ¢asu pro zdiraznéni piinosu a hodnot (orientace na
zakaznika). Prezentace (pitch) potencidlnimu klientovi musi pisobit
seridzné a soutézivé- vzdy existuje jind spolecnost, kterd ceka na

takovyto obchod.

Ctvrty krok — Pfekonani namitek

o Zakaznici obvykle pfedstavuji namitky. Mezi psychické odolnosti patii

odolnost proti ruseni, preferenci stanovenych zdrojii zdsobovani nebo
znacek, apatie, nechut’ vzdat se néceho, nepiijemné asociace vytvorené
obchodnim zastupcem, nechut’ k rozhodovani a neuroticky postoj k
penéziim. Mezi logicky odpor miZze patfit napfiklad ndmitka k cené,
harmonogram dodavek, nebo charakteristiky vyrobkd. Chcete-li
zvladnout tyto namitky, méjte pozitivni ptistup, pozadejte kupujiciho,
aby vyjasnil ndmitky, polozte otazky takovym zplisobem, aby kupujici
odpovédi poptel svou namitku nebo se zménil svilj postoj k ochoté
nakupu. I kdyZ cena je nejcastéji problémem jednani, a to zejména
v obdobi hospodarské recese — snazte se do jednani zahrnout benefity
vaseho produktu a vasi spolec¢nosti — smluvni doba dokonceni; kvalita
nabizenych vyrobkd a sluzeb; objem nakupli; odpoveédnost za
financovani, propagaci. Prodejci obcas pfili§ snadno pfistupuji na
pozadavek zdkaznika na slevu. Jedna spole¢nost rozpoznala tento
problém, kdyz trzby vzrostly o 25 procent, ale vysledek hospodaieni
zustal stejny. Spolecnost se rozhodla pro rekvalifikaci svych prodejct
"prodat cenu," spiSe nez "prodat pres cenu." Prodejci dostali bohatsi

informace o historii prodeje a chovani kazdého zakaznika. Jsou
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vyskoleni rozpoznat pfilezitosti na ptidanou hodnotu, spiSe nez snizovani
cen prilezitosti. Vysledkem je, Ze trzby spolecnosti se zvySily a stejné tak
1 zisk.
- Paty krok — Uzavieni obchodu
o Uzavieni smlouvy zahrnuje fyzické ¢innosti, prohlaSeni ¢i komentare a
otazky. Prodejce miize byt pozadan o shrnuti bodi smlouvy, nabidnuti
pomoci pfi sepsani objednavky. Zeptejte se, zda kupujici chce A ¢i B,
jestli kupujici chce provést drobné volby, jako je barva nebo velikost.
Prodejce miize nabidnout zvlastni pobidky k uzavieni, jako doplikové
sluzby, extra mnozstvi, nebo symbolicky darek.
- Sesty krok — Sledovani a Gidrzba vztahu se zakaznikem
o Nasledna opatfeni nezbytna k zajiSténi spokojenosti zakaznikl. Thned po
uzavieni smlouvy by mél prodejce dat dohromady vSechny potiebné
udaje o dob¢é dodéni, podminkach ndkupu a dalSich zalezitostech
dilezitych pro zdkaznika. Pak by mél prodejce zajistit, aby probé&hlo
v pofadku pfedani zbozi, jeho instalace, servis a aby byly dopfedu
odhaleny vSechny mozné problémy. Prodejce by m¢l také zajistit, aby

penize za zbozi dorazily na ucet.

Rizeni prodejct
Dle Kotlera a Kellera (2012) existuje pét krokt v fizeni prodejni sily, jsou to v podstaté
zakladni procesy pouzivané pfi fizeni lidskych zdroji upravené pro segment prodejcti:
1. nabor a vybér obchodnich zastupci;
2. skoleni zéstupcti v prodejnich technikdch a v produktech spolecnosti, politice
spolecnosti a orientaci na spokojenost zakaznika
3. dohled nad prodejci, pfipadnd pomoc s time-managementem
4. motivace prodejcii a vyvazeni kvot, vyplaceni penézni odmény a nabizeni
doplitkovych motivatort (benefitl pro zaméstnance)

5. vyhodnoceni individudlnich a skupinovych prodejnich vysledki.
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3. Cile a metody

3.1 Cil prace

Cilem préace je posoudit vliv pfedvedeni produktu na preference oslovenych zakaznikt a
doporucit opatieni pro prode;j.

Na zakladé stanoveného cile byla stanovena vyzkumna otdzka:

Ma prezentace produktu Microsoft Windows 8.1 na riznych zafizenich vliv na pozdé;si
rozhodovani respondenta?

Dil¢i vyzkumné otdzky byly formulovany nasledovné:

Jak prezentace zminéného produktu ovliviluje respondentovo smysleni o daném
produktu, o znacce, kterd je ptredvadéna?

Ma prezentace produktu vliv na pozdéjsi koupi zafizeni od prezentované znacky?
Vystupem této prace je doporuceni znacce Microsoft ohledné dalsiho postupu

v marketingovych otadzkach, jako je propagace znacky, propagace novych produkti.

3.2 Vybrany vzorek zakaznik

Vybrany vzorek zakaznikli tvofi primarné studenti vysokych Skol. Vyzkum jsem
provadél osobné na ptidé vetejnych vysokych Skol, nejvice na izemi kampusu Jihoceské
univerzity, dale pak na Zapadoceské univerzit¢ a snékolika studenty prazskych
univerzit. Univerzity jsem vybiral dle aktudlni koncentrace studentli — na Zapadoceské
univerzité se jednalo o veletrh pracovnich piileZitosti, taktéz v Praze na CVUT.
Segment studentl byl vybran zdmérné€, nebot’ studenti si ¢asto po pfichodu na vysokou
Skolu kupuji novy pocitac, a tak pro né bylo toto téma aktualni a zaroven jsou vzhledem
ke svému potencidlu pro Microsoft zajimavymi zédkazniky. Respondenti mého vyzkumu

byli muzi i Zeny ve vé&ku od 19 do 25 let véku, prevazné Cesi, ale i n&kolik cizinci.

19



3.3 Predvedeni produktu

Respondenti mého vyzkumu byli lidé, ktefi souhlasili s kratkou demonstraci produktu
(priblizné 3-5 minut). Prezentace byla vedena ve stylu 1-1 (jeden piedvadégjici, jeden
8.1 — konkrétné obrazkové heslo, ukazka dotykového rozhrani metro, moznosti vyuzit
Lenovo Yoga jako klasicky notebook, jako stojanek, stan a jako tablet, ukazka nového
prohlizece Internet Explorer 10, vyuziti Office 365, program OneDrive, rozdéleni
obrazovky atp. Pokud n¢ktery z bodii respondenta zaujal, byl jsem pfipraven mu o ném
fict vice, ¢i priibéh prezentace upravit dle aktualniho zaujeti. Posledni ¢asti prezentace
bylo zodpovézeni dotazli respondenta a vyplnéni kratkého dotazniku za tcelem mé

bakalétské prace.

3.4 Dotaznik

Dotaznik byl vypliiovan s respondentem béhem, ¢i t€sné po prezentaci produktu. Sklada
se ze tii ¢asti.

Prvni ¢ast zkouma aktualni softwarové a hardwarové vybaveni dotazovaného, zdali
pouziva pocitac, notebook, tablet, chytry telefon, a pokud ano, jaky opera¢ni systém na
zafizeni ma.

V druh¢ a tieti ¢asti ma respondent vzdy na vybér ¢isla na stupnici 1-7, podle toho, jak
moc se s danym tvrzenim ztotoznuje a vzdy je na tu samou otazku tdzan dvakrat — jaky
byl stav pfed demonstraci produktu a po ni. Tim paddem mizeme poznat, jestli méla tato
prezentace na respondenta néjaky vliv, a kdyz ano, tak jestli byl pozitivni, ¢i negativni.
Druha cast se sklada ze tfi otdzek ohledné smysleni o spolecnosti Microsoft a jeho
produktech. Prvni otdzka vtomto useku se ptd na pravdépodobnost doporuceni
opera¢niho systému Windows 8.1 ostatnim lidem pied a po ukézce. Druha otdzka se pta
systému (naptiklad Windows 7, Windows Vista, Windows XP). Tteti otazka se ptad na
smySleni dotdazaného ohledné reputace spolecnosti Microsoft, na renomé znacky

Windows a opét se odpovédi zaznamenavaji pred a po ukdzce.
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Tteti cast dotazniku se zabyva samotnym ucinkem prezentace produktu. Pta se, jaky by
si respondent koupil pocitac, respektive tablet a odpovédi zaznamendva opét pred a po
ukdzce. Na trhu tabletli neni Microsoft tak uspésny, jako na trhu opera¢nich systémi u

osobnich pocitacii, kde mé v podstaté monopol.
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4. Charakteristika firmy a produktu

41 Uvod

Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi kapitole, vliv pfedvedeni produktu na preference
oslovenych zakaznikt bude konkrétné zkouman u produktu Microsoft Windows 8.1 od
firmy Microsoft Corporation. Tento produkt je urcen pro ultrabooky, tablety a chytré
telefony

4.2 Microsoft Corporation

Dle jejich oficidlnich stranek Microsoft.com se jednd o americkou firmu, ktera se
zabyva vyvojem, vyrobou, $ifenim Siroké Skaly produktl a sluzeb, které jsou ve vétSiné
pfipadl spjaty s pocitaci. Historie této spolecnosti sahd do roku 1975, kdy byla zaloZena
za ucelem vyvoje a prodeje pocitacového softwaru — interpretu — Basic pro pocitac
Altair 8800. V poloving 80. let zacala dominovat trhu s opera¢nimi systémy pro domaci
pocitace se systémem MS-DOS, ktery nasleduje az dodnes série pocitacovych systému
Microsoft Windows, jehoz nejnovéjsi verzi jsem se ve svém vyzkumu zabyval.
V dnesni dobé se Microsoft zaméfuje pfedevsim na operacni systémy v osobnich, ale i
pracovnich pocitacich. V roce 2014 odkoupil firmu Nokia a jeji telefony Lumia prodava
se svym operatnim systémem. V neposledni fadé se spolecnost zabyva vyvojem a
vyrobou hernich konzoli XBOX, jejichz nejmodernéjsi ,,vychytavkou* je systém
ovladani pomoci 3 kamer Kinect. A poslednim podstatnym produktem této firmy je
balik kancelafskych programit Microsoft Office, ktery je pouzivan ve vétSin€ pocitact

po celém svéte.

4.3 Microsoft Windows 8.1

Nyni vysvétlim produkt Windows 8.1, kterym se celd ma prace zabyva. Dle stranek
Microsoft.com je Windows 8.1 operatnim systémem, ktery je uren pro pouziti

v desktopovych 1 pienosnych pocitacich vcéetné tableti. Byl uveden do prodeje
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26. 10.2012. Mezi jeho nejvétsi novinky patii nové menu Start (rozhrani Metro, viz

obr.1 a 2), které je ptizptisobeno predevsim pro dotykové ovladani.

istecné oblacno
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Obr. 2 Uzivatelské rozhrani Metro — zobrazeni vSech aplikaci

Dalsi novinkou opera¢niho systému Windows 8.1 je podpora aplikace OneDrive (diive
Skydrive) a jeji implementace do systému. Tato aplikace umoznuje ukladat veskery
tvofeny obsah do cloudového ulozisté. Napiiklad vytvofite dokument v programu
Microsoft Office Word, ktery Vas pocita¢ s Windows 8.1 automaticky uklada na vase

internetové Ulozisté, tudiz nemusite pro prezentaci piendSet svilj osobni pocitac, ale
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staci vam jakykoli pocita¢ s pfistupem na internet, na kterém ani nemusi byt
nainstalovan kancelafsky balik Microsoft Office. Dalsi novinkou tohoto systému je
propojenost vSech vasSich zafizeni s timto systémem, muzete zacit psat esej v telefonu,
dopsat ji v pocitaci a graficky upravit v tabletu. Vyfotite fotku telefonem a ihned ji mate
v pocitaci v knihovné obrazkl. Jednou z dalSich novinek je rozdé€leni displeje na vice
¢asti — muizete na jedné poloviné psat chatovat s prateli na internetu a na druhé poloviné

sledovat film. VSe je intuitivni a uzivatelsky ptijemné.

4.4 Zarizeni

K prezentaci systému Windows 8.1 pro ucely mé bakalafské prace byla pouzita dvé
zafizeni. Nejprve ,,.Lenovo Yoga 13“ — jedna se o ultrabook s dotykovou obrazovkou,
ktery je mozné slozit do formy tabletu, stanu nebo stojanku. Tento pocita¢ je pocitacem
vy$si stfedni tfidy a pro studenty je vhodny diky jeho nizké vaze, flexibilité, vykonu a

vydrzi baterie.

Obr. 3 Lenovo Yoga 13
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Druhym zafizenim je mobilni telefon znacky Nokia Lumia 620, jehoz opera¢nim
systémem je Windows Phone 8.1. Jedna se o telefon stfedni tfidy, ktery je pro ucely
zkoumani vlivu prezentace na preference studentli idedlni vzhledem k jeho poméru

cena/vykon.

Obr. 4 Nokia Lumia 620 v riiznych barevnych provedeni
Pro tcely mého vyzkumu jsem mél k dispozici produkt Office 365, ktery umoziuje

instalaci kancelafského baliku Microsoft Office az na 5 zafizeni a navySuje obsah

internetového ulozisté na 50GB.
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5. Vysledky dotaznikového Setreni

5.1 Vysledky prvni €asti dotazniku

Prvni ¢ast dotazniku se zabyva aktudlnim softwarovym a hardwarovym vybavenim

respondentt.

Osobni pocditace a jejich operacni systémy

Konkrétné se vyzkum zaméfil na zjisténi, jaky typ pocitace dotazovany pouziva, na
vybér je notebook, pevny pocita¢ (desktop), Macbook (pocita¢ od firmy Apple),
Chromebook. Dle prizkumu spole¢nosti netmarketshare.com ma spole¢nost Microsoft
vlednu 2015 na trhu osobnich pocitact takika monopol, jejich operacni systémy

Microsoft Windows ma na svém pocitaci pres 93 % vSech pocitacii.

Trzni podil na trhu osobnich poc¢itaci

2,44%
3,45%
3,79%

_\ 5,40% 0 M Windows 7

M Windows XP

L 'Windows 8.1

B Wi
10,04% Windows 8
M Mac0SX10.10
LI'Windows Vista

L Linux

L Ostatni

Obr. 5 Trzni podil na trhu osobnich pocitacii dle spolecnosti netmarketshare.com

V ptipadé mého dotazniku je situace nasledujici:
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Obr. 6 Vysledky mého prizkumu

Z mého prizkumu mezi studenty vyplyva, ze Windows 7 na svém pocita¢i ma 61 %
respondentli, coz je o 5% vice, nez jsou svétové udaje dle spolecnosti
netmarketshare.com. Windows 8 mélo na svém pocitaci 32 % respondenti. Tento
vysledek je oproti svétovému méftitku vice nez dvojndsobny. Fakt, Ze 32 % respondentii
mého vyzkumu pouziva Windows 8 nebo Windows 8.1 se da pfisoudit tomu, Ze se z mé
strany jednalo zaroveinl i o poradenskou ¢innost ohledné nového operacniho systému a
lidé, kteti m¢ kontaktovali, maji o techniku zdjem a tak urychlili sviij prestup na
Windows 8. Dalsim divodem je jisté i skuteCnost, ze studenti si kupuji nové pocitace,
kdyz jdou na vysokou Skolu, tudiz jich vice ma novéjsi pocitac¢ s novym operacnim
systémem, nez udéavaji svétové statistiky. Zaroven jsou studenti obecné povazovani za
technicky zdatngj$i. Procento vyuzivani Windows XP bylo v mém vyzkumu spiSe
zanedbatelné, v tomto ohledu jist¢ hraje roli i fakt, ze do svétovych Zzebficka se

zapocitavaji pocitace z rozvojovych zemi, které ¢asto nejsou tak aktudlni, jako ty naSe.

Tablety
Dalsi cast dotazniku se vénovala tabletim — zda respondent néjaky vlastni, ¢i nikoli a
v ptipadé, Ze ano, o jaky se jednd, jaky ma operacni systém. Na vybér jsou vSechny typy

tabletli na trhu, kterému dle nésledujiciho grafu vladnou tablety od znacky Apple.
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Tech Ml Chart of the Day
The Tablet Market Is Increasingly Fragmented
Global market share of leading tablet vendors (% of shipments)
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Obr. 7 Graf popisujici situaci na trhu tabletit v prithehu let 2012-2014

(Businessinsider.com)

Da se fici, ze v druhém Ctvrtleti roku 2012 byl podil Applu na trhu tabletd nejvyssi, a to
zejména diky Gspéchiim prvniho iPadu. Prvni iPad byl ve Spojenych Statech predstaven
Vzhledem k velké GispéSnosti obou modelt se 1 néktefi dalsi vyrobci jali do tohoto trhu
proniknout. Propad Applu na trznim podilu se da pficist i faktu, zZe tablet neni zafizeni,
které by se ménilo kazdy rok za novy model, a tak uz si zkratka vSichni zdkaznici
Applu, ktefi o iPad stoji, sviij tablet koupili a nyni novy nepotiebuji, jelikoz i jejich
model, ktery je sice 3 roky stary, stile funguje vice nez dobfe. Nejvétsi ¢ast podilu na
trhu sebrali Applu pravé novi vyrobci tabletii, mezi které mizeme zatadit i tablety, ¢i
dotykové ultrabooky od Microsoftu. Graf ze serveru businessinsider.com se zabyva
situaci na trhu tableti na svétovém trhu, kdezto nasledujici graf ze serveru
windowscentral.com ukazuje situaci podilu tabletd v Severni Americe, kde trhu jasné

dominuje Apple se svym 80% podilem.
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Obr. 8 Trzni podil na trhu tabletit v Severni Americe dle serveru windowscentral.com

Na zminéném grafu vidime, Ze podilu na trhu tabletd u Microsoftu meziro¢né v Severni
Americe vzrostl o 0,6 procentniho bodu, coz predstavuje narast oproti roku 2013 o
60 %. Podobnou hodnotu ma trzni podil Microsoftu na trhu tabletli i na svétovém trhu
(na rozdil od Applu).

Vmém vyzkumu jsem se dozveédél, ze 51 % respondentii vlastni né&jaky tablet.
Konkrétné 24 % dotazovanych pouziva tablet s opera¢nim systémem Android, 19 %
iPad od znacky Apple a 8 % tablet s operacnim systémem Windows. Oproti svétovym
¢islim je vyuziti tableti od Microsoftu 5x vétsi. Toto lze pfisoudit tomu, Ze jsem
zkoumal mensi vzorek lidi. V mych vysledcich tablety s Androidem pieskocily iPady.
Tato skutecnost se da odvodit od vysSSich cen Apple zatfizeni v porovnani se zatizenimi

s operacnim systémem Android. Apple cili pouze na jednu skupinu zdkazniki, kdezto
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Android je se svymi nizkonakladovymi tablety schopen pojmout véEtsi spektrum

zakazniku.

Chytré telefony

Dle serveru engadget.com pouzivalo v roce 2013 pies dvé tfetiny Americanli chytré
telefony, da se predpokladat, ze pouziti chytrych telefonti v budoucnu zcela jisté na ukor
klasickych tlacitkovych telefoni jesté poroste.

Chytry telefon mélo v mém vyzkumu 95 % respondentli. Toto bych pfisoudil technické
zdatnosti mladych lidi, modernimu trendu chytrych telefonti a i médé mezi mladymi
lidmi. Dle serveru magazin.aktualne.cz jsou u vysokoskoldki smartphony trendem,
vyuzivaji je pro spravu facebooku, foceni, sdileni fotografii, chatovani. VétsSina z nich
by si nedovedla bez chytrého telefonu pifedstavit jediny den a néktefi jedinci na nich

dokazi byt dokonce zavisli.

5.2 Doporuéeni Windows 8.1

Druhé ¢ast dotazniku se zaméfuje na minéni respondenta ohledné zkoumanych kritérii
pfed a po ukdzce. Prvni otdzka v této Casti se zabyva oblibenosti systému Microsoft
Windows 8.1, konkrétné byla pokladana takto: ,,Doporucil bys systém Windows 8.1
svému znamému? Hodnot’ na Skale od 1 do 7, kdy 7 je nejvice.*

Dle serveru Zdnet.com a jeho pruzkumu z biezna 2013, ktery se zabyval popularitou
Windows (Windows 7 a Windows Vista), je systém Windows 8 mén¢ oblibeny mezi
zakazniky amazon.com, nez Windows 7, ale obliben¢jsi, nez Windows Vista, ktery

nebyl pocitacovym svétem piijat piili§ viele.
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Obr. 9 Oblibenost jednotlivych operacnich systemu Windows u zdakazniki amazon.com

(Just how much, www.zdnet.com)

Z vystupu serveru zdnet.com je patrné, ze 50 % respondentii udélilo systému Windows
8 nadprimérné ohodnoceni (4 nebo 5 hvézdicek) a 29 % nejhorsi mozné hodnoceni,
kdezto u tolik neoblibenych Windows Vista udélili zdkaznici amazon.com nejhorsi
moznou zndmku u 42 % ptipadi a pouhych 38 % udélilo ,,Vistdm* nadprimérné
hodnoceni.

Vystupem této otazky v mém dotaznikovém Setieni je nasledujici graf (Obr. 10).

| s

Pred Po

Obr. 10 Doporuceni systemu Windows 8.1

Dle mého zjisténi mizeme fici, Ze respondenti byli pfed ukazkou produktu k novému
systému Windows 8.1 velmi skepti¢ti, nebot’ primérné bodové ohodnoceni bylo 1,64.

Primérnéd hodnoceni po ptedvedeni produktu bylo 3,91, tudiz miZzeme fici, Ze samotna
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ukdzka produktu méla na dotazované pozitivni vliv. Smysleni ohledné nového systému
se diky prezentaci produktu, osobnimu vyzkouSeni a vysvétleni fady pozitivnich
vychytavek velmi zlepSilo. Mnoho mych respondentii bylo velmi Spatné informovéno o
moznostech nového systému, systém neznalo anebo mélo velmi negativni doporuceni

od svych pratel.

5.3 Pohled na inovace Windows 8.1

Dalsi tématem v této Casti dotazniku byla mira inovaci systému Windows 8, oproti
pfedchozim verzim operacnich systémi Windows. Vzhledem k tomu, Ze Microsoft
zmeénil v systému Windows 8 mnoho véci, véetné nového menu Start, uzplsobeni pro
dotykové ovladani atp., se da ocekévat, Ze hodnota by méla byt vyssi, nez u predchozi
otazky. Otazka byla poloZena nasledovné: ,,Myslis si, ze je Windows 8.1 inovativni od
ptedchozich systémi Microsoft Windows?*

Odpovédi respondenttl jsou zndzornény v nasledujicim grafu:

7
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Obr. 11 Smysleni respondentit ohledné inovaci systému Windows 8.1

Z grafu je patrné, Ze smysleni ohledné inovaci bylo ptfed prezentaci produktu na mirné
podprimérné urovni. Hodnota byla mnohem vys$$i, nez u piedchozi otazky, ale
vzhledem k provedenym inovacim, se dala o¢ekavat vyssi hodnota. Tuto skutecnost
mizeme piisoudit Spatnému rozsifeni a reputaci systému Windows 8 mezi studenty.

Z grafu lze vycist, ze zatimco pred ukézkou byla hodnota smysleni ohledné inovaci
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2,93, po ukdzce se hodnota vysplhala na hodnotu 5,2. Tuto zménu pftisuzuji ukdzce
novych funkci systému, vyzdvihnuti pozitiv opera¢niho systému a vysvétleni mnohych
funkci, které byly pfed prezentaci povazovany za negativa (napi. rozhrani Metro),

kdezto po ukazce se z nich stala pozitiva.

5.4 Microsoft jako znacka

V posledni otazce této Casti dotazniku jsem se ptal respondentli na renomé znacky
Microsoft, zdali berou tuto znacku jako dobrou, kvalitni. Otdzka se respondentil ptala,
co by si mysleli o ¢loveku, kdyz by jim fekl, Ze pracuje v této firme. Vzhledem k tomu,
ze v anketé¢ portalu Forbes.com se umistila znacka Microsoft mezi Top 25 v konkurenci
znacek jako je naptiklad: Google, Coca-Cola, IBM, McDonald‘s, Samsung, Toyota, na
skvélém druhém misté za spolecnosti Apple jsem ocekéval, ze by znacka Microsoft
meéla vyvolat pozitivni ohlas i v rdimci mého dotazniku.

Vysledky této otazky jsou zobrazeny v nésledujicim grafu:

7
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Obr. 12 Oblibenost znacky Windows mezi respondenty dotazniku

Z grafu je patrné, Ze respondenti udélovali nejvys$si hodnoty pravé v této otdzce. Pro
Microsoft je dobré, ze i vzhledem ke svému vystavnimu postaveni na trhu si dokdze
udrzet i dobré povédomi mezi svymi zdkazniky. Smysleni o firmach v monopolnim
postaveni nebyva nejlepsi, napfiklad server mojepoplatky.cz uvedl soutéz o

L4

nejikodliv&jsi monopol v Ceské Republice. Mezi Gi¢astniky této ankety jsou napiiklad
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spole¢nosti CEZ, 02, Ceské Drahy, RWE, Ceska Posta. Jak lze z mého grafu vycist,
zakaznici Microsoftu maji o Microsoftu dobré smysleni i ptes jeho podil na trhu. Toto
lze pfisoudit snaze spolec¢nosti o zachovani svého postaveni na trhu tvorbou novych
produkti a vylepSovanim téch soucasnych. Lvi podil na oblibenosti znacky maji i

marketingové aktivity spolecnosti.

5.5 Koupé nového pocitace

V dalsi ¢asti dotazniku jsem se piesunul k nejpodstatnéjSim otdzkdm. A to konkrétné
k otazkam tykajicim se preferenci zakazniki v nakupu nového zafizeni pfed mym
pfedvedenim dané¢ho produktu a po jeho predvedeni. Vzhledem k postaveni spole¢nosti
Microsoft na trhu jsem ocekaval ptfedevSim u koupé nového pocitace, ze vysledky
budou hovofit jednozna¢né pro Microsoft. Na druhou stranu je tieba zohlednit i fakt, ze
studenti maji rddi moédni znacky, mezi které bezesporu patii napiiklad Apple. A
vzhledem k faktu, Ze dotaznikem se respondent k ni¢emu nezavazoval (mohl lhat),
muzeme piedpokladat, ze nekteti studenti by si sice ptali pocita¢ od Apple, ale ve finale
by si koupili levnéjsi alternativu s opera¢nim systémem Microsoft Windows.

Vysledky této otazky si miizeme prohlédnout v nasledujicim grafu:
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Obr. 13 Pravdépodobnost koupe nového pocitace s Windows OS

Z grafu lze vy¢ist, ze 75 % respondentt bylo jiz pfed mou ukazkou nového systému

Windows 8.1 rozhodnuto, Ze pifi pifiStim nakupu pocitace bude jejich operacnim
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syst¢tmem Windows. Toto Cislo je sice vysoké, ale vzhledem k trznimu podilu
Microsoftu by se dalo ¢ekat i mirné vyss$i. To by se dalo vysvétlit tim, ze Cést
respondentit (7 %) zvolila odpovéd ,nevim®. Ptredvedeni produktu meélo zajisté
pozitivni vliv na respondenty, nebot’ nikdo po pfedvedeni nezménil nazor v neprospéch
pfedvadéné znacky, naopak fada dalSich respondent se ptiklonila k znace Microsoft a
ve findle bylo 87 % dotazovanych ptesvédceno, ze jejich dalSim pocitacem bude

zafizeni s opera¢nim systémem Windows.

5.6 Koupé nového tabletu

U tableti je situace diametrdlné odliSna. Microsoft se sice pokousel vstoupit na trh
tabletli jiz poCatkem milénia, server transmetazone.com uvadi, ze Bill Gates (CEO
Microsoftu) pfi své prezentaci produktti v roce 2000 uvedl termin tablet PC, coz mél byt
pfenosny pocita¢ s dotykovym displejem a standartnim opera¢nim systémem. Tato
mysSlenka se ovSem pfili§ neujala, vyrobilo se nékolik pfistroji PDA a nékolik
pfedrazenych a nepovedenych ptedchidcti dnesSnich tabletl, které se podle vySe
zminéného serveru na trhu neprosadily. Uspéch tabletiim pfinesl az prvni Apple iPad,
ktery znamenal absolutni revoluci na trhu tabletd. Pro slovo tablet se stal iPad témét
synonymem, stejné tak, jako kdysi pro hudebni piehravac slovo iPod. Microsoft tuto
dobu prospal, nevéfil tomu, Ze se tablety mezi lidmi ujmou, ale jak napovida vyvoj
poslednich let, tablety naprosto vytadili netbooky (zmensené pocitace) a fada uzivatela
je pouziva predev§im pro konzumovani obsahu- internet, socidlni sité, ¢teni emailll a
chvéli si je pro svou dlouhou vydrz, skladnost, rychlost. Tablety sice nedokazi plné
zastoupit notebooky a klasické desktopové pocitace, ale na trhu maji zajisté své misto.
stal Microsoft Surface vydany vroce 2012, ktery vyuzival systtm Windows RT,
tabletovou verzi Windows 8. Vroce 2013 vydal Microsoft novy tablet, tentokrate
Surface 2, ktery vyuzival taktéZ Windows RT a zaroven Surface Pro, na kterém funguji
plnohodnotné Windows 8.1 a v druhé poloving t€hoz roku vylepSeny model Surface Pro
2. Vroce 2014 vysel tablet Windows Surface Pro 3, ktery je zatim poslednim tabletem
z dilny Microsoftu. Tablety s operacnim systémem Windows vSak vydavaji i jiné firmy,

nez Microsoft- naptiklad Lenovo. I vzhledem k ¢astému vydavani novych a novych
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typl zafizeni nelze fici, jestli Microsoft zpocatku v&dél, jakym smérem se vydat a dost

mozna byl i prvni Surface krokem vedle.
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Obr. 14 Pravdeépodobnost koupée nového tabletu s Windows OS

Z vysledkti mého prazkumu mizeme vidét, ze pted predvedenim produktu bylo pro
koupi nového tabletu s operacnim systémem Windows rozhodnuto 24 % respondentd.
Vzhledem k pomérné nizkému trznimu podilu Microsoftu na poli tabletl jsem ocekéaval
niz§i hodnotu. Pravdépodobné byla tada respondentd fanousky znacky Microsoft.
Ptedvedeni produktu- konkrétn¢ tabletového uzplisobeni Lenovo Yoga a samotnych
tableti s OS Windows (Surface atp). Piedvedeni lehkosti ovladani, propojenosti
syst¢tmu Windows mezi vSemi zafizenimi, ukdzani mnoha vyhod plnohodnotného
Windows OS v tabletu oproti ostatnim tabletim mélo velmi pozitivni vliv na smysleni
respondenttl, nebot’ po piedvedeni produktu bylo 38 % dotazanych rozhodnuto si koupit

tablet s opera¢nim systémem Windows.

5.7 Vyhodnoceni vysledki

Z vysledki mého vyzkumu je patrné, ze 94 % respondentll vlastnilo jiz pted
predvedenim produktu pocita¢ s operacnim systémem Windows. Trzni podil Microsoftu
je tedy velmi vysoky i na Ceskych vysokych Skoldch. Z dotazniku je patrné, ze renomé
Windows 8 nebylo pro Microsoft hodné pychy, ale pfedvedeni produktu mélo velmi

pozitivni vliv a na bodové stupnici od 1 do 7 se z hodnoty 1,64 zvysilo doporuceni na
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3,9. A to i pfesto, ze Microsoft udélal ve svém novém opera¢nim systému fadu zmén,
minéni dotazovanych o této skutecnosti taktéz nebylo pfili§ povzbuzujici, pred ukézkou
oznacili dotazovani inovace hodnotou 2,9, po ni pak 5,2. Pro Microsoft hraje dle mého
dotazniku renomé spolecnosti jako takové. Studenti ji maji zafixovanou, jako jednu
z nejlepsich firem ve svém oboru Cinnosti a jisté by pro fadu z nich bylo splnénym snem
v této spolecnosti pracovat. Jiz pied prezentaci ji studenti udélili priimérnou hodnotu
4,3. Predvedeni produktu smysleni dotazovanych jen vylepsilo a to na hodnotu 5,7. A
konecné se dostdvame k hlavnim otdzkam mého prizkumu. Pocita¢ by si pred
prezentaci koupily ¥ respondentti, kdezto po ukazce celych 87 %. U tabletd byla zména
jeste vyssi, konkrétné z 24 % na 38 %, tedy o celych 14 %.

Miuzeme tedy fici, Ze ve vSech ohledech méla prezentace produktu pozitivni vliv na
dotazované. U odpoveédi na prvni otazky je patrné, Zze Windows 8 neni povazovan za
Spatny operacni systém, ale dotazovani o ném nem¢li dostate¢né mnozstvi informaci a
tak ho pted ukazkou hodnotili negativné.

U otazek ohledné koupé nového pocitace je jasné patrné, ze prezentace produktu méla
smysl, nebot’ respondenty, kteti méli nutkani odejit ke konkurenci, pomohla piesvédcit
k setrvani u Microsoftu, konkrétn¢ 15 lidi bylo pfed ukdzkou rozhodnuto pro koupi
jiného pocitate nez soperatnim systémem Microsoft Windows, ale predvedeni
produktu jejich smysleni zménilo a byli rozhodnuti si koupit Windows PC. Ti, ktefi o
Microsoft méli zdjem uz ptred prezentaci, pomohla prezentace utvrdit v tom, Ze jejich
rozhodnuti je spravné. Rada respondentt si u otazky koup& nového PC vybrala moznost
,hevim* a prezentace jejich smysleni nijak nezménila. Nikdo se po prezentaci nerozhodl
zmeénit svlij ndzor v neprospéch Microsoftu.

U otazek ohledné koupé€ nového tabletu méla prezentace také smysl, pred prezentaci
bylo 24 % rozhodnuto pro koupi tabletu s operacnim systémem Microsoft Windows, po
prezentaci bylo pro Microsoft 38 % respondentti. M4 prezentace piesvédcila 51 studentii
o kvalitach tabletu Microsoft, a i kdyz pfed prezentaci byli rozhodnuti pro koupi jiného
iPadu, Android tabletu ¢i nebyli rozhodnuti, po prezentaci se jim nejvice zamlouval

tablet s Microsoft Windows.
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5.8 Doporuéeni zkoumané spole¢nosti

Z vysledki mého dotaznikového Setfeni se domnivam, Ze zkoumana spolecnost
podcenila propagaci svého opera¢niho systému a dovolila mezi lidmi rozsifit negativni
minéni o produktu, ktery ve skute¢nosti nemusi mit tolik slabych stranek. Ukazalo se, Ze
vlivem pfedvedeni produktu se smysleni zdkaznikl jen zlepsilo a tudiz ji mizu v plném
rozsahu doporucit jako jeden z néstrojii komunikace se zékazniky.

Z dotaznikového Setfeni je zfejmé, Zze literaturou podloZzené vysadni postaveni
spolecnosti Microsoft na trhu osobnich pocitaci je aktualni i u mnou dotazanych
respondentd.

Na poli osobnich pocitaci Microsoft doopravdy nema konkurenci. Oproti ostatnim
vyrobclim operacnich systémi ma nespornou vyhodu v rozsitenosti systému do zatizeni
vSech moznych vyrobctl, a potazmo i rozsiteni OS Windows do vyrobkl rtizné kvality a
ceny.

Dle vysledku mého Setfeni je nejvétsi slabinou spolecnosti Microsoft trh tabletti, kde
znaén¢ pokulhdvd za konkurenci a je zde urcity prostor pro zlepSeni. Pokud se
Microsoft rozhodne pro setrvani na poli vyrobct tabletl, mél by se zaméfit na udrzeni
dlouhodobé koncepce, na podporu prodeje svého zafizeni pomoci riznych
marketingovych aktivit, jako je reklama, pfedvedeni produktu, soutéze, zvyhodnéné
ceny, moznost vyzkouSeni produktu v prodejnach, vétsi rozsireni u prodejcii elektroniky

atp.
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6. Zaver

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace bylo zjistit, jestli ma prezentace produktu vliv na
preference vybraného segmentu spotiebitelli. Ve spolupraci s firmou Microsoft jsem
oslovil 400 studentd vysokych $kol v Ceské Republice, kterym jsem ve stylu jeden
pfedvadéjici a jeden potencidlni zdkaznik ukazal produkty spolecnosti Microsoft.
Konkrétné se jednalo o konvertibilni ultrabook Lenovo Yoga a smartphone Nokia
Lumia 620. Soucasti prezentace bylo i vyplnéni kratkého dotazniku, ktery byl rozdélen
do tii Casti.

Vprvni ¢asti jsem se zabyval hardwarovym a softwarovym vybaveni mych
respondentl. Z vysledki je patrné, ze Microsoft je jednickou na ¢eském trhu, pocitac
s jeho systémem pouzivd 94 % mych respondentli. DalSim zjisténim bylo, Ze chytré
telefony vyuZziva drtiva vétSina studentli, v mém prazkumu ho vlastnilo 95 %.

V druhé casti dotazniku jsem se zabyval smySlenim studentli ohledné¢ doporuceni
Windows 8.1, jeho inovaci a posledni otazka v této ¢asti dotazniku byla sméfovéana na
smysleni ohledné spolecnosti Microsoft jako takové. Tyto otdzky byly poloZzeny vzdy
pfed a po prezentaci a zkoumal jsem, jaky vliv méla méa prezentace na smySleni a
preference respondentli. Ukézalo se, Zze vliv méla velky, protoZze po prezentaci se
odpovédi respondentii v priméru podstatné zlepSily ve prospéch Microsoftu. A to
konkrétn€ v otdzce doporuceni systému Windows 8 z hodnoty 1,64 na 3,91 na Skale od
1 do 7. V otazce ohledné miry inovativnosti systému Windows 8 z hodnoty 2,93 na 5,2,
znovu na Skale od 1 do 7. V posledni otazce této ¢asti dotazniku zabyvajici se renomé
spolecnosti Microsoft se hodnota zvysila z 4,39 na 5,76.

V posledni ¢asti dotazniku jsem se ptal mych respondentil, jaky typ zafizeni by si
koupili, kdyby chtéli novy pocitac ¢i tablet. Tato otdzka byla opét pokladana pted a po
prezentaci. V otdzce ohledné pocitacth mél Microsoft pfevahu uz pted prezentaci, pro
jeho pocitace bylo rozhodnuto 75 % respondentli, ma prezentace produktu jesté nékolik
respondentl presvédcila ke zkoumané znacce a tak se hodnota vySplhala az na 87 %. Na
poli tableti nebyla situace v porovnani strhem pocitaci tak dobrd. Pro tablet
s operacnim systémem Microsoft bylo 24 % respondentl, po mé prezentaci se pocet

respondentl rozhodnutych pro koupi tohoto typu tableti zvysil na 38 %.
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Hlavnim cilem mé prace bylo zjistit, zdali ma prezentace produktu vliv na pozdéjsi
rozhodovéni respondenta. Na zaklad¢ vysledkli dotaznikového Setfeni mizeme fici, Ze
ma prezentace produktu vliv na rozhodovani studentii vysokych skol, jelikoz ve vSech
otazkach se preference dotazanych po ptedvedeni produktu zménily. Dil¢im cilem bylo,
jestli je tento vliv pozitivni, ¢i negativni. Vzhledem k vysledkiim dotaznikového Setieni-
vSechny hodnoty se po piedvedeni produktu zvySily ve prospéch predvadéné
spolecnosti, lze tvrdit, Ze prezentace produktu mé pozitivni vliv na pozdgjsi
rozhodovéani respondenta. Dal§im dil¢im cilem bylo zjistit, jestli ma prezentace
produktu vliv na rozhodovani respondentt pti koupi nového zatizeni. I v této otazce lze
vzhledem k vysledkiim dotaznikového Setfeni konstatovat, ze ma predvedeni produktu
pozitivni vliv na rozhodovani respondentl. Pfedvedeni produktu je vhodnym

marketingovym néstrojem pro spolecnosti prodavajici informacni technologie.
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7. Summary

The thesis examines influence of product demonstration of computer software Microsoft
Windows 8.1 and hardware Lenovo Yoga and Nokia Lumia to the preferences of
university students in buying new computers, tablets and smartphones. The research
was realized in cooperation with companies Microsoft and Lenovo. During research
there were 400 respondents. The aim of this presentation is to show, how proper product
demonstration can change opinion of potential customers.

There were 3 parts of my survey. In the first part, I was focusing on what do
respondents own. Whether they do have computer, laptop, smartphone, tablet and which
operating system do they use. The result of this part was that most of respondents use
computer or laptop with Windows operating system (94%). Almost all of my
respondents were having smartphone (95%).

The second part was concentrating on respondents’ opinion about Windows 8.1,
innovation of Windows 8 and Microsoft as a brand. The results were noticed before and
after product presentation and thinking about objectives pursued improved a lot.

In the last part, I was focusing on preferences of respondents in buying new computer
and tablet. I was also asking before and after my presentation. The results before my
presentation in the field of computers were very good for Microsoft, ¥4 were going to
buy Microsoft PC, after my presentation this number increased to 87%.

There was little bit different situation in the field of tablets. Before my presentation only
24% of respondents wanted to buy tablet with Microsoft operating system. But after my
presentation this number increased to 38%.

In my opinion product demonstration is good tool to improve thinking of potential

buyers and my survey supports my thinking.

Key words: software, hardware, Microsoft, Lenovo, product demonstration, Windows

8.1, students, customer
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10.

Prilohy

@

Vénujete mi prosim nekolik minut na
zodpovezeni nékolika otazek? Dekuiji.

Jaké zarizeni pouzivate v soucasné dobé?
(zaskrtnéte odpovidajici)

am Windows

e

Jaka je pravdépodobnost, ze
doporucite Windows 8.1 ostatnim?

(1 velmi nepravdépodobné, 7 velmi pravdépodobné)

Myslite si, Ze jsou
Windows 8.1 inovativni?
(1silné nesouhlasim, 7 urcité souhlasim)

Myslite si, ze Windows 8.1
vyhovuje Vasemu zivotnimu stylu?
(1silné nesouhlasim, 7 urcité souhlasim)

Jakému pocitaci byste dal(a) prednost pii dalsim nakupu?

(zakrouzkujte odpovidajici)

Apple Mac

Windows PC

Google Android

Apple Mac

Windows PC

Google Android

Jakému tabletu byste dal(a) prednost pfi dalSim nakupu?

(zakrouzkujte odpovidajici)

Apple iPad

Windows Tablet

Google Android

Apple iPad

‘ MS W Questionnaire R2.indd 1

Pfiloha ¢.1- Dotaznik

Windows Tablet

Google Android
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