Ceska zemé&édélska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra statistiky

CESKA '
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Bakalaiska prace

Statisticka analyza preferenci v oblasti sluzeb mobilnich
operatori

Alena Zd’arova

© 2015 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Katedra statistiky
Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI BAKALARSKE PRACE
Zd’arova Alena

Nazev prace
Statisticka analyza preferenci v oblasti sluzeb mobilnich operatort

Anglicky nazev
Statistical analysis of preferences in mobile operators services

Cile prace
Cilembakalafské prace jevyhodnocenipreferenciv oblastisluZzeb mobilnich operatord.Smyslem prace
je nalézt a vyhodnotit faktory, které mohou vyraznym zptsobem ovliviiovat chovani zdkaznika.

Metodika

Analyza faktor( ovliviujici preference v oblasti sluzeb mobilnich operatord bude provedena pomoci
dotaznikového 3etfeni. Vypracovani dotazniku bude predchazet pFiprava hypotéz. Ke zpracovani dat
a ovéfeni hypotéz budou vyuzity metody z oblasti statistické analyzy kategorialnich dat.

Harmonogram zpracovani

Formulace cilG a struktury prace:01/2014 - 03/2014

Pfiprava podkladd k reSersni Casti: 04/2014 - 07/2014

ReSerse a metodika prace:08/2014 - 11/2014

Tvorba hypotéz, ptiprava dotaznik(: 10/2014 - 11/2014

Dotaznikoveé Setteni: 11/2014 - 12/2014

Statisticka analyza vysledkd dotaznikového 3etfeni: 12/2014 - 01/2015
Zavery, korekce, grafické zpracovani, finalni Gprava: 02/2015 - 03/2015



Rozsah textové casti
30-40 stran

Klicova slova
Preference, dotaznik, mobilni operator, sluzba, statistickd analyza, hypotéza

Doporucené zdroje informaci

Agresti, A.: Categorical Data Analysis. USA, New Jersey: John Wiley & Sons, Inc., ISBN 0-471-36093-7.

Bértova, H., Barta, V.: Marketingovy vyzkum trhu. Praha: Economia, 1991, ISBN 80-85378-09-4.

Hebdk, P. a kol.:Vicerozmérné statistické metody 3. Praha: Informatorium, 2005, ISBN 80-7333-039-3.

Hendl, J.: Prehled statistickych metod zpracovani dat. Praha: Portaél, 2004, ISBN 80-7178-820-1.

Kaba, B., Svato$ova, L.: Statistické néstroje ekonomického vyzkumu. Pizen: Ales Cenék, 2012, ISBN 978-80-7380-359-9.
Kozel, R.a kol..Moderni marketingovy vyzkum, Praha: Grada, 2005, ISBN 80-247-0966-X.

Lloyd, J,, Ch.: Statistical Analysis of Categorical Data. USA, New Jersey: John Wiley & Sons, Inc,, ISBN 0-471-29008-4.
Misovic¢, J.:V hlavni roli otazka (prdivodce pfipravou otazek v socioekonomickych a marketingovych vyzkumech). Praha:
Aldis, 2001, ISBN 80-238-6500-5.

Ptibova, M. a kol.: Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada Publishing, 1996, 1SBN 80-7169-299-9.

Rezankova, H.: Analyza kategoridlnich dat. Praha: Oeconomica, 2005, ISBN 80-245-0926-1.

Rezankova, H., Huasek, D., Snasel, V.: Shiukova analyza dat. Praha: Professional Publishing, 2007, ISBN 978-80-86946-26-9.
SvatoSova, L., Kéba, B.: Statistické metody Il. Praha: CZU, 2008, ISBN 978-80-213-1736-9.

Vedouci prace
Hlavsa Tomas, Ing., Ph.D.

Termin odevzdani

bfezen 2015
Elektronicky schvédleno dne 15.10.2014 Elektronicky schvaleno dne 11.11.2014
prof.Ing.Libuse SvatosSova, CSc. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.

Vedouci katedry Dékan fakulty



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou bakalafskou praci ,,Statisticka analyza preferenci v oblasti
sluzeb mobilnich operatora® jsem vypracovala samostatné pod vedenim vedouciho
bakalarské prace a s pouzitim odborné literatury a dalSich informacnich zdroji, které jsou
citovany v praci a uvedeny v seznamu literatury na konci prace. Jako autorka uvedené
bakalarské prace dale prohlasuji, Ze jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusila

autorské prava tretich osob.

V Praze dne 16. 3. 2015




Podékovani

Rada bych touto cestou podé€kovala Ing. Tomasovi Hlavsovi, Ph.D., za odborné
vedeni a podnétné rady i pfipominky, které mi poskytoval v pribéhu zpracovani mé

bakalaiské prace.



Statisticka analyza preferenci v oblasti sluzeb mobilnich
operatori

Statistical analysis of preferences in mobile operators
services

Souhrn

Bakalatfskd prace byla zaméfena na prizkum trhu v oblasti sluzeb mobilnich
operatort @ vyhodnoceni faktord ovlivitujicich chovéani zdkaznika. Cilem bylo zhodnoceni
faktortt ovliviiujicich chovani zékaznika a zhodnoceni spokojenosti klientd se sluzbami
mobilnich operatorti a nasledné zjisténi Cetnosti a duvody zmény mobilniho operatora.
Teoreticka ¢ast se zabyva postupy, na zakladé kterych byla vypracovana prakticka ¢ast.

Praktickd ¢ast vyhodnocuje vlastni dotaznikové Setfeni pomoci statistické analyzy,
ktera byla provedena testovanim zavislosti kvalitativnich znakl. V zavéru bakalatské prace

jsou ovétovany hypotézy, které byly stanoveny na zacatku této prace.

Summary

This thesis was focused on market research in the field of mobile services, and
evaluation of factors influencing consumer’s behavior. The aim was to evaluate the factors
influencing customer’s behavior and evaluation of client’s satisfaction with services of
mobile operators and subsequent detection of the frequency and reasons for the change of
mobile operator. The theoretical part deals with the procedures based on which the
practical part was developed.

The practical part evaluates the particular survey using statistical analysis, which
was carried out by testing according to qualitative traits. At the end of the thesis, the

hypotheses, which were established at the beginning of this work, are verified.

Kli¢ova slova: mobilni operator, marketingovy vyzkum, respondent, preference, dotaznik,

sluzba, statisticka analyza, hypotéza, trh

Keywords: mobile operator, marketing research, respondent, preferences, questionnaire,
service, statistical analysis, hypothesis, market
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1 UVOD

Historie mobilnich telefonti saha uz do 20. stoleti, kdy svétlo svéta spattil prvni
mobilni telefon. Tento vyvoj dale pokratoval a dnes se setkavame s velkou Skalou
a nabidkou mobilnich telefon. Vyvoj mobilnich telefont zapfi¢inil i vznik telefonnich
operatoru.

Postupem ¢asu se mobilni telefon stal nepostradatelnou pomickou kazdého ¢loveéka.
V dnes$ni moderni spole¢nosti témét vSichni vlastni mobilni telefon nebo aspon vi, co to je.
Mobilni telefon je velmi dilezitym komunikaénim prostfedkem. Rada lidi disponuje i vice
mobilnimi telefony. Naptiklad jeden telefon je soukromy, slouzi pro vlastni potieby a
druhy pracovni, ktery je uréen pro pracovni ucely.

V soucasné dobé se ¢im dal tim vice otevird telekomunikacni trh, a to zapficinuje
vznik novych mobilnich operatori. Stale vSak na ¢eském trhu pisobi hlavné tfi nejvétsi
mobilni operatotfi — T-Mobile Czech Republic a. s., 02 Czech Republic a. s. a Vodafone
Czech Republic a. s. Aby si operatofi udrzeli a i nadale ziskavali co nejvice zakaznikd,
musi zkvalitiiovat sluzby, sniZovat ceny nebo provadét jiné zvyhodnéné akce. Pro
zakaznika jsou pifi rozhodovani, jakého mobilniho operatora zvoli, velmi dulezité
podminky, co mobilni operator nabizi.

Proto by cilem kazdého mobilniho operatora mélo byt uspokojovani vsech potieb
a prani svych zékaznikii. Z tohoto diivodu se mobilni operatofi zamé&fuji na zjiStovani
potieb a faktori, které na zdkaznika ptlisobi, aby mohli ptedstihnout konkurenci

a nabidnout zadkaznikovi to, co poZaduje, diive, nez to udélaji ostatni.



2 CIL PRACE

Hlavnim cilem bakalaiské prace je vyhodnoceni faktorii ovliviiujicich chovani
zékaznika, zhodnoceni spokojenosti klienti se sluzbami mobilnich operatorti a nasledné
zjisténi Cetnosti a divody zmény mobilniho operatora.

Prvnim dil¢im cilem je charakterizovat faktory ovliviiujici chovani spotiebitele
a nastinit nakupni rozhodovaci proces.

Druhym dil¢im cilem je charakterizovat trh mobilnich operatorti v Ceské republice.
Dale tato prace popisuje jednotlivé mobilni operatory, ktefi plisobi na ¢eském trhu.

Ttetim dil¢im cilem je prostudovani metodickych postupti marketingového vyzkumu
a seznameni se s nimi pomoci dotazniku a jeho tvorby.

Ctvrtym a zaroven poslednim dilé¢im cilem je na zaklad& zjisténych faktord
a prostudovani metodickych postupli sestavit vlastni dotaznik. Smyslem dotaznikového
Seteni je zhodnotit spokojenost klient se sluzbami mobilnich operatori a nasledné také

zjisténi Cetnosti a divody zmény mobilniho operatora.

V ramci zhodnocenti cilll prace byly sestaveny a nasledné ovérovany tyto hypotézy:
e Analyza zmény mobilniho operatora v poslednich péti letech s vybranymi
faktory
Ho: Spokojenost s nabizenymi produkty soucasného mobilniho operatora nema vliv
na zménu mobilniho operatora.
Ho: Vyuzivany tarif nema vliv na zménu mobilniho operatora.
Ho: Spokojenost s piistupem mobilniho operatora nema vliv na zménu mobilniho
operatora.
Ho: Prevazujici ekonomicky status nema vliv na zménu mobilniho operéatora.
Ho: Pracovni Givazek studenti nema vliv na zménu mobilniho operatora.
Ho: Vyse finanéni podpory na celkovych ¢istych ptijmech studentdi nema vliv na

zménu mobilniho operatora.
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e Analyza Cetnosti zmény mobilniho operatora s vybranymi faktory
Ho: VyuZivany mobilni operator nema vliv na ¢etnost zmeény.
Ho: Primérné vydaje za sluzby soucasného mobilniho operatora nemaji vliv na
cetnost zmény.
Ho: Pohlavi nemé vliv na ¢etnost zmény.

Ho: VySe pfijmu nema vliv na ¢etnost zmény.

e Analyza zavislosti davodu pfechodu s vybranymi faktory

Ho: Spokojenost s nabizenymi produkty soucasného operatora nema vliv na nizsi
primérnou cenu. (respondenti zménili MO)

Ho: Primérné mésicni vydaje za sluzby mobilniho operitora nemaji vliv na nizsi

primérnou cenu. (respondenti zménili MO)

Ho: VE&k nema vliv na niz§i primérnou cenu. (respondenti zménili MO)

Ho: Spokojenost s nabizenymi produkty soucasného operatora nema vliv na nizsi

primérnou cenu. (respondenti nezménili MO)

Ho: Primémé mésicni vydaje za sluzby mobilniho operdtora nemaji vliv na nizsi

pramérnou cenu. (respondenti nezménili MO)

Ho: VEk nema vliv na niz8i primérnou cenu. (respondenti nezménili MO)

e Analyza zavislosti pfi¢iny pfechodu s vybranymi faktory
Ho: V soucasné dobé vyuzivany mobilniho operdtor nema vliv na pfic¢inu pfechodu
(vlastni iniciativa).
Ho: Pohlavi nemé vliv na pfi¢inu pfechodu (vlastni iniciativa).
Ho: Nejvyssi ukoncené vzdélani nema vliv na ptic¢inu piechodu (vlastni iniciativa).
Ho: V soucasné dobé vyuzivany mobilniho operdtor nema vliv na pfic¢inu pfechodu
(reklama).

Ho: Pohlavi nema vliv na pfi¢inu pfechodu (reklama).

Ho: Nejvyssi ukoncené vzdélani nema vliv na pticinu prechodu (reklama).

11



3 METODIKA

Pti zpracovani bakalatské prace bylo cerpano z literarnich zdroju, které jsou uvedeny
V seznamu pouzitych zdroju.

Hodnoty, se kterymi se pracuje V praktické c¢asti, tedy vlastnim vyzkumu, byly
ziskany pomoci dotaznikového Setieni, které probihalo v prosinci 2014. Vyzkumu se
zucastnilo celkem 424 respondentd. Pii ziskani dat byla vyuzita internetova stranka
www.vyplnto.cz, kde byl zvefejnén online dotaznik, ktery vyplnilo 322 respondenti.
Zbylych 102 dotazniki bylo ziskdno od respondentti ve fyzické podobé, pii osobnim
dotazovanim. Dotaznik obsahoval 26 uzavienych otazek.

Po wvytvofeni dotazniku a =ziskani potiebnych dat nasledovalo statistické
vyhodnoceni. K vyhodnoceni  dotazniku byl  vyuzit  statisticky  program
IBM SPSS Statistics 20.

3.1 Test statistické hypotézy

Na zaklad¢ vysledkt zjisténych pfi ndhodném vybéru a testu statistickych hypotéz
rozhodneme, zda ovéfovanou hypotézu zamitneme nebo ne. Ze zakladniho souboru
ndhodnym vybérem vybereme takovy pocet, ktery odrazi poméry zékladniho souboru.
Vybér by mél mit stejné charakteristiky jako zékladni soubor. Pokud se vybér chova jinak
nez nahodny vybér, znaci to pfitomnost jiného zakladniho souboru a v tomto ptipadé se

hypotéza zamita. (Budikova, Kralova a Maros, 2010, s. 134)

RozliSujeme dvé kategorie hypotéz:
Ho — nulova hypotéza, u které test rozhodne, zda se zamitne nebo ne
Hi — alternativni hypotéza, tuto hypotézu piijimadme, pokud zamitdme hypotézu

nulovou (Budikova, Kralova a Maros, 2010, s. 134)
Postup pfi testovani statistickych hypotéz:
1. ,, Formulace problemu

2. Stanoveni nulové hypotézy Ho a alternativni hypotézy Hi
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Volba hladiny vyznamnosti o

Provedeni méreni (pozorovani) — ziskani vybéroveho souboru
Volba testove statistiky To a vypocet jeji realizace to
Rozhodnuti o nulové hypotéze na zaklade kritického oboru

Interpretace vysledkii“ (Budikova, Kralova a Maros, 2010, s. 134)

N o g s~ w

3.2 Zavislost kvalitativnich znaku

Pii provadeéni statistickych analyz v souvislosti s vyzkumem trhu nebo zjistovanim
vefejného minéni se cCasto setkdvame se znaky slovné vyjaddienymi, které se
nazyvaji kvalitativni statistické znaky. U téchto statistickych znakli miiZzeme zkoumat
zavislost 1 intenzitu. Kvalitativni znaky nabyvaji bud’ dvou obmén, v tomto piipad¢ se
jednd o znaky alternativni, nebo vice obmén, které nazyvame jako znaky mnozné.
Asociace se zabyva vztahem mezi alternativnimi statistickymi znaky, které nabyvaji pouze
dvou obmén. Naopak kontingence zkoumd vztah mezi kvalitativnimi statistickymi znaky,

ze kterych alespon jeden znak musi byt mnozny. (SvatoSova, Kaba, 2012, s. 132)

., PFi zpracovani asociacnich a kontingencnich tabulek resime obvykle dva zakladni
ukoly:
a) Zjisteni, zda mezi znaky existuje zavislost

b) V pripade, ze zavislost existuje, urceni jeji sily “ (SvatoSova, Kaba, 2012, s. 132)

3.2.1 Asociace
., Pri sledovani zavislosti dvou kvalitativnich alternativnich statistickych znaki je

vysledek trideni usporadan do tzv. asociacni tabulky 2x2.““ (SvatoSova, Kaba, 2012, s. 132)
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Tabulka 1 — Asociaéni tabulka

Znak B
Znak A Celkem
Ano Ne
Ano a b a+b
Ne c d c+d
Celkem a+c b+d n

Zdroj: SvatoSova a Kaba, 2012, s. 132

Vnitini pole tabulky jsou oznacovana jako sdruzené Cetnosti — a, b, ¢, d. Ve sloupci
a fadku celkem jsou okrajové (marginalni) cetnosti — (atb), (c+d), (at+c), (b+d).
(Svatosova, Kaba, 2012, s. 132)

TESTY O NEZAVISLOSTI ZNAKU
Pti posuzovani zavislosti mezi dvéma kvalitativnimi alternativnimi znaky vyuzivame
dva nésledujici testovaci postupy:
1) x?test nezavislosti

2) Fisheruv faktorialovy test (SvatoSova, Kaba, 2012, s. 132)

Pouzivani vySe zminénych testi se fidi t€émito pravidly:
1) ,,Je-li rozsah souboru mensi nez 20, pouzijeme Fisheruv faktoridlovy test
2) Pri vetsim rozsahu souboru (zejména do rozsahu 40) vychdzime z porovndni
ocekavanych (teoretickych) cetnosti:
a) Pokud jsou vSechny ocekdvané cetnosti vétsi nez 5, potom pouzijeme test pro
nezavislost
b) Jestlize alespon jedna z ocekavanych Cetnosti je mensi nez 5, je nutno uzit
Fisheruv faktorialovy test.
Ocekavané Cetnosti  vyjadiime pomoci prislusnych marginalnich  Cetnosti
(empirickych) a rozsahu souboru a oznacujeme je ao, bo, Co, do: “ (Svatosova, Kaba, 2012,

5. 133)

_(a+Db)a+c)

Qo
n
(a+ b)(b+4ad)
bO = n

14



_(c+d)(a+o)
B n
_(c+d)(b+d)

0

Co

n

[1]

A) ¥ 2 test nezavislosti

., Nulovou hypotézu o nezavislosti testujeme pomoci testového kritéria ¥*:
(SvatoSova, Kaba, 2012, s. 133)

n(ad — bc)?

‘= (a+b)a+c)b+d)(c+d)

X

[2]

Poté v tabulkich y ? rozdéleni najdeme kritické hodnoty y 2 aw, které porovname

s vypocitanou hodnotou testového kritéria. Pokud y 2 > % 2 «w, tak nulovou hypotézu

0 nezavislosti zamitneme. (SvatoSova, Kéaba, 2012, s. 133)

B) Fishertiv faktoridlovy test

Pokud pro vypocet zvolime Fishertv faktorialovy test, tak musime nejprve vyhledat
nejmensi skuteCnou sdruzenou cetnost. Tato Cetnost se postupné v pomocné tabulce 2x2
zmensSuje po jedné az na nulu pti zachovéani okrajovych cetnosti. Déle pro kazdou tabulku
vypocitame pravdépodobnost pi pomoci faktorialii: (SvatoSova, Kaba, 2012, s. 134)

(a+b)!(c+d)!(a+c)(b+ad)
£ nlalblcld!

3]

Nakonec seteme vSechna pj, a porovname je S hladinou vyznamnosti a. Jestlize je

Y pi< a, pak se nulova hypotéza o nezavislosti zamita. (Svatosova, Kaba, 2012, s. 134)

URCEN{ SfLY ZAVISLOSTI V ASOCIACNI TABULCE
Pokud zjistime, ze v asocia¢ni tabulce mezi znaky existuje vyznamna zavislost,
muZeme urcit silu této zavislosti. Pf1 méfeni stupné asociacni zavislosti pouzivame nékolik

charakteristik, z mér zaloZenych na veli¢ing y 2 nejast&ji vyuzivame koeficient asociace.
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Nulova hodnota koeficientu oznacuje nezavislost znaki, hodnota 1 (respektive -1) pak
ptredstavuje Uplnou zavislost znakl. (Svatosova, Kaba, 2012, s. 134)

_ ad — bc

-~ Ja+b)c+ D@+ +d)

[4]

Koeficient asociace nabyva hodnot <-1;1>. Pfi vypoctu miizeme pouzit i vypoctenou
hodnotu testového kritéria y >

[5]

3.2.2 Kontingence

Kontingenci mizeme definovat jako vztah dvou ¢i vice kvalitativnich statistickych

znakd, ve kterych musi alespon jeden znak byt mnoznym. (SvatoSova, Kaba, 2012, s. 137)

Tabulka 2 — Kontingen¢ni tabulka

A/B b: b, | e by | ceeeen bm Celkem
ai N11 N2 | ..oo..... Ny | .o Nim N1,
az N21 N2 | ........ N | ..ooeiee Nom No.
ai Nij ni.
ak Nia Nk Nkm Nk.
Celkem N1 N2 n; N.m n
Zdroj: SvatoSova, Kaba, 2012, s. 137

TESTOVANI NEZAVISLOSTI ZNAKU V KONTINGENCNI TABULCE K x M

Pro testovani nezavislosti v kontingenéni tabulce pouzivame y? test. Tento test je
zobecnénim y? testu pro asociaéni tabulku. Vychazi se z rozdilu skute¢nych, empirickych,

Cetnosti njj a teoretickych, ocekavanych, Cetnosti nej. Teoretické Cetnosti pak vyjadiime
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jako soucin pfislusSnych okrajovych margindlnich cetnosti, které délime celkovym

rozsahem souboru.

Teoretické Cetnosti:

[6]

A) y 2 test nezavislosti

,, 1est Ho: mezi sledovanymi znaky neexistuje zavislost, provede pomoci testového

kritéria: “ (SvatoSova, Kaba, 2012, s. 137)

2
XZ _ ZZ (nij —Tyj)
Tloj

[7]

Vypoéitanou hodnotu testového kritéria porovname s kritickou hodnotou 2 gx-1)(m-1).
Hodnota k ptedstavuje pocet obmén prvniho znaku a m pocet obmén druhého znaku.

Pokud y>> %2 agc-1)(m-1), tak nulovou hypotézu o nezavislosti zamitneme.

¥? test nemiizeme provést automaticky, nejprve musime ovéfit podminky jeho

pouzitelnosti. (SvatoSova, Kaba, 2012, s. 137)

PODMINKA POUZITI y? TESTU NEZAVISLOSTI

wPodil teoretickych Ccetnosti mensSich nez 5 nesmi prekrocit 20 % a Zadnd
Z teoretickych cetnosti nesmi byt mensi nez 1.* (SvatoSova, Kaba, 2012, s. 138)

Pokud nesplnime tuto podminku, to znamen4, Ze vice nez 20 % ocekéavanych cetnosti
bude menSich nez 5 nebo alespoil jedna hodnota kontingencni tabulky bude ocekéavana
cetnost mensi neZ 1, pak nelze test pouZzit pfimo, ale az po spojeni slabych skupin. Spojuji
se bud’ fadky, nebo sloupce, a to takovym zpisobem, aby bylo spojeni logické, vécné
spravné a dobfe interpretovatelné. Nasledné¢ znovu vyjadiime teoretické Ccetnosti
sloucenych sloupcti nebo fadkli a znovu zjistujeme, jestli podil teoretickych cetnosti

nepiekrocil povolenych 20 %. (SvatoSova, Kaba, 2012, s. 137)
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URCENT SILY ZAVISLOSTI V KONTINGENCN{ TABULCE
Pomoci Pearsonova koeficientu kontingence a Cramérova koeficientu kontingence

1ze urdit silu zavislosti. (SvatoSova, Kaba, 2012, s. 138)

Pearsonuv koeficient:

[8]

Craméruv koeficient

n(q—1)
kde g=min (k,m)
[9]

3.3 Testovani pomoci P-hodnoty

cvwr

hypotézy.
Existuji dvé varianty hodnoceni:
a) P <o - Hozamitame na hladiné vyznamnosti o
b) P > a — Ho nezamitame na hladiné vyznamnosti a (Budikova, Kralova a Maros,

2010, s. 138)

Vypocet:
a) ,,Pro oboustrannou alternativu p =2 min {P (To <), P (To> %)}
b) Pro levostrannou alternativu p = P (To < o)
¢) Pro pravostrannou alternativu p =P (To> 1)
to — oznaceni realizace testové statistiky To (Budikova, Kralova a Maros, 2010,

5. 138)
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., P-hodnota vyjadruje pravdepodobnost, s jakou ciselné realizace xi, ..., xn ndhodného
vybéru X1, ..., Xn podporuji Ho, je-li pravdiva. Jeji vypocet vyzaduje znalost distribucni
funkce rozlozeni, kterym se ridi testové kritérium To, je-li Ho pravdiva.” (Budikova,

Kralova a Maros, 2010, s. 138)
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4 TEORETICKA CAST

Cilem kazdé spole¢nosti je uspokojovani potieb a prani svych zakaznikl a délat to
1épe nez jejich konkurenti. ,, Chovani spotrebiteli je zkoumdno podle toho, jak jednotlivci,
skupiny a firmy vybiraji, kupuji a uzivaji zbozi, sluzby, ideje nebo prozitky uspokojujici
Jjejich potreby a prani.* (Kotler, 2013, s. 211) Znalost téchto aspektt poskytuje voditko pii
zavadéni nebo zlepSovani vyrobkii nebo sluzeb, tvorbé cen, vytvafeni kanald, rychlém
vymySleni marketingovych sdéleni a rozvijeni dalSich marketingovych aktivit. (Kotler,

Keller, 2013, s. 211)

4.1 Vymezeni zakladnich pojmiu

SPOTREBITEL

,Spotrebitel byva obvykle chdapan jako konecny spotiebitel, tedy ten, kdo uziva
produkty pro svou vlastni potrebu. ** (Zamazalova, 2009, s. 67)

Kozel (2006, s. 33) rozlisuje n¢kolik skupin odbératelt (zakazniki):

a) , Spotrebitelé — jednotlivci ¢i celé domdcnosti, nakupuji produkty pro svoji viastni
spotiebu

b)  Wyrobci— firmy, které nakupuji produkty k dalsimu pouZiti (zpracovani, vyroba)

C)  Obchodnici — jednotlivci ¢i organizace, nakupuji produkty, které prodavaji dal

d)  Stdat — statni instituce, organy, neziskové organizace, nakupuji produkty pro plnéni
verejnych sluzeb

€)  Zahranicni zakaznici — kdokoliv z vyse uvedenych skupin, kdo ma bydlisté, sidlo nebo

misto podnikani v cizim state

Ztoho vyplyva, ze podle Kozla je spotiebitelem jeden ze skupiny moznych

zakaznik.
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ZAKAZNIK

Zakaznika mizeme definovat jako osobu, kterd projevi zajem o nabidku danych
statkti ¢i sluzeb a vstupuje do jednani s firmou. Dale ho mizeme poznat podle toho, Ze si
bud fyzicky, nebo virtualné prohlizi dané zbozi. (Zamazalova, 2009, s. 67) ,, Zdkaznik
nemusi byt jen konecny spotrebitel vyrobkii ¢i uzivatel sluzeb, je to také obchodni partner,

pres nehoz se prislusny vyrobek dostane ke konecnému spotrebiteli, tj. odberatel.

(Blazkova, 2007, s. 67)

NAKUPNi CHOVANI

., Nakupni chovadni zahrnuje chovani clovéka od vstupu do prodejny, orientace,
puisobeni nabidky, aktivni vyhledani produktu az po viastni proces rozhodovani, volby
a konkrétniho ndkupu.* (JuraSkova a Horndk, 2012, s. 90) Nakupni chovani je soucasti
spottebniho chovani. Pokud se chce ¢lovek zabyvat ndkupnim chovanim, musi ho zkoumat
v kontextu spotfebniho chovani. (Zamazalova, 2009, s. 69)

., Spotrebni chovani znamenda chovani lidi, konecnych spotrebitelii, jez se vztahuje
K ziskavani, uzivani a odkldadani spotiebnich vyrobkii — produkni. © (Koudelka, 1997, s. 11)
Do spotiebniho chovani mizeme zahrnout davody, které vedou spotiebitele k uzivani
daného produktu nebo zpiisoby, kterymi to provadéji, a vlivy, které tento proces provadéji.
Jednoduse feceno spotiebni chovani se zabyva tim, proc¢ a jak spotiebitelé uzivaji vyrobky.
Také do ného muzeme zahrnout jednani spojené s bezprostiednim nidkupem ¢i uzitim

vyrobku a okoli, které ho podminuje. (Koudelka, 2006, s. 6)
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4.2 Hlavni faktory ovlivitujici chovani spotiebitele

Existuji rizna rozdéleni faktort ovliviiyjicich chovani spotiebitele. Kotler vyuziva
stejné de€leni jako Jakubikova a témét stejné déleni jako Grosova. Od Grosové se lisi pouze
Vv pojmenovani. Kotler uvadi spoleCenské faktory, Grosova naopak uvadi faktory
socialniho okoli. Osobni faktory podle Kotlera Grosova nazyva individualnimi rysy.

Uplné odlisné déleni uvadi Zamazalova. Ta rozdéluje faktory ovliviujici chovani

spottebitele na vnitini a vnéjsi.

Obrazek 1 — Faktory ovliviiujici chovani spoti‘ebitele dle Kotlera

Kusturmnl| — o
faktory sposcanske — —
— - = faktory osobnl o — SR
kudtura —1 faktory | peychologicks
; onska —_— s ',“m‘w
a referencni | vk afaze 2ivota oy
' > modi
gkupiny ZRmAsnani olivace
| exonomickd stuace vnimani upupec
subkistura { =
X fodna Zivoind styl wienl
osobnost |  presvédiand
role ednotive
ole jednatiivee a pojeti ‘ & posicie
a spoledansky sabs sama P — ;
spolatenska status o
tfida e IR

Zdroj: Kotler, Armstrong. 2004, s. 271

4.2.1 Kulturni faktory
Grosova (2002, s. 25) jako kulturni faktory uvadi zvyky, hodnoty, jazyk, neverbalni

komunikace, symboly, ritualy, pfedstavy o téle, myty a nabozenstvi.

Trosku jiné déleni uvadi Kotler (2013, s. 212), ktery pfifazuje kulturnim faktorim
nejveétsi vliv. Do téchto faktorti zatazuje kulturu, subkulturu a spolecenskou tfidu. Kulturni
faktory jsou zapsany hluboko do psychiky jednotlivce a velmi vyrazné ovliviiuji chovani

spotiebitele. (Horakova, 1992, s. 104)
Kultura

Podle Grosové (2002, s. 25) si vétSina lidi pti nakupnim chovani témét neuvédomuje

vliv kultury. Kultura je pry samoziejma a je to vSe, co nas obklopuje. ,, Kultura oviiviiuje
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nakupni chovani, nebot’ je odrazem hodnot spotrebitelii, které ziskali a naucili se je od
spolecnosti. *“ (Grosova, 2002, s. 25)

Kulturu mizeme charakterizovat riznymi definicemi. Koudelka uvadi (1997, s. 19):
., Kultura je to, co nas obklopuje a co je vysledkem lidskych rukou a mysli — kultura je
umelé Zivotni prostredi.” Nebo taktéz: , Kultura je soubor domnének, norem, hodnot
a zvyki, které slouzi k orientaci jedince ve spolecnosti.“ Kazdy ¢lovék uz od narozeni
vyrusta v ur€ité spolecnosti, od které se uc¢i zakladni hodnoty, zplisoby vnimani, potfeby
a navyky. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 271)

O kulturnich faktorech mluvi i Zamazalova (2009, s. 49). Tyto faktory tadi do
vngjsich faktort, které vytvari marketingové prostiedi. Faktory ovliviuji realizaci a rozvoj

marketingovych aktivit zaméfenych na cilové zakazniky.

Subkultura

,, Kazda kultura sestava z mensich subkultur, které poskytuji specifictejsi identifikaci
a socializaci jejich clenu.“ (Kotler, Keller, 2013, s. 212) Nebo také muzeme fici:
., Subkultury neboli skupiny lidi, kteri na zdklade podobnych Zivotnich zkuSenosti a situaci

sdileji urcity hodnotovy systém. “ (Kotler a Armstrong, 2004, s. 272)

Kotler (1998, s. 179) rozlisuje Ctyfi typy subkultur:

a) ,,Ndrodnostni skupiny — napr-. Irové, Poldci
b)  Nabozenské skupiny — napr. katolici, Zidé
C)  Rasové skupiny — napr. cernosi

d)  Zemépisné oblasti — napr. Kalifornie, Novd Anglie*

Spolecenska tiida
,Spolecenské vrstvy jsou relativné trvalé a stejnorodé skupiny lidi, které jsou
hierarchicky usporadany. Lideé z jedné vrstvy maji podobné nazory, zajmy a jednani.*

vvvvvv

vvvvvv

tiida a 7. vyssi horni tfida. Kazda tfida ma své charakteristické hodnoty, zajmy, zpisoby
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chovani, preference zabavy apod. Clovék se v pribéhu Zivota diky mife rozvrstveni miize

pohybovat mezi jednotlivymi tfidami. (Kotler a Keller, 2013, s. 212)

4.2.2 Socialni faktory

DalSim faktorem jsou socidlni faktory, do kterych spadéd pfislusnost k menSim
skupinam, k rodiné, spolecenské role a statusy. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 276)

Grosova (2002. s. 26-27) socialni faktory nazyva socialnimi skupinami. Mluvi
o rozd¢leni téchto skupin na primarni a sekundérni.

Do primarnich skupin zafazuje rodinu, kterou povazuje za nejdulezitéj$i primarni

skupinu. Dale se sem fadi ptatelé, kteti hraji hlavni roli pfi dospivani mladeze.

Skupiny

., Skupinu tvori dva nebo vice lidi, kteri na sebe vzdjemné piisobi za icelem dosazeni
Jednotlivych ¢i spolecnych cili. ** (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 519)

Existuje nékolik typu skupin ovliviiujicich ¢lovéka. Skupiny, ke kterym ¢lovek patii
a které na ného pfimo plisobi, se nazyvaji ¢lenské. Clenské skupiny rozd&lujeme na
primarni a sekundarni skupiny. (Kotler, 1998, s. 181) Grosova i Kotler do primarnich
skupin zarazuji rodinu. Dale sem fadi pratele, ktefi hraji hlavni roli pfi dospivani mladeze.
Primérni skupiny jsou malé skupiny s castym neformalnim kontaktem. Typickym znakem
je dobrovolnost a soudrznost. (Grosova, 2002. s. 26)

Hlavnimi pfedstaviteli sekundarnich skupin jsou sociélni tfidy a referencni skupiny.
Socialni tidy jsou stalé skupiny, charakteristické stejnym pifijmem, vzdélanim, povolanim.
Tyto znaky nésledné vedou k podobnym hodnotam, zivotnimu stylu a ndkupnimu jednéni.
(Grosova, 2002. s. 26-27) ,, Referencni skupiny predstavuji osoby, podle jejichz doporuceni

a chovani se zakaznik orientuje pri nakupu. “ (Grosova, 2002. s. 27)
Referen¢ni skupiny ovliviiuji zdkaznika dvéma zptsoby:
a) ,, Zdakaznik chce uspokojit urcity pozadavek nebo koupit urcity produkt a od

referencni skupiny ocekavad informaci a doporuceni — referencni skupinou jsou pratele,

znami nebo prodejci “
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b) | Zdkaznik kupuje urcity vyrobek nebo znacku, aby se priblizil referencni skupine*

(Grosova, 2002, s. 28)

Lidé¢ jsou casto ovliviiovani referencnimi skupinami, i kdyz do nich nepatii. Skupina,
ktera ovliviiuje kazdého Clovéka, je aspiracni skupina — skupina, do niz by jedinec rad
patfil, ale nepatii. (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 314)

Rodina tvoii nejdiilezitéjsi nakupni organizacni jednotku a c¢lenové rodiny tvori
velmi dilezitou primarni referen¢ni skupinu. Rodinu rozdélujeme na orientacni
a reprodukéni. Orientaéni rodina zahrnuje rodice a jejich déti. Dité se uci od svych rodicl
politice, nabozenstvi, osobnim ambicim nebo lasce. Tento typ rodiny ma vliv na nakupni
chovani i v dobé, kdy uz dit€ nezije s rodi¢i. Pokud rodice Ziji se svymi dospélymi détmi,
je vliv na nakupni chovani dospélych déti vysoky. DalSim typem je tzv. reprodukéni

rodina. Tato rodina zahrnuje partnera a déti. (Kotler a Keller, 2013, s. 216)

Spolec¢enska role a spolecensky status

., Role jsou cinnosti, které od osoby ocekava jeji okoli.* (Kotler, Wong, Saunders
a Armstrong, 2007, s. 317) Naopak: ,,Status je obecna ucta, kterou role ve spolecnosti
vzbuzuje. *“ (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 317)

Kazdy clovek patii do nékolika skupin. V ramcei kazdé skupiny zastava néjakou roli
a n¢jaky status. VSechny role souvisi se statusem a odrazi vaznost, kterou status vzbuzuje.

Naptiklad Zena muze byt v roli dcery, matky a manazerky zaroven. (Kotler, Wong,
Saunders a Armstrong, 2007, s. 317)

4.2.3 Osobni faktory
Kazda osobnost je jedine¢nd, a proto i osobni faktory ovliviiuji ndkupni chovani.
Podle Kotlera (2013, s. 184) se do téchto faktorti fadi v€k, obdobi zivotniho cyklu,

zaméstnani, ekonomické podminky, Zivotni styl, osobnost a sebepojeti.

Grosova (2002, s. 28) rozlisuje tyto faktory do tii kategorii:
a) ,,Zdroje spotiebitele — prijem, cas, vaimani a zpracovani informaci
b)  Zivotni styl

c)  Demografické charakteristiky — vék, zdravotni stav*
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Faktorem, o kterém mluvi Zamazalova (2009, s. 72), jsou vnitini faktory. Vnitini
faktory déli na viditelné a skryté. Za viditelné faktory povazuje ty, které jsou svym
charakterem ,,viditelné&;j$i pro okoli. S Grosovou se shoduje a fadi sem v¢k a pohlavi. Dale
mluvi o velikosti domacnosti, po¢tu déti v rodiné, obdobi Zivotniho cyklu rodiny,

zaméstnani, ekonomickych podminkach, zivotnim stylu a dalsich.

Vék a zivotni cyklus

V pribéhu Zivota kazdého jedince se méni hodnoty 1 postoje k oblékani, stravovani,
traveni volného ¢asu, zpiisobu bydleni apod. V urcitych fazich zivota ma cloveék takeé jiny
postoj k novym vyrobkim. S rostoucim vékem roste konzervatismus. (Zamazalova, 2009,
s. 72)

Nakupni chovani miize ovlivnit Zivotni cyklus rodiny. ,, Zivotni cyklus rodiny je fize,
Jjiz rodiny behem své existence prochdzeji. *“ (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007,
s. 319) Vsichni jedinci prochazeji uritymi zivotnimi cykly. Kazda faze cyklu ovliviiuje
spotebu jinak a kazdou charakterizuji riizné finanéni podminky, zivotni styl a spotieba.

Naptiklad kdyZ porovndme mladou rodinu s détmi nebo starS$i manzele bez déti. Obé
tyto rodiny budou v jiné finané¢ni situaci a budou mit jinou spotfebu. Mlada rodina s détmi
na tom bude pravdépodobné financné hiife nez star§i manzelé, ktefi jsou jest¢ na vrcholu

své kariéry. (Zamazalova, 2009, s. 73)

Zaméstnani

Nakupni chovani je ovlivnéno i povolanim jedince. Je rozdil mezi manazerem a
délnikem. Zatimco délnik si bude pofizovat pracovni obleCeni, popiipadé né&jaké naradi,
manazer se bude soustfedit na koupi luxusnéjSiho obleceni — oblekd a kvalitngjSich

elektronickych zatizeni. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 278)

Ekonomické podminky

KdyZ nebude mit ¢loveék Zzadné penize, nemiize nic nakupovat, proto ekonomické
podminky maji zdsadni vliv na chovani spotiebitele. Za ekonomické zdroje povazujeme
ptijem, uspory nebo jiné dostupné uvéry. Nakupni chovani rovnéz ovliviiuje ekonomicka

uroven jednotlivce, rodiny ¢i troven ekonomiky celé zemé. (Grosova, 2002, s. 28)

26



Spotiebitel prostfednictvim poptavky po uréitych statcich a sluzbach je ten, kdo
rozhoduje, co se bude vyrabét a kolik se toho bude vyrabét. Celou touto problematikou se
zabyva mikroekonomie. (Jurecka 2013, s. 53) Zatimco poptavkova kiivka fesi zavislosti
poptavaného mnozstvi na cené statku, Engelova kiivka zkouma zavislost poptavaného
mnozstvi na diichodu spotiebitele. Tato zavislost je ovlivnéna tim, o jaky statek se jedna.

(Holman, 2002, s. 72)

Zivotni styl

I kdyz lidé ziji ve stejné kultufe, stejném zivotnim cyklu, jejich zajmy, konicky,
traveni volného asu se miizou velmi ligit. (Zamazalova, 2009, s. 76) ,, Zivotni styl je
zpusob Zivota, odrazejici se v lidské cinnosti, zdjmech a nazorech.* (Kotler, 1998, s. 185)
Zivotni styl nam vypovida o celém &lovéku, o vztahu k jeho okoli a odrazi néco z jeho

spolecenské vrstvy. (Kotler, 1998, s. 185)

Osobnost a sebepojeti

Kazdy clovek je charakteristicky svoji osobnosti, ktera také ovliviiuje jeho nadkupni
chovani. ,, Osobnosti mame na mysli soubor rozlicnych psychologickych rysu, ktery vede
K relativné konzistentnim a stilym reakcim na stimuly prostredi. “ (Kotler a Keller, 2013,
s. 220) Takova osobnost je charakteristickd povahovymi rysy — dominantnosti,
samostatnosti, poddajnosti, druznosti nebo piizpisobivosti. (Kotler a Keller, 2013, s. 220)
Podobnym pojmem osobnosti je sebepojeti (pfedstava o sob¢). To, jak vidime sami sebe,
pusobi na rozhodovani pti ndkupu. V praxi je ovSem rozdil mezi skutecnym sebeuménim
a idedlnim sebeuménim. Diky skute¢nému sebeuméni se ¢loveék mize vidét jako uspésny,
lepsi nez ostatni a diky tomu si bude kupovat kvalitngjsi véci, drazsi znacky apod. V praxi
mize byt clovek vsak ovlivnén tim, jak by se rad vidél (idealni sebeuméni). (Kotler, 1998,

s. 187)

4.2.4 Psychologické faktory

Rozhodnuti spotiebitele pti kazdém nakupu se vytvaii v jeho mysli. (Grosova, 2002,
s. 31) ,, Mysl pretvdari a prizpiisobuje vnéjsi podnéty, spotiebitel vnimd, vyklada si
a hodnoti informace.” (Grosova, 2002, s. 31) Grosova (2002, s. 31) za nejdulezité;si

psychologické faktory poklada motivaci, vnimani, uceni, osobnost a postoje.
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Zamazalova (2009, s. 72) uvadi vnitini faktory, které dale déli na viditelné a skryté.

Do skrytych faktort fadi motivaci, potiebu, osobnost, vnimani, postoje a uceni.

Motivace

, Motiv je ditvod pro to, abychom néco delali. Motivace se tyka faktoru, které
ovliviji lidi, aby se urcitym zpisobem chovali.*“ (Armstrong, 2007, s. 219) ,, Motivace je
natolik silnou potiebou, zZe se ji jednotlivci snazi uspokojit.“ (Kotler a Armstrong, 2004,
s. 282) Motivace také uspokojuje nase potieby. ,, Potieba vyjadruje obycejné néjaky
nedostatek.“ (Zacharova, Simi¢kova-Cizkova, 2011, s. 4) Hlad, Zizef, pocit nepohodli
apod. patii do biogennich potieb, naopak touha po uznani, vaznosti, sounalezitosti patii do
potieb psychogennich. (Kotler, 1998, s. 188)
Psychologie se zabyva riiznymi teoriemi o lidské motivaci. Nejzndméjsi je teorie

Sigmunda Freda a Abrahama Maslowa. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 282)

Freudova motivacéni teorie tika, Ze skutecné psychické sily, ovliviujici lidské
Jjednani, jsou ve své podstaté neuvédoméle. (Kotler, 1998, s. 188) Freud byl piesvédéen, Ze
¢lovek cely zivot potlacuje fadu ptirozenych pudi, které nejsou nikdy zcela eliminovany
a projevuji se ve snech, podieknutich apod.

Pokud si ¢lovék chce koupit pocita¢, vysvétluje si to naptiklad tak, Ze chce mit
novou zalibu. Avsak ve skrytém vyznamu muze chtit vypadat 1épe pted ostatnimi. Vzhled
pocitace, tvar a velikost mohou ovlivnit jeho emoce a tim i ndkupni chovéni. Toto vSechno
je ovlivnéno fadou potla¢enych pudu, které ma v sobé kazdy ¢lovek. (Kotler, 1998, s. 188)

Pfi analyze spotiebitele a jeho chovani se nejcastéji pouziva Maslowova pyramida
potieb. Maslow se snaZil objasnit, pro¢ lidé pfitahuji urcité potfeby V urcitou dobu.
dalezité. Kazdy c¢loveék uspokojuje nejdiive zakladni potieby a az jsou tyto potieby
uspokojeny, tak muze uspokojovat potieby dal$i. Napi. bezdomovec se nebude snazit
o seberealizaci, kdyz ma hlad. Tudiz jeho prvni uspokojend potieba bude pocit hladu.

(Kotler a Keller, 2013, s. 223)
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Obrazek 2 — Maslowova pyramida potieb

potieba

seberealizace
razvey

viasini osabnost

potieba uznani
SobefsIoty, UZNANT aRAIITIMY
spoletansky status

spoledenské potfeby

posfeba sounaleditost, lasey

potiebs bezpedd

POCH petily. cChirary

tyziologické potieby

ulidsey Mady, Zizne

Zdroj: Kotler, Armstrong. 2004, s. 285
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méneé dulezité.

Vnimani

., Vnimani je proces, jehoz prostrednictvim lidé vybiraji, radi a interpretuji
informace, které jim poskytuji obraz okoli.** (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007,
s. 328) Kdybychom porovnavali dvé osoby ve stejné situaci, zjistili bychom, ze obé mohly
jednat odli$né, protoze i jejich vnimani situace bylo odlisné. (Kotler, Wong, Saunders
a Armstrong, 2007, s. 328) Stejné podnéty dvé osoby vnimaji jinak vzhledem ke tfem
procesim vnimani, kterymi je selektivni pozornost, selektivni zkreslovani a selektivni
pamét. Selektivni pozornost vytfiduje veétSinu informaci, kterymi jsme kazdy den
vystavovani. Naopak diky selektivnimu zkreslovani mame tendenci prikladat vécem svoje
vlastni vysvétleni, aby to korespondovalo s tim, o ¢em jsme jiz piesvédéeni. Clovék ma
tendenci pamatovat si to, co koresponduje s jeho postoji a presvédcenim, tim se zabyva
selektivni pamét’. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 285)
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Zkusenost a postoje

., Iim, Ze lidé jednaji, ziskdavaji zkusenosti. ZkuSenost je zmeéna chovani na zaklade
predchoziho prozitku. Clovék ziskava svou zkuSenost prostiednictvim vzdjemného piisobeni
pohnutek, stimulii, podnétii, reakci a posileni. “ (Kotler, 1998, s. 191)

Napt. ¢lovék si koupi telefon od znacky ,,A* a je s nim spokojen, takze kdyz se bude
rozhodovat, od jaké znacky si koupi pocita¢, bude ovlivnén zkuSenosti, ze znacka ,,A* je
dobra, a je velky predpoklad, Ze si koupi pocita¢ také znacky ,,A*“. (Kotler, 1998, s. 191)

,»P0OStoj vyjadruje konzistentni pozitivni ¢i negativni hodnoceni a nazory na urcitou
skutecnost nebo vec. * (Kotler a Armstrong, 2004, s. 287) Je urcitym zplisobem uspotradan
a je velmi tézké ho zmenit ¢i ovlivnit. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 287)
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4.3 Nakupni rozhodovaci proces

Kazdy ¢lovék nakupuje nespocet produktii, s rozdilnou frekvenci, a 1isi se i Castka,

kterou je ochotny za dany produkt vynalozit. (Grosova, 2002, s. 34)

Obrazek 3 — Faze rozhodovaciho procesu

oEpaznani higdani | hodnocani l roghiaanul e PGy
probldemu infarmaci | alemativ | & koupi po Nk

Zdroj: Kotler, Armstrong. 2004, s. 289

Na obrazku 3 muzeme vidét pét fazi rozhodovaciho procesu. Pii koupi néjakého
vyrobku spotiebitel prochazi vSemi péti fazemi rozhodovaciho procesu. Témito fazemi
jsou rozpoznani problému, hledédni informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti o koupi
a hodnoceni po nékupu. Zakaznik, ktery pravidelné kupuje néjaky vyrobek, nemusi projit
vSemi témito fazemi, je mozné, Zze nekteré z nich preskoci. (Kotler a Armstrong, 2004,

s. 289)
ROZPOZNANI PROBLEMU

Prvni fazi kupniho rozhodovaciho procesu je rozpoznani problému. ,,Spotiebitel
urcitou potiebu miize rozpoznat sam, pripadné na jeji existenci miize byt upozornén svym
okolim, riznymi prostredky marketingové komunikace firem a organizaci.” (Jakubikova,
2012, s. 175) Cilem je uvédomit si nedostatek a pocitovat potifebu problém fesit. Tento

problém fesi ziskanim urcitého vyrobku nebo sluzby. (Zamazalova, 2009, s. 85)
Potiebu muize vyvolat:

a) ,, Cas — ktery uplynul od posledniho jidla
b) Zménéné okolnosti — narozeni ditéte a kojenecka vyziva
C) Spotieba vyrobku — Vv domdcnosti dojde prostredek na myti nadobi

d) Vnejsi stimuly — zima, dést
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e) Ndkup produktu — kdyz mam fotoaparat, potrebuji do ného film* (Grosova, 2002,
s. 36)

HLEDANI INFORMACI

Ve druhé fazi spotiebitel sbird informace, aby uspokojil svoji potfebu. Informace
muze vyhledavat bud’ aktivné, nebo pasivné. Zptsob pasivniho vyhledavani informaci se
nazyva vnitini hledani. Patii do n€¢ho vlastni zkuSenosti a informace ziskané z diivéjska,
které jsou ulozené v paméti. (Zamazalova, 2009, s. 85-86) Aktivni vyhledavani ma dva
stupn€. Prvnim stupném je zvySend pozornost. Diky zvySené pozornosti je spotiebitel
vnimavéjsi a pristupnéjsi k ziskdvani informaci. Druhym stupném je aktivni sbér. V této
fazi spotiebitel studuje materidly, ptd se zndmych a vykonava dal§i potiebné aktivity
k ziskani vé€tsiho mnozstvi informaci. Zakaznik muze Cerpat informace z nékolika

klicovych zdroju. (Kotler, 1998, s. 197)

Informacni zdroje poskytujici ndm informace mizeme rozdélit:

a) ,,Osobni zdroje — rodina, pratelé, sousedé
b) Komercni zdroje — reklama, prodavaci, informacni materidly
C) Verejné zdroje — masmédia, spotrebitelské organizace

d) Zkusenost — zkouseni a pouzivani vyrobku* (Kotler, 1998, s. 197)

To, jak velké usili vlozi do hledanych informaci, zavisi na riznych okolnostech.
Napftiklad na intenzité jejiho pféani, na pocatecnim mnozZstvi shromazdénych informaci, na
dostupnosti informaci a na spokojenosti s nalezenymi informacemi. Cim vice informaci
ziskdme, tim vice roste povédomi a znalost spotiebitele o dostupnych vyrobcich

a sluzbach. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 289-290)

HODNOCENI ALTERNATIV

Dalsi fazi rozhodovaciho procesu je hodnoceni alternativ, coZ je logické vyusténi

pfedchazejici faze. V této fazi vybirdme vhodnou variantu pro ndkup vyrobkl a sluzeb
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Z nasbiranych informaci. Z nasbiranych informaci vytvofime tzv. vybérové skupiny.
(Grosova, 2002, s. 36) ,,Vyberova skupina je soubor vyrobkii (znacek), které spotrebitel
bere v uvahu pri rFeseni problému. *“ (Zamazalova, 2009, s. 87) Spotiebitel nasledné hodnoti
a vybira na zéklad¢ danych kritérii. ,,Rozhodovani mezi jednotlivymi variantami miize pak
probihat na zaklade kompenzacnich nebo nekompenzacnich pravidel, eventudlné miize jit
o tzv. heuristické rozhodovani. “ (Zamazalova, 2009, s. 87) Pii kompenza¢nim rozhodovani
je spotiebitel ochotny slevit z nékterych hodnoticich kritérii. Hodnoceni v dal$ich kritériich
muze byt pozitivnéjs$i a mize piebyt jiné nedostatky. Pii nekompenzacnim rozhodovani
naopak spottebitel neni ochotny slevit z zddného pozadavku. U tzv. heuristického
rozhodovéani se spotiebitel rozhoduje podle ur¢itého schématu, ktery nema logické
vysvétleni. Napf. Clovék si mize myslet, Ze nejlepsi vyrobek je ten, ktery se kupuje

nejcastéji. (Zamazalova, 2009, s. 87)

ROZHODNUTI O KOUPI

V této fazi si spotiebitel vytvaii preference mezi jednotlivymi vybérovymi
skupinami. Také se zde vytvaii kupni zamér na zakoupeni nejvice preferované znacky.
Mezi zamérem a kupnim rozhodnutim mohou vSak piisobit jest¢ dva faktory. Prvnim
faktorem jsou stanoviska ostatnich. Spottebitelovy preference budou posileny nebo naopak
zeslabeny na zdkladé nazorl ostatnich spotiebiteli, kteti na ného maji vliv. Druhym
faktorem jsou neocekavané faktory. Do neocekavanych faktorii muizeme zaradit ztratu

piijmu, zménéné ceny vyrobku apod. (Kotler, 1998, s. 200-201)

HODNOCENI PO NAKUPU

Po koupeni vyrobku ¢i sluzby zdkaznik uciti spokojenost ¢i nespokojenost.
»INespokojenost spotrebitele je primo umérna rozdilu mezi ocekavanim a vykonem. "
(Kotler a Armstrong, 2004, s. 291) Je dulezité zkoumat spokojenost po nakupu, jelikoz
spokojeny i1 nespokojeny zakaznik se podéli o svoji zkuSenost dale. (Jakubikova, 2012,

5. 177)
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4.4 Trh mobilnich operatori v Ceské republice

V roce 2013 doslo k otevieni telekomunikaéniho trhu se sluzbami, a to zapficinilo
vznik novych mobilnich operatorti. Stale nejvétsi ¢ast trhu zaujimaji tfi nejveétsi mobilni
operatofi, a to 02 Czech Republic a. s., T-Mobile Czech Republic a. s. a Vodafone Czech
Republic a. s. Vedle toho pisobi na ¢eském trhu fada mobilnich operatori. Pievazna
vétSina téchto operatorti vyuziva jiz existujici vysilaée a sluzby zminovanych operatord,
protoze vlastné jen ,,pfeprodavaji* sluzby téchto operatorti. Z tohoto ditvodu oznacujeme

tyto operatory za virtualni. (Mobilni operatofi, [b.r.], a)

T-Mobile Czech Republic a. s.

T-Mobile je nejvétsim poskytovatelem mobilnich sluzeb v CR. Tento operator
funguje hlavné jako mobilni operator ve velkém poctu zemi. Mlzeme se s nim setkat
napiiklad v USA, Némecku, Anglii, Mad’arsku apod. (Mobilni operatofi, [b.r.], b) V roce
1996 se T-Mobile, tehdy jako Paegas, objevil na ¢eském trhu. Od roku 2006 si drzi
prvenstvi v poctu aktivnich mobilnich sluzeb. Dnes disponuje témét péti a pil miliony

aktivnich SIM karet. (Cesky statisticky ufad, © 2013)

02 Czech Republic a. s.

02 je druhym nejvétsim poskytovatelem mobilnich sluzeb v CR. V CR provozuje
sit’ pevnych telefonnich linek i sit’ pro mobilni telefony. (Mobilni operatofi, [b.r.], b) Na
Sesky trh vstoupil v roce 1991 jako Eurotel. (Cesky statisticky uiad, © 2013) V roce 2007
se sloudila spoleénost Cesky Telecom, provozujici pevné telefonni linky, se spole&nosti
Eurotel Praha, ktery nabizel mobilni sluzby, a vznikla spole¢nost Telefonica O2. Od roku
2014 je spole¢nost pirejmenovana na O2 Czech Republic. (Mobilni operatofi, [b.r.], b)
Dnes provozuje skoro osm miliont mobilnich a pevnych linek. (O2 Czech Republic, [b.r.])
Z toho je pét miliont mobilnich linek. (Cesky statisticky tifad, © 2013)

Vodafone Czech Republic a. s.
Vodafone je tfetim nejvétsim provozovatelem mobilnich sluzeb v CR a druhym
nejvetsim poskytovatelem mobilnich sluzeb na svété. Své sluzby provozuje ve vice nez

28 zemich svéta. V roce 1985 se realizoval prvni telefonni hovor pies tohoto operatora. O
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Sest let pozdéji, tedy v roce 1991, se diky jeho sluzbam realizoval prvni roamingovy
mezinarodni hovor. (Mobilni operatofi, [b.r.],b) Na c¢eském trhu se Vodafone, tehdy jeste
jako Oskar, objevil jako posledni v roce 2000. V soucasné dob¢ poskytuje své sluzby vice

nez ttem milionum zakaznikd. (Vodafone, [b.r.])

4.4.1 Nabizené sluzby

Mobilni operatofi nabizi Siroké spektrum sluzeb svym uzivatelim. VSechny tyto
sluzby se s postupem casu vyvijely a stale se vyviji. ZacCinalo se pouze na hlasovych
hovorech. Cas plynul a pii§la moZnost pfijimat a odesilat textové zpravy, tzv. SMS. Dale
se rozvijelo spojeni s ostatnimi zemémi svéta. V dne$ni dobé diky roamingu muizeme
volat, pfijimat hovory i SMS z celého svéta. S vyvojem a rozvojem mobilnich telefont
pfiSla moZznost zasilani vétSich zprdv a obrazki diky obrazkovym zpravam, tzv. MMS.
Prelomovou sluzbou, kterd je v soucasné dobé povazovana nékterymi uzivateli za
nezbytnou, je pfistup k internetu.

Vyznamnou roli v rozvoji mobilnich sluzeb hrél i rozvoj mobilnich zatizeni. Prvni
mobilni telefon znacky Motorola spatfil svétlo svéta v roce 1983. S timto piistrojem piiSel
americky konstruktér Martin Cooper. Od pocatku mobilnich telefonli jsme se setkali
s nejobycejnéjsim typem mobilu s jednoduchou klavesnici, pak piisly vysunovaci telefony,
telefony s pocitatovou klavesnici a nyni jsou hojné rozsifeny dotykové telefony. (Vyvoj
mobilnich telefontl, [b.r.]) Tyto telefony vyrazné podporuji vyuZivani internetu. Maji vétsi
displej a prace 1 zdbava na nich je pro uZivatele piijemné;si.

Vétsina mobilnich operatord se pifedhani v konkurenénich nabidkach, ve zlepSovani
svych sluZeb i tarifi. Rozhodujicim faktorem pro zékazniky jsou podminky, co kazdy
operator nabizi. Operatofi nabizeji predplacené a pauSalni sluzby. U ptredplacenych sluzeb
si zdkaznik predplati urcitou sluzbu. U této sluzby zdkaznik plati pfesné za ty sluzby, co
vyuzije. Neni nijak vazan na operatora. Staci, kdyz si koupi dobijeci kartu. U pauSalnich
sluzeb zakaznik plati za predem stanoveny ,balicek”. V  balicku“ je pfedem
specifikovano, kolik mize zakaznik provolat minut nebo propsat SMS, jak velky ma
datovy tarif a dal$i. Po vyCerpani tohoto ,,balicku* plati operatorovi urcitou ¢astku navic.

V roce 2012 bylo aktivnich necelych osm milionti SIM s tarifni sluzbou a Sest a pil

milionu SIM s piedplacenou sluzbou. (Cesky statisticky ufad, © 2013)
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Rok 2013 byl ve vyvoji mobilnich sluzeb velmi rozvojovy. Na trh pfisli neomezené
tarify a virtualni operatoti, ktefi také srazili ceny mobilnich sluzeb. Na trhu je vétsi
konkurence, tudiz se mobilni operatoii snazi zakazniky motivovat rGznymi benefity
a vyhodnymi nabidkami. Vedle mobilnich sluzeb operatoii nabizi mobilni internet do

tableti nebo tfeba mobilni telefony za zvyhodnéné ceny. (Mobilni operatofi, [b.r.], a)

V roce 2012 bylo v Ceské republice zaznamenano necelych 14,5 miliont aktivnich
SIM Karet. Z toho s ptedplacenou aktivni kartou téméf 6,5 miliont a necelych 8 miliond
smluvnich zdkaznikii. Pfi nastupu mobilnich siti pfipadal pocet aktivnich SIM karet na
pocet uzivateli mobilnich telefonli. Dnes tato skutecnost jiz neplati. Diky hojnému
rozsifeni mobilnich siti v roce 2012 ptipadalo na 100 obyvatel 138 aktivnich SIM karet.
(Cesky statisticky uiad, © 2013)

Graf 1 — Jednotlivci vyuzivajici mobilni telefon podle pohlavi

2003 = 2013

95%

Celkem MuZi  Zeny 16-24 25-34 3544 45-24 5564 G5+

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2014

Tento graf nam ukazuje srovnani v pouzivani mobilnich telefonti v CR v roce 2003
a 2013. Pocet pouzivanych telefonti od roku 2003 vzrostl o 30 %. Zatimco v roce 2003
pouzivalo mobilni telefon o 12 % vic muzi, dnes je tento rozdil pouze 2 %. Dale miZeme
vidét procentudlni zastoupeni jednotlivych ve€kovych skupin. Nejvétsi podil zaujima
vékova skupina 16-24 let a skupina 35-44 let scelkem 99,8 %. Naopak nejméné

vyuzivajicimi uzivateli mobilniho telefonu je vékova skupina nad 65 let.
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Graf 2 — Aktivni SIM Kkarty podle operatori k 31.12. daného roku

Poxn: Eurcte /02 - aktivni SIM karty za posledni 3. mésice
T-Maobile a Viodafone - aktivni 5IM karty @ poslednich 13, mesich
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Dalsim ukazatelem stavu ¢eského trhu s mobilnimi operatory je jeho rozdéleni mezi
jednotlivé operatory. V roce 2000 dominoval na trhu tehdejsi operator Eurotel (dnes O2),
jako druhy ho tésné nasledoval T-Mobile. V roce 2006 T-Mobile poprvé ptedcil O2 a jeho
dominantni postaveni trva az do soucasnosti. Vodafone vstoupil na trh nejpozdéji, a to
vroce 2000. Za poslednich 12 let se vSak vypracoval a dnes tvoii plnohodnotného

konkurenta vy$e zminénym operatoriim. (Cesky statisticky tifad, © 2013)
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Graf 3 — Odesilané SMS a MMS zpravy
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Textové zpravy jsou vedle hlasovych sluzeb dalsi Siroce rozsifenou mobilni sluzbou.
Na grafu miZeme vidét, Ze zasilani textovych zprav (SMS) vyrazné prevySuje zasilani

obrazkovych zprav (MMS). V roce 2012 bylo odeslano ptes sedm a ptl miliard SMS zprav

a jen pouhych 49 miliont MMS zprav.
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4.5 Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum muze byt definovan jako systematické a objektivni hledani
a analyzovani informaci tykajicich se identifikovani a resSeni jakychkoliv problémii
souvisejicich s firemnimi marketingovymi aktivitami a marketingovym rozhodovacim

procesem. “ * (Albaum a Duerr, 2008, s. 236)

Zakladnimi charakteristikami marketingového vyzkumu je jedineCnost — zjisténa
data jsou pfistupnda pouze zadavateli vyzkumu, vysokd vypovidaci schopnost—
marketingovy vyzkum se muize zaméfit pouze na konkrétni skupinu a v neposledni fadé

aktualnost. (Kozel a kol., 2011, s. 13)

4.5.1 Druhy marketingového vyzkumu

Foret i Kotler se shoduji na zakladnim déleni marketingového vyzkumu — primarni
a sekundarni. Priméarni data mGzeme charakterizovat jako nové ziskana data slouzici ke
specifickému ucelu. (Kotler, 2013, s. 143) Primarni vyzkum, nebo také tzv. sbér informaci
Vv terénu, si mize vyzkumnik provadét sdm nebo k tomu mize najmout spolupracujici
instituci. Sekundarni vyzkum se naopak zabyva dodate¢nym a dal$im zpracovanim dat,
ktera byla jiz nasbirana K jinym tc¢elim a i tieba jinymi zadavateli. U tohoto vyzkumu je
dalezité rozliSovat mezi agregovanymi a neagregovanymi daty. Agregovana data jsou data
jiz né&jakym zplusobem zpracovana do statistickych hodnot, jako jsou procenta,
pruméry apod. Neagregovana data naopak zastupuji data v pivodni podob¢. (Foret, 2012,
s. 10)

Primarni marketingovy vyzkum ¢lenime na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni
vyzkum zkouma rozséhlé az tisicové soubory respondentii. Cilem je postihnout dostatecny,
reprezentativni vzorek a zachytit co nejvice standardizované nazory i chovani lidi. Tento

typ vyzkumu je ¢asové i finanéné naro¢ny. Vysledky se zpracovavaji na celou populaci.

1 Marketing research can be defined as the systematic and objective search for, and analysis of,
information relevant to the identification and solution of any problem relevant to the firm’s marketing

activity and marketing decision makers.
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Do kvantitativnich vyzkumii mizeme zatadit osobni rozhovory, pozorovani, experiment,
pisemné dotazovani nebo obsahovou analyzu textd. (Foret, 2012, s. 13)

HKvantitativai vyzkumy umozZiuji hlubsi pozndni motivii chovani lidi, odhaluji
povahu a souvislosti jejich ndzori, preferenci a postoju, pripadné se snazi najit jejich
priciny. “ (Foret, 2012, s. 13) Zakladnimi technikami vyzkumu jsou individualni hloubkové
rozhovory a skupinové rozhovory. Tento vyzkum je na rozdil od kvalitativniho rychlejsi,
méné nadkladny a méné¢ naro¢ny na realizaci. Vysledky mohou byt zkreslené, protoze
zakladni soubor respondentt je maly, a vysledky nelze zobecnit na celou populaci. (Foret,

2012, s. 13)

4.5.2 Proces marketingového vyzkumu

Podle Foreta i Kotlera marketingovy vyzkum sestava z péti kroki. Témito kroky

jsou:

1) Definice problému a cile vyzkumu
2) Vytvoteni planu vyzkumu

3) Shromazdéni informaci

4) Analyza informaci

5) Prezentace zavéru

Kotler téchto pét krokt doplituje jesté o Sesty bod, kterym je ucinéni rozhodnuti.
(Kotler, 2013, s. 141)

V pribéhu vyzkumu mizeme rozliSit dvé hlavni faze. Témi fazemi je faze piipravy
a nasledujici realizacni faze, kterd zahrnuje i zpracovani a analyzu zjiSténych udaji.
V prubéhu vsech fazi se uskutecnuje nékolik po sob¢ jdoucich kroki, které spolu souviseji
a navzajem se dopliuji. Pfipadné pochybeni ¢i nedostatky na zacatku vyzkumu maji vliv
na oslabeni nebo dokonce znehodnoceni ziskanych vysledka. (Foret, 2012, s. 23) ,,Fdze
pripravy vyzkumu v sobé zahrnuje kroky vedouci k vytvoreni predpokladii pro zahdjeni

I3

realizace a v mnohém rozhoduje o celkové metodologické kvalité vynaloZené prace.’

(Foret, 2012, s. 23)
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4.6 Dotazovani

Do zakladnich metod ziskavani primarnich informaci patii dotazovani, pozorovani
a experiment. Nejbéznéjsi metodou marketingového vyzkumu je dotazovani. Pii
dotazovani muzeme pouzit nékolik nastroji, které ndm pomuzou pfi zjisténi potfebnych
udajii nebo pii zaznamenani odpovédi respondentd. Témito nastroji jsou zdznamovy arch,
scénaf, zaznamové technické zafizeni a dotazniky. (Kozel, 2006, s. 161) Podle Kozla
muzeme dotazovani definovat nasledovné: ,, Dotazovani predstavuje metodu sbeéru
primdrnich dat zaloZenou na primém (rozhovor) nebo zprostredkovaném (dotaznik)
kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem podle predem predepsané formy otazek, jez
slouzi ke sjednocovani podminek a usnadnéni zpracovani vysledkii. *“ (Kozel a kol., 2011,
S. 175) Dotazovani lze rozli§it na osobni dotazovani, telefonické dotazovani, online

dotazovani a pisemné dotazovani. (Kozel a kol., 2011, s. 175-178)

4.6.1 Dotaznik

Jak uZ znazvu vyplyva, slovo ,dotaznik je spojené se slovem ,,dotazovani®.
(Gavora, 2000, s. 99) Dotaznik ma pevné dané poradi, obsah i formu otazek, zpravidla
S jednoznaéné formulovanymi variantami odpovédi. Ziskand data jsou dobie statisticky
zpracovatelna, a proto se tento typ dotazovani Casto pouziva. Dotaznik vypliuje konkrétni
osoba. Respondent, ktery osobné¢ dostane dotaznik, se citi vyjimecné a vic¢i vyzkumniktim
a vyzkumu urcitym zplsobem zavazan. Z tohoto divodu muize dotaznik obsahovat vétsi
mnozstvi a vice podrobnych dat. (Novy a Surynek, 2006, s. 267) Dotaznik slouzi hlavné
pro hromadné ziskani tdaji. Diky nému mizeme ziskat udaje o velkém poctu respondentt.
Z tohoto divodu se dotaznik povazuje za ekonomicky vyzkumny nastroj, ktery nam
poskytuje velké mnozstvi informaci pii malé investici ¢asu. (Gavora, 2000, s. 99)

,,Osoba, ktera vypliuje dotaznik, se nazyva respondent. Jednotlivé prvky dotazniku
se nazyvaji otazky. Otazka dotazniku se vsak nékdy oznacuje jako polozka. Polozka je
vhodnéjsi oznaceni tehdy, kdyz vyrok nema tazaci, ale oznamovaci formu. Zadavani

dotazniku se nazyva administrace. “ (Gavora, 2000, s. 99)

40



Vyznam dotazniku spociva ve ¢tyfech oblastech:

1) ,, Ziskava informace od respondentii
2) Poskytuje strukturu a usmérinuje proces rozhovoru (¢teni)
3) Zajistuje standardni jednotnou matrici (Sablonu) pro zapisovani dat (odpovédi)

4) Ulehcuje zpracovani dat “ (Kozel a kol., 2011, s. 200)

Podle zpisobu, kterym se budeme dotazovat respondenti, musime zvolit vhodnou

strukturu dotazniku.

Osobni dotazovani — je to nejvSestrannéjs$i metoda ze vSech. Vyzkumnik mize
jednat podle situace, ktera vznikne pifi rozhovoru. Mulze si zapsat pozndmky
o respondentovi, napf. styl obleceni, fe¢ téla. Tento zplisob dotazovani je velmi nakladny.

Telefonické dotazovani — tento styl dotazovani je nejrychlejsi pro ziskani informaci.
Vyzkumnik mize respondentovi rovnou vysvétlovat otazky, kterym nerozumi. Telefonat
by mél byt kratky a ne pftili§ osobni.

Online dotazovani — s rozsifovanim sluzeb internetu roste i vyuzivani online metod
dotazovani. Existuje mnoho zpusobd, jak internet vyuzit k dotazovani. Mizeme ho zaslat
emailem nebo nejéastéji je umistén na néjaké webové strance. (Kotler, 2013, s. 149-150)

Pisemné dotazovani — u tohoto zplsobu dotazovani musi byt otdzky formulovany
pfesné a jasn€. Vzhledem k nizké navratnosti je dobré k dotazniku pfipojit motivacni

dopis. (Kozel a kol., 2011, s. 201)

Cil dotazniku
Cilem kazdého dotazniku je pfesné formulovani konkrétniho cile a uloh, ve vztahu
ke zvolenému problému. Nepiesny nebo neujasnény cil vede k dalSim chybam ve

vyhodnocovani a nasledné vysledku dotazniku. (Skalkova in Gavora, 2000, s. 99)

4.6.2 Struktura dotazniku
Kazdy dotaznik musi mit pfedem stanovenou strukturu. Vyzkumnik si pfi pfipravé
dotazniku stanovi zékladni otdzky (problémy), které nésledné rozdéli do n€kolika okruhti

(podproblémtl). Abychom mohli vytvorfit vyvazeny dotaznik, ktery dobfe ,,pokryva“ danou
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problematiku, nesmime konstruovat otazky v dotazniku hned od samého zacatku. Nejdiive
si musime stanovit hypotézy a cile, které chceme dotaznikem zjistit. (Gavora, 2000, s. 99)
Dotaznik mizeme rozdélit do tii Casti. Témito ¢astmi je vstupni Cast, druha cast

a konec dotazniku.

Vstupni ¢ast

Vstupni cast se sklada z hlavicky, do které patii nazev, adresa instituce zadavajici
dotaznik nebo tfeba jméno autora dotazniku. V této Casti by se také mél objevit cil prace
a zdiraznéni dtlezitosti a vyznamu respondentovych odpovédi, coz by mélo respondenta
motivovat k vyplnéni. (Gavora, 2000, s. 100) Dle Pelikana (1998, 113-114) by kromé
hlavicky mélo na zacatku byt osloveni respondenta, vysvétleni, z jakého divodu se na
ného vyzkumnik obraci, pozadani o vyplnéni a ujisténi, Ze celé Setfeni probiha v souladu se

zachovanim osobnich udajii. Mohou se zde objevit i instrukce, jak dotaznik vyplnit.

Druha ¢ast

Druh4 cast zahrnuje jiz vlastni otazky. Tyto otdzky jsou setazeny od nejlehéich po
obsahuje otdzky identifikac¢ni, které maji faktograficky charakter. Do téchto otazek
muzeme zatadit veék, pohlavi, ukonc¢ené vzdélani nebo tieba bydlisté. Dale nasleduji otazky
Salovaci, které jsou casto shrnuté do urcitych souborti zakoncenych polickem pro zapsani
vypoctu odpovidajiciho indexu, i jednotlivé otazky, které zjistuji postoje nebo nazory

respondenta. (Pelikan, 1998, s. 113-114)

Konec dotazniku
Zavér dotazniku obsahuje podékovani respondentovi za jeho ochotu dotaznik

vyplnit. (Pelikan, 1998, s. 114)

4.6.3 Konstrukce dotazniku

Existuji dva zasadni pfistupy k tvorbé dotazniku:

a) Sociologicky pfistup — v tomto ptipad¢ je dotaznik vétSinou rozsahly, snazi se zachytit

co nejvice oblasti a ndvaznosti
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b) Ekonomicky pfistup — hlavnim cilem je ziskat pozadované odpovédi, dotaznik je

struény a jasny (Kozel a kol., 2011, s. 205)

Pelikan uvadi tii etapy, kterymi si musi vyzkumnik projit, pti tvorbé dotazniku.
1. Etapa
V prvni etapé si musi vyzkumnik promyslet zamér. Na co se vlastn¢ budeme ptat,
jaka data chceme zjistit. Podle toho se dale tvoii okruhy, na které se budeme ptat. (Pelikan,
1998, s. 112) Pomoci pozadavkiu na informace kvantifikujeme cile vyzkumu. Z tohoto
divodu vytvoiime seznam dat a ztoho plynouci informace, které je nutné zjistit pro
dosazeni vyzkumnych cilt. Pfi sestavovani vychazime i z hypotéz, které se po ziskani dat
potvrdi nebo vyvrati. (Kozel a kol., 2011, s. 186). Dilezité je také rozmyslet si, zda
budeme tvofit anonymni nebo neanonymni dotaznik. U anonymniho dotazniku jsou
respondenti vice odvazani a neboji se zneuziti udaji. Neanonymni dotaznik mizeme pouzit
v $ir§im vyzkumu, kde k datiim z dotazniku ptifazujeme dalsi testy. (Pelikan, 1998, s. 112)
2. Etapa
Druhd etapa je typickd piipravou a tvorbou otdzek i hledani adekvatnich variant
odpovédi. V této fazi bychom meéli provést tzv. predvyzkum. Predvyzkum je forma
orientatniho vyzkumu, kde si ovéfujeme vyzkumnou strategii a vyzkumné techniky na
mens$im souboru. (Pelikan, 1998, s. 78)
3. Etapa
Do treti etapy patii vlastni konstrukce dotazniku. V této fazi teSime 1 délku
dotazniku. Pro Pelikana je rozumny dotaznik takovy, jehoz vyplnéni neptekroc¢i 50 minut.
(1998, 113) Pro Foreta je optimalnich 40—50 otazek a doba vyplnéni by neméla piekrocit
20 minut. (Foret, 2012, s. 46)

4.6.4 Konstrukce otazek
Konstrukei otazek miize ovlivnit subjektivita samotného tazatele. Aby byl co nejvice

omezen vliv subjektivity tazatele, je dilezité dodrzovat nasledujici pravidla kladeni otazek:

1) ,, Otdzka by méla byt formulovina neutrdalné — nemélo by byt zirejmé, co chce tazatel

zjistit
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2) Alternativy odpovédi, které badatel respondentovi nabizi, by mély byt formulovany tak,
aby zZadna na prvni pohled neodpuzovala, ale soucasné by se ani jedna z nich neméla
zjevné nabizet jako optimalni varianta

3) Aby nebyla primo formulaci otdzky ovlivnéna i odpovéd, nelze otazku kldst
Vv jednoznacné kladné, nebo naopak zaporné forme

4) Po jazykové strance by otazky mély byt jasné a srozumitelné vsem respondentiim

(Pelikan, 1998, s. 106-107)

Typy otazek

Podle tazeni otizek v dotazniku Kozel rozliSuje otazky na uvodni, filtracni,
tematické, identifikacni a posledni dotaz.

Uvodni otazky by mély byt zajimavé a jednoduché, aby upoutaly respondentovu
pozornost a zaroven aby respondent mél pocit, ze dotaznik zvladne a bude ho to bavit.

Filtraéni otdzky zajiStuji, aby na vybranou otdzku odpovidal pouze cilovy
respondent. Jsou umistény na zacatku dotazniku nebo pied otazkou, na kterou ma
odpovidat pouze vybrany respondent. Tematické neboli vécné otazky zahrnuji otazky,
které se tykaji vécné podstaty a cile vyzkumu. Do téchto otazek miizeme zaradit zahtivaci
otazky, které jsou obecné a slouzi k uvedeni respondenta do problému. Dale sem patii
zahtivacich otazkach, kdy je respondent jiz uveden do problematiky a stile ma dostatek
koncentrace soustiedit se na dotaznik. V neposledni fadé¢ sem mizeme zafadit i citlivé
otazky. Kdybychom zatadili citlivé otazky na zacatek, mohlo by to mit na respondenta
negativni vliv. V této ¢asti ma vSak respondent pocit, Ze by nemél své usili zahazovat, a na
citlivé otdzky odpovi.

Identifika¢ni otazky zatazujeme nakonec. Diky témto otdzkdm zjistime zékladni
charakteristiky o respondentovi, jako je napiiklad pohlavi, vék apod. Otazky jsou
jednoduché, snadné a respondentovi ne€ini Zadné potize je vyplnit. Na zavér mizeme

zatadit otdzku, kterd se nezahrnuje do hodnoceni, ale kterd pozvolna ukoncuje dotazovani.

(Kozel a kol., 2011, s. 207-208)
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Otazky muzeme tfidit podle rGznych kritérii. Pelikan (1998, s. 109-111) rozdéluje

jednotliva kritéria:

a) Dle miry volnosti, ktera je nechana respondentovi ve formulaci odpovédi

Kotler a Keller uvadi pouze rozdéleni na oteviené a uzaviené. (Kotler, 2013, s. 146)
Toto déleni dopliiuje Foret a Kozel o otdzky polouzaviené.
Otevirené otazky — jsou typické svoji volnosti. Respondent se miize zamyslet nad danou
problematikou a svymi slovy miize napsat sviij nazor. Velkou vyhodou je jiz zminovana
volnost. Vyzkumnik se mize dozvédét o dané problematice mnohem vice nez pii uzaviené
otazce. Naopak problém ¢ini zpracovani otevienych otazek, které je slozité. (Foret, 2012,
s. 49)
Uzaviené otazky — nabizi respondentovi nékolik variant odpovédi. Vyhodou je, Ze tento
typ otazek je snadno zpracovatelny. Nevyhodou je nutnost vyjadfit se k nékteré z variant,
kterou respondent nemusi povazovat za vhodnou.
Polouzaviené otazky — jsou kombinaci otevienych a uzavienych otazek. Nabizeji
moznost zvolit pfedem zvolenou variantu a dale po respondentovi vyzaduji vysvétleni,

pro¢ tuto variantu zvolil. (Gavora, 2000, 104)

b) Dle zvazeni, zda dana otazka je otazkou samostatnou, nebo zafazenou do souboru

tzv. skélovacich otdzek
., Pro méreni ndzori a zejména postojii je vhodnym nastrojem Skalovani.* (Foret,
2012, s. 51) Skalovanim zji§tujeme, zda dany jev nastal nebo nenastal a zaroveii jak
respondent hodnoti vniméni tohoto jevu. Respondentovi je poloZena otizka a on na
stupnici, kterd je nejCastéji rozdélena od nejzaporné€jsi hodnoty az po tu nejkladngjsi,

zobrazi sviij postoj k dané problematice. (Foret, 2012, s. 51-52)

c) Dle zpusobu formulovani pifimo, nebo nepiimo
Piimé — Pfimé otazky jsou pokladany stru¢né a jasné. Respondent si je jasn¢ védom, na co
se ho vyzkumnik pta, a védomé na to odpovida. Lze je pokladdat uzavienou otdzkou, to
znamena, Ze nasledné zpracovani je pak snadné. Naopak respondent nemusi jednoznacné

odpovédet. (Bartova a Barta, 1991, s. 51)
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Neprimé — Diky nepiimym otazkam ziskavame odpovédi oklikou. V dotazniku popiseme
néjakou situaci a respondent se volné vyjadiuje k dané problematice. (Pelikan, 1998,
s. 110)

d) Dle poslani v daném dotazniku
V dotazniku muzeme nalézt celou fadu pomocnych otazek. Do téchto otazek

zafazujeme otazky identifikacni, kontaktni, naraznikové nebo kontrolni.

Identifikaéni — Tyto otdzky tvoii nejvyznamnéjsi skupinu pomocnych otazek. Tyto otazky
nam podavaji informaci o zakladnich charakteristikach respondenta, jako je naptiklad vek,
vzdélani apod.

Kontaktni — Témito otdzkami se snazime ziskat pozornost respondenta. PouZzivaji se
I V rozhovoru a ¢asto nejsou vyhodnocovany.

Naraznikové — Naraznikové otdzky vkladame mezi vyzkumné otazky, abychom upoutali
respondentovu pozornost. Casto se ptame na néco diametralné odlisného, co s vyzkumem
nemusi souviset.

Kontrolni — Jednou moznosti kontrolnich otdzek muze byt varianta, kdy touto otazkou
zjistujeme duveéryhodnost a pravdivost respondenta. V druhém piipadé se ptame na tu
samou véc v pozmeéneéné forme dvakrat nebo vicekrat, abychom vylou¢ili nespravnost

v odpovédi zavinéné formulaci otazky. (Pelikan, 1998, s. 110-111)
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5 PRAKTICKA CAST

Na zéklad¢ piedem stanovenych hypotéz byl vytvofen dotaznik. Dotaznik byl uren
pro vSechny vékové kategorie. Obsahoval 26 otazek, strukturu dotazniku miizeme nalézt
Vv priloze.

Statistického Setfeni se zucastnilo 424 respondentl. Pii ziskdvani dat byla vyuzita
internetova stranka www.vypInto.cz, kde byl zvefejnén online dotaznik, na né&jz
odpovédelo 322 respondentii. Zbylych 102 dotaznikli bylo ziskdno od respondenti ve
fyzické podobé¢ osobnim dotazovanim. Dotaznikové Setfeni probihalo v prosinci 2014.

Uvod dotazniku obsahoval jednoduché otazky, které mély pro respondenta byt
snadné na vyplnéni. Otazky se tykaly zjiSténi mnoZstvi a ucelu vyuZivani mobilniho
telefonu. Nasledujici skupina otdzek se zabyvala spokojenosti a délkou vyuZzivani
mobilnich sluzeb u daného mobilniho operatora. Dale se dotaznik vénoval zméné
mobilniho operatora Vv poslednich péti letech a divodu zmény tohoto operatora. V zavéru
dotazniku respondent odpovidal na identifikacni otazky, které zjiStovaly pohlavi, vek,

vzdélani a ptijem.
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5.1 Grafické vyhodnoceni dotaznikového Setreni

1) STRUKTURA RESPONDENTU DLE POHLAVi

Graf 4 — Struktura respondenti dle pohlavi

W Zena: 219 (52%)
B Muz: 205 (48%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednou z klasickych identifika¢nich otazek je rozdéleni respondenti dle pohlavi.
Ze 424 respondentd bylo 219 Zen a 205 muzi. Ve statistickém Setfeni tudiz mirné
prevladaji Zeny. Tato struktura odpovida struktuie obyvatel Ceské republiky, ktera tvotila
v roce 2012 49,1 % muzi a 50,9 % zen. (Cesky statisticky ufad, [2003])

Test dobré shody:

1. Ho: Rovnomérné zastoupeni pohlavi.
Hi1: Nerovnomérné zastoupeni pohlavi.
Hladina vyznamnosti a = 0,05
Chi — kvadrat test dobré shody = 0,096
P-hodnota = 0,757

P>a

o g > w N

Existuje rovnomérné zastoupeni pohlavi.
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2) STRUKTURA RESPONDENTU DLE VEKU

Graf 5 — Struktura respondenti dle véku

4%
14%

15%

16% 18%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rozdéleni vékovych skupin bylo provedeno podle vzoru Ceského statistického
ufadu. Veékova struktura respondentti je pomérné vyrovnand. Nejvice respondentil
odpovédélo ve vékové skupiné 1624 let (142 respondent). Naopak vyzkumu se
zucastnilo nejméné respondentl ve vékové kategorii nad 65 let (17 respondentt). VSechny
ostatni kategorie jsou zastoupeny V priméru 66 respondenty. To znamena kategorie

25-34 let 75 respondenty, 35-44 let 66 respondenty, 45-54 let 65 respondenty a kategorie

55-64 let 59 respondenty.
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3) STRUKTURA RESPONDENTU DLE NEJVYSSIHO UKONCENEHO
VZDELANI

Graf 6 — Struktura respondenti dle nejvyssiho ukonéeného vzdélani

M Zakladni: 20 (4,72%)
M Stfedni bez maturity, vyuceni: 28 (6,6%)
I Stfedni s maturitou: 229 (54,01)

M VysSi odborné: 9 (2,12%)

m Vysokoskolské: 138 (32,55%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pii zjistovani nejvyssiho ukonceného vzdélani bylo vybrano pét zakladnich skupin,
aby byly pokryty vSechny moznosti a kombinace. Pfes polovinu respondentii zvolilo
moznost nejvyssiho ukonéeného vzdélani stiedni skolu s maturitou (229 respondentt).
Druhou nejéastéjsi odpoveédi bylo vysokoSkolské vzdélani (138 respondentit). Ostatni
skupiny vzdélani zékladni (20 respondentt), stiedni bez maturity a vyuceni
(28 respondentil) a vyssi odborné (9 respondentt) byly zastoupeny pouze nepatrnym

mnozstvim respondentd.

4) STRUKTURA RESPONDENTU DLE CISTEHO MESICNiHO PRiJMU

Graf 7 — Struktura respondenti dle ¢istého mési¢niho pfijmu

B Méné ne 8 000 K&: 121 (28,54%)
W 8000 - 15 000 K&: 112 (26,42%)
= 15 001 - 22 000 K&: 81 (19,1%)

W 22 001 - 30 000 K& 54 (12,74%)

m 30 001 K& a vice: 56 (13,21%)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na tomto vyseCovém grafu miizeme vidét rozdéleni respondentti dle cistého
mésicniho pfijmu. 121 respondentd ma Cisty mésicni piijem nizsi nez 8§ 000 K¢, dalSich
112 respondentl zvolilo za sviij mésicni piijem 8 000-15 000 K¢ a 81 respondentli ma
mesiéni piijem 15001-22 000 K& Nejméné respondentli je zastoupeno s mésicnim
ptijmem 22 001-30 000 K¢ (54 respondentll). Posledni kategorii mési¢ni piijem nad
30 000 K¢ zvolilo 56 respondentii.

5) STRUKTURA RESPONDENTU DLE PREVAZUJICIHO
EKONOMICKEHO STATUSU

Graf 8 — Struktura respondentii dle ekonomického statusu

M Student: 123 (29,01%)

B Zaméstnanec: 194 (45,75%)
Podnikatel: 65 (15,33%)

B Nezaméstnany: 17 (4,01%)

M Dichodce: 16 (3,77%)

Zena v domécnosti: 9 (2,12%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Statistického Setieni se zucastnilo nejvice osob, které¢ zvolily za svlj prevazujici
ekonomicky status zaméstnanec (194 respondenttl). Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli
studenti (123 respondenttl). Tieti nejcastéjsi odpoveédi byla moznost podnikatel, kterou
zvolilo 65 respondentli. Kategorii nezaméstnany (17 respondentti), dtichodce
(16 respondentil) a Zena v domacnosti (9 respondenti) zvolilo pouze nepatrné mnozstvi

oslovenych.
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6) MNOZSTVI PRACUJICICH STUDENTU

Graf 9 — Mnozstvi pracujicich studenti

B Ano: 68 (55,28%)
B Ne: 55 (44,72%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ptedchozi otdzce bylo zjisténo, Ze se dotaznikového Setfeni zucastnilo
123 studentli. Z tohoto grafu je ziejmé, ze vice nez polovina studentil pfi studiu pracuje.

Konkrétné pracuje 68 studentti a viibec nepracuje 55 studentd.

7) VELIKOST PRACOVNIHO UVAZKU STUDENTU

Graf 10 — Velikost pracovniho ivazku studenti

W Brigada: 44 (64,71%)
M Polovi¢ni Uvazek: 17 (25%)

m Plny Uvazek: 7 (10,29%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptevazna vétSina studentll, kterd zvolila, Ze pii studiu pracuje, si ptivyd€lava pouze
nepravidelné¢ nékolik dni v mésici prostiednictvim brigddy (44 respondentl).
17 respondentt si piivydelava na poloviéni Gvazek a pouze 7 studentli pracuje na plny

uvazek.
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8) FINANCNI PODPORA STUDENTU OD RODICU

Graf 11 — Finan¢ni podpora od rodi¢a

B Ano: 56 (82,35%)
B Ne: 12 (17,65%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptes 80 % studentd (56 respondentl) je pfi studiu finanéné podporovano rodici ¢i
jinymi osobami (napf. prarodi¢i). Pouze 12 studenti z celkovych 123 studentl nema pii

studiu zadnou dalsi finanéni podporu.

9) PODIL FINANCNi PODPORY RODICU NA CELKOVYCH CISTYCH
MESICNICH PRIJMECH STUDENTU

Graf 12 — Podil finan¢ni podpory rodic¢i na celkovych ¢istych mési¢nich piijmech

m0-20 %: 10 (17,86%)
m 21 - 40 %: 15 (26,79%)
®41-60 %: 12 (21,43%)
m 61 - 80 %: 15 (26,79%)
m81-100 %: 4 (7,14%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zde je vidét, do jaké miry podporuji rodice ¢i jiné osoby studenty pii studiu. Nejvice
studentd zvolilo moznost 21-40 % (15 respondentit) a 61-80 % (15 respondenttt). 41-60 %
finanéni podporu studentt zvolilo 12 respondenti. Pouze 0-20 % podporu zvolilo

10 respondentll a pouze 4 studenti dostavaji finanéni podporu vétsi nez 81 %. Podle
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internetové redakce casopisu Tyden.cz a ¢lanku vydaného v listopadu 2013 néklady
studentl verejnych vysokych skol ¢ini kolem 9 tisic korun mési¢né. Pokud bychom méli
porovnat dvé nejcastéj$i zvolené odpovédi 21-40 % a 61-80 % financni podpory,
v piipadé¢ 21-40 % cini finanéni podpora z 9 tisic korun 1890-3 600 K¢&. V ptipadé
61-80 % finan¢ni podpory ¢ini podpora 5 490—7 200 K¢&. (Tyden.cz, © 2013)

10) MNOZSTVI RESPONDENTU VLASTNICiCH MOBILNI TELEFON

Graf 13 — Vlastnici mobilniho telefonu

B Ano: 421 (99,29%)
m Ne: 3 (0,71%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni otazka zjiStuje, zda respondent je vhodnou osobou pro vypliiovani dotazniku.
Pti vyplnovani dotazniku je dulezité, aby respondent vlastnil a pouzival mobilni telefon.
Proto se hned z poc¢atku musime respondenta zeptat, zda spliiuje tento pozadavek. Pouze tii
respondenti mobilni telefon nepouZzivaji. Tito respondenti jsou zahrnuti pouze ve

vyhodnocovani statistického Setfeni v identifikaénich otazkach.
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11) POCET MOBILNICH TELEFONU, KTERE RESPONDENT VYUZIVA,
A JEJICH UCEL POUZITI

Graf 14 — Pocet mobilnich telefoni a jejich acel
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilem druhé a tieti otazky bylo zjistit, kolik mobilnich telefont respondent vyuziva
a kjakému ucelu. Z vySe uvedeného grafu je ziejmé, ze vétSina respondentl, ktera se
zucastnila statistického Setfeni, vyuziva pouze jeden mobilni telefon, ktery pouziva
k soukromym tcelim (185 respondentti). Poéetnou skupinu také tvofi respondenti s jednim
mobilnim telefonem vyuzivanym K soukromym i pracovnim ucelim (145 respondenti).
63 dotazovanych vlastni dva mobilni telefony, které vyuZzivaji k soukromym i pracovnim

ucelim. Jen 17 respondentil vlastni dva mobilni telefony pouze k soukromym tGc¢elim.
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12) STRUKTURA ZASTOUPENI MOBILNICH OPERATORU MEZI
RESPONDENTY

Graf 15 — Zastoupeni mobilnich operatori mezi respondenty

B T-Mobile: 150 (35,63%)

m02:110 (26,13%)

W Vodafone: 108 (25,65%)

W Virtudlni operator: 31 (7,36%)
Jiny: 22 (5,23%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rozd¢€leni respondenti mezi jednotlivymi mobilnimi operatory odpovida
procentudlnimu  zastoupeni mobilnich operatorit na Geském trhu podle Ceského
statistického ufadu z roku 2012. Dominantni na ¢eském trhu je T-Mobile, druhé je O2 a na
tretim mist€¢ pisobi Vodafone. Podle vysledkli z dotaznikového Setfeni mobilniho
operatora T-Mobile zvolilo 150 respondentii, O2vybralo 110 respondenti a
108 dotazanych vyuziva sluzeb spole¢nosti Vodafone. Tyto vysledky odpovidaji potadi
operatorti plisobicich na ¢eském trhu. Stale rozvijejici se virtualni operatory vyuziva pouze
31 respondentii. Do jinych odpovédi dotazovani zatadili pfevazné zahrani¢ni mobilni

operatory, jako je O2 SK nebo Cosmote.
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13) SPOKOJENOST SE SLUZBAMI MOBILNIHO OPERATORA

Graf 16— Spokojenost se sluzbami mobilniho operatora
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze statistického Setfeni vyplynulo, ze ptes 60 % respondentti (264 respondentil) je se
sluzbami svého mobilniho operatora spokojeno a dalSich 18 % dotazovanych
(77 respondenttl) je se sluzbami svého mobilniho operatora dokonce velmi spokojeno.
Necelych 18 % respondentt (74 respondentil) je se sluzbami nespokojeno a pouze 1,5 %

dotazovanych (6 respondentt) je se sluzbami mobilniho operatora velmi nespokojeno.
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14) DRUH VYUZIVANE SLUZBY

Graf 17 — Druh vyuzivané sluzby v zavislosti na véku

dJ@LJn

16-24 LET  25-34LET 35-44LET 45-54 LET 55-64 LET 65+ LET
Vék

Pot':et respondentd

m Pfedplacené sluzba  m Pausalni sluzby Zaméstnanecky tarif

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na vyse znazornéném grafu je vidét zavislost vyuzivané sluzby na véku. Lze fici, ze
se zvysujicim se vékem klesd pocet uzivatelli pausalnich sluzeb. Nicméné pausalni sluzby
zaujimaji ve vSech kategoriich vysoké zastoupeni. Je to zfejmé dano prichodem
neomezenych tarifl. Zamé&stnanecky tarif vyuziva ve vSech kategoriich pomérné stejné

mnozstvi uzivatelu.
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15) PRUMERNE MESICNi VYDAJE ZA MOBILNI SLUZBY

Graf 18 — Prumérné mési¢ni vydaje za mobilni sluzby dle druhu sluzby

Pocet respondenti

15 16

9 3 3

MENE NEZ 100 100 - 300 KC 301-500KC  501-1000KC 1001 KC A ViCE
KC
Maésicni vydaje

m Predplacené sluzby ~ m Pausalni sluzby Zaméstnanecky tarif

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, ze vice nez Ctvrtina respondentit (127 respondentdl) zaplati za
mobilni sluzby 100-300 K¢. Stejny pocet respondentti zaplati 301-500 K¢&. Také lze fici,

ze ¢im se mesicni vydaje zvySuji, tim klesa pocet piedplacenych sluzeb.

16) NEJCASTEJI VYUZIVANE SLUZBY
Graf 19 — Vyuzivané sluzby podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Cilem devaté otazky bylo zjistit, kterou sluzbu vyuzivaji respondenti nejcastéji.
Zvolit mohli maximaln¢ dvé z nabizenych moznosti. Je zfejmé, ze jak zZeny, tak muzi
vyuZivaji mobilni sluzby primarné k telefonovani. Nicméné zeny posilaji vice SMS zpravy
(139 respondentit) nez muzi (88 respondentd). Muzi (88 respondenttt) naopak vyuZzivaji

vice pfipojeni k internetu nez zeny (71 respondentt).

17) KOMUNIKOVANI S MOBILNIiM OPERATOREM ZA POSLEDCNICH
12 MESICU

Graf 20 — Komunikovani s mobilnim operatorem za poslednich 12 mésici

H Ano: 196 (46,56%)
B Ne: 225 (53,44%)

Zdroj: Vlastni zpracovani
Necelych 50 % respondentti (196 respondentd) komunikovalo za poslednich

12 mésicti s mobilnim operatorem kvili zméné tarifu, zméné poskytované sluzby ¢i

Z jiného dtvodu.
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18) SPOKOJENOST S PRISTUPEM MOBILNiHO OPERATORA

Graf 21 — Spokojenost s pfistupem mobilniho operatora

Pocet respondenti

T-MOBILE 02 VODAFONE VIRTUALNI JINY
OPERATOR

Mobilni operator

m Velmi spokojen  m Spokojen Nespokojen ~ m Velmi nespokojen

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z 196 respondentd, ktefi za poslednich 12 mésicii komunikovali se svym mobilnim
operatorem, bylo 57 % respondentti spokojeno (111 respondentt), a dokonce 23 % velmi
spokojeno (46 respondentll). Respondentli, ktefi byli s pfistupem mobilniho operatora

nespokojeni nebo dokonce velmi nespokojeni, je nepatrné mnozstvi.

19) ZMENA MOBILNIiHO OPERATORA V POSLEDNICH PETI LETECH

Graf 22 — Zména mobilniho operatora v poslednich péti letech

W Ano: 161 (38,24%)
H Ne: 260 (61,76%)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Za poslednich 5 let z celkového poctu 421 respondentti zménilo mobilniho operatora

38 % respondentt (161 respondenttt).

20) DELKA VYUZIVANI SOUCASNEHO MOBILNIHO OPERATORA

Graf 23 — Délka vyuZivani sou¢asného mobilniho operatora

VICE NEZ 5 LET: 217 (51,54%)
5N VICE NEZ 2 ROKY - 5 LET: 91 (26,62%)

13 MESIcU - 2 ROKY: 55 (13,06%)

5 MESICU - 12 MESICU: 32 (7,6%)

Délka vyuzivané sluzby

MENE NEZ 5 MESICU: 26 (6,18%)
0 50 100 150 200 250

Poéet respondentl

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf znazornuje délku vyuZivani soucasného mobilniho operatora.
Z tohoto grafu je zfejmé, ze vétsSina respondentll vyuziva sluzeb mobilniho operatora vice
nez 5 let (217 respondenti).

V grafu 22 bylo zjiSténo, ze za poslednich 5 let zménilo svého souc¢asného mobilniho
operatora 161 respondentl. Nicméné v tomto grafu zvolilo 217 respondentl, ze svého
soucasného mobilniho operatora vyuziva déle nez 5 let. To znamena, ze 43 respondentti

neveénovalo vypliovani dotazniku pfili§ velkou pozornost.
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21) CETNOST ZMENY MOBILNIHO OPERATORA

Graf 24 — Cetnost zmény mobilniho operitora

Pocet respondenti

1 2 2 1 2 2 2
== i—
T-MOBILE 02 VODAFONE VIRTUALNI JINY
OPERATOR
Predchozi mobilni operator

m Jednou ™ Dvakrat Trikrat  m Ctyrikrat a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf zndzorfiuje Cetnost zmény mobilniho operatora a ptedchoziho
mobilniho operatora.

Témet vétsina dotazovanych (127 respondentit), kteti za poslednich pét let zménili
mobilniho operatora, ho zménila pouze jednou. To znamena, Ze aZ na vyjimky si mobilni
operatoti své klienty dokézi udrzet i n€kolik let. Z dotaznikového Setfeni nevyplynulo,

kterého mobilniho operatora klienti opoustéji nejcastéji.
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22) DUVOD PRECHODU K SOUCASNEMU MOBILNIMU OPERATOROVI

Graf 25 — Diivod pi‘echodu k sou¢asnému mobilnimu operatorovi

Pocet respondenti

Dlavod zmény

®m T-Mobile m®m 02 mVodafone m Virtualni operdtor Jiny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Duivody, kvili kterym klient pteSel ke svému souc¢asnému mobilnimu operatorovi,
jsou zndzornény v tomto grafu. Dotazovany mohl zvolit maximalné tfi z uvedenych
moznosti. Na tuto otdzku odpovidali respondenti, ktefi za poslednich pét let zménili
mobilniho operatora. Nejcastéj§im divodem zmeény bylo poskytnuti niz$i primérné
mesi¢ni ceny (95 respondentl). Druhym nejcastéjSim divodem jsou rodinné divody
(49 respondenttl). Na tfetim misté se umistilo poskytnuti vyhodného zaméstnaneckého
tarifu (37 respondentll) a jako c¢tvrtou nejCastéj$i moznost dotazovani zvolili lepsi
zakaznicky servis (26 respondentll). Nejméné dilezitd je pro respondenty vyssi rychlost
datovych sluzeb (12 respondentl). Mezi jinymi moznostmi dotazovani uvadéli naptiklad

levngj$i volani v zahranici nebo zvyhodnény tarif pii potizeni O2 TV.
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23) PRICINA PRECHODU K SOUCASNEMU MOBILNIMU OPERATOROVI

Graf 26 — Pri¢ina pi‘echodu k sou¢asnému mobilnimu operatorovi

Pocet respondentt

TELEFONICKY REKLAMA VLASTNI AKTIVITAMO  AKTIVITA MO NA JINE
KONTAKT INICIATIVA MIMO POBOCKU POBOCCE

PFicina prechodu

m T-Mobile m 02 mVodafone m Virtudlni operator Jiny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilem Sestnacté otazky bylo zjistit, co ptispélo k pfechodu k sou¢asnému mobilnimu
operatorovi. Respondent mohl zvolit maximalné¢ dvé zuvedenych moznosti. Pies
60 % respondentt (121 respondentll) zménilo mobilniho operatora z vlastni iniciativy. Na
druhém a tfetim misté s nejcastéjSim divodem zmény byla dobra reklama nového
operatora (22 respondentll) a telefonicky kontakt se sou¢asnym mobilnim operatorem (22
respondentli). Do kategorie jiny dotazovani zatadili napiiklad pfechod zaméstnavatele
k jinému mobilnimu operatorovi nebo zajisténi lepsiho tarifu pfes rodiného ptislusnika,

ktery pracoval u soucasného mobilniho operatora.
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24) DULEZITE KRITERIUM PRI ZMENE MOBILNIHO OPERATORA

Graf 27 — Dilezité kritérium pro zménu mobilniho operatora
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Sedmnacta otazka méla za cil zjistit, co by pro respondenta bylo dilezitym kritériem
pro zménu mobilniho operdtora. Na tuto otdzku odpovidali pouze respondenti, kteti za
poslednich pét let mobilniho operatora nezménili. Jako nejdilezitéjsi kritérium zvolili nizsi
pramérnou mesi¢ni cenu (196 respondentl). Druhym nejcastéji zvolenym kritériem bylo
neadekvatni jednani souc¢asného operatora (74 respondenttl), S 54 respondenty se na tfetim
misté umistily rodinné divody a vyssi rychlost datovych sluZzeb. Nejméné dileZité pro
respondenty je vyssi pokryti mobilni sité (34 respondenti).

Kdyz to porovname s respondenty, ktefi mobilniho operatora v poslednich péti letech
skute¢né zmenili, a se skutecnymi divody, pro¢ k tomu doslo, na prvnich mistech se
shodné umistila niz§i primérnd mési¢ni cena. Dale se do prvni trojice v obou piipadech

dostaly rodinné divody, jinak se kritéria respondenti lisi.
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5.2 Testovani zavislosti kategorialnich dat

Kategorialni data byla testovana pomoci programu IBM SPSS Statistics 20 na
hladin¢ vyznamnosti o = 0,05. Pfed zahdjenim kazdého testovani byly vypocteny
teoretické Cetnosti. Tabulky vypoctenych cetnosti je mozné nalézt v ptiloze. Pokud bylo
vypocteno vice nez 20 % teoretickych Cetnosti menSich nez 5, nasledovalo slouceni bunék

tak, aby se dodrzely pozadavky pro provadéni testovani.

5.2.1 Analyza zmény mobilniho operatora Vv poslednich péti letech

s vybranymi faktory

a) Stanoveni nulovych hypotéz Ho:

Ho: Spokojenost s nabizenymi produkty souc¢asného mobilniho operatora nema vliv
na zménu mobilniho operatora.

Ho: Vyuzivany tarif nema vliv na zménu mobilniho operatora.

Ho: Spokojenost s pfistupem mobilniho operatora nema vliv na zménu mobilniho
operatora.

Ho: Ptevazujici ekonomicky status nema vliv na zménu mobilniho operétora.

Ho: Pracovni Givazek studenti nema vliv na zménu mobilniho operatora.

Ho: Vyse finan¢ni podpory na celkovych Cistych piijmech studenti nemé vliv na

zménu mobilniho operatora.

b) VysledKky testii kategorialnich dat:

Testované X2 sfl(l)cg‘i P - Cramérovo Nulova
promeénné kritérium P 1 hodnota \Y hypotéza HO
volnosti
Zména a Zamita se na
spokojenost s 9,234 2 0,010 0,148 -
o=0,05
produkty
Zména a vyuzivany 38,488 2 0,000 0,302 Zimlta se na
tarif o=0,05
Zména a Zamita se na
spokojenost s 6,998 2 0,030 0,189 -
o a=0,05
ptistupem MO
Zména a Nezamita se
ekonomicky status 1,754 > 0,882 i na o = 0,05
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Zmeéna a pracovni Nezamita se
uvazek studenti 0,009 1 0,926 ) na o = 0,05

Zmevtn'fl avyse 0,784 2 0,676 ) Neza_rmta se
finan¢ni podpory na o = 0,05

C) Zhodnoceni vysledku:

Zmena a spokojenost s produkty: P — hodnota < a. — zamitame nulovou hypotézu Ho
na hladin¢ vyznamnosti a = 0,05. Plati alternativni hypotéza Hi1 — Existuje zavislost mezi
spokojenosti s nabizenymi produkty sou¢asného mobilniho operatora a zménou mobilniho
operatora.. Podle Cramerova koeficientu se jedna o slabou zévislost.

Zména a vyuzivany tarif: P — hodnota < a — zamitdme nulovou hypotézu Ho na
hladin¢ vyznamnosti a = 0,05. Plati alternativni hypotéza Hi — Existuje zavislost mezi
vyuzivanym tarifem a zménou mobilniho operatora. Podle Cramerova koeficientu se jedna
o stfedni zavislost.

Zména a spokojenost s pristupem MO: P — hodnota < o — zamitdme nulovou
hypotézu Ho na hladin¢ vyznamnosti a = 0,05. Plati alternativni hypotéza Hi1 — Existuje
zavislost mezi spokojenosti s pfistupem mobilniho operatora a zménou mobilniho
operatora.Podle Cramerova koeficientu se jedna o slabou zavislost.

Zména a ekonomicky status: P —hodnota > o — nezamitdme nulovou hypotézu Ho na
hladin€ vyznamnosti o = 0,05. Plati nulovd hypotéza Ho — Neexistuje zavislost mezi
pfevazujicim ekonomickym statusem a zménou mobilniho operatora.

Zména a pracovni uvazek studentii. P — hodnota > o — nezamitdme nulovou
hypotézu Ho na hladiné¢ vyznamnosti o = 0,05. Plati nulovd hypotéza Ho — Neexistuje
zavislost mezi pracovnim tivazkem studentll a zménou mobilniho operatora..

Zmeéna a vySe financni podpory: P — hodnota > o — nezamitdme nulovou hypotézu
Ho na hladin€ vyznamnosti o = 0,05. Plati nulova hypotéza Ho — Neexistuje zavislost mezi
vy$i finanéni podpory na celkovych cistych piijmech studenti a zménou mobilniho

operatora.
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d) Dalsi zhodnoceni

Tabulka 3 — Zména a spokojenost s produkty

Jak jste spokojeni s nabizenymi produkty
Pozorované Cetnosti | Velmi . . Velmi | Celkem
.| Spokojen | Nespokojen .
spokojen nespokojen
Zménili jste | Ano 41 94 26 0 161
%
poslednich
5 |etech Ne 36 170 48 6 260
svého MO
Celkem 77 264 74 6 421

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z této tabulky vyplyva, ze vétSina respondentll je se zménou a nabizenymi produkty

svého soucasného mobilniho operatora spokojena, nebo dokonce velmi spokojena.

Tabulka 4 — Zména a vyuZivany tarif

Pozorované V soucasné dob¢ vyuzivate
. : Piedplacené | Pausalni | Zaméstnanecky | Celkem
Cetnosti . . ;
sluzby sluzby tarif
Zménili | Ano 38 78 45 161
jste v
pgﬂf&?ﬁh Ne 72 172 16 260
svého MO
Celkem 110 250 61 421

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z této tabulky je zifejmé, Ze u respondentli, kteti zménili mobilniho operatora, nyni
pfevazuje vyuzivani pauSalnich sluzeb. Pres Ctvrtinu respondentll vyuzivad zaméstnanecky

tarif.
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Tabulka 5 — Zména a spokojenost s pristupem MO

Byli jste spokojeni s ptristupem MO
Pozorované ¢etnosti | Velmi : . Velmi | Celkem
.| Spokojen | Nespokojen .
spokojen nespokojen
Zménili jste | Ano 13 44 19 3 79
%
poslednich
5 letech Ne 33 67 13 4 117
svého MO
Celkem 46 111 32 7 196

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato tabulka znazornuje respondenty, kteti v poslednich 12 mésicich komunikovali

se souCasnym mobilnim operatorem, a jejich naslednou spokojenost ¢i nespokojenost

S ptistupem mobilniho operéatora. Pfevazuji spokojeni nebo velmi spokojeni respondenti.

5.2.2 Analyza Cetnosti zmény mobilniho operatora s vybranymi faktory

a) Stanoveni nulovych hypotéz Ho:

Ho: Vyuzivany mobilni operdtor nema vliv na ¢etnost zméeny.

Ho: Primérné vydaje za sluzby soucasného mobilniho operatora nemaji vliv na

cetnost zmeény.

Ho: Pohlavi nemé vliv na ¢etnost zmény.

Ho: VySe pfijmu nema vliv na ¢etnost zmény.

b) Vysledky testii kategorialnich dat:

Testované %2 sﬂ;)c;tﬁ P - Cramérovo Nulova
proménné | Kritérium PRY | hodnota \Y hypotéza HO
volnosti
Cetnost
amenya | 581 4 0,213 . Nezamitase
vyuZzivany na o= 0,05
operator
Cetnost
zmény a 6,776 4 0,148 i Nezaimta se
pramérné na a = 0,05
vydaje
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Cetnost a Nezamita se
pohlavi 2,713 ! 0,100 i na a = 0,05

Cetnczgt a vyse 7.07 4 0,132 ) Nezamita se
piijjmu na o= 0,05

C) Zhodnoceni vysledkii:

Cetnost zmény a vyuzivany operdtor: P — hodnota > a — nezamitdme nulovou
hypotézu Ho na hladiné¢ vyznamnosti a = 0,05. Plati nulovd hypotéza Ho — Neexistuje
zavislost mezi vyuzivanym mobilnim operatorem a ¢etnosti zmény.

Cetnost zmény a primérné vydaje: P — hodnota > o — nezamitime nulovou
hypotézu Ho na hladiné¢ vyznamnosti o = 0,05. Plati nulovd hypotéza Ho — Neexistuje
zavislost mezi primérnymi vydaji za sluzby soucasného mobilniho operatora a Cetnosti
zmény.

Cetnost a pohlavi: P — hodnota > 0. — nezamitame nulovou hypotézu Ho na hlading
vyznamnosti a = 0,05. Plati nulova hypotéza Ho — Neexistuje zavislost mezi pohlavim a
cetnosti zmény.

Cetnost a vyse prijmu: P — hodnota > o — nezamitdme nulovou hypotézu Ho na
hladin€ vyznamnosti a = 0,05. Plati nulova hypotéza Ho — Neexistuje zavislost mezi vysi

pfijmu a Cetnosti zmény.

5.2.3 Analyza zavislosti diivodu prechodu s vybranymi faktory

V ptedchozi kapitole ,,Grafické vyhodnoceni dotaznikového Setfeni* bylo zjisténo,
Ze nejcastéjSim ditvodem piechodu k soucasnému mobilnimu operatorovi je niZsi primérna
mésicni cena. Respondenti, kteti mobilniho operatora nezmeénili, v dotaznikovém Setfeni
odpovédéli na otazku ,,Co by pro Vas bylo dulezitym kritériem pti zméné operatora?* jako
nejcastejs$i diivod nizsi primérnou mési¢ni cenu.

NiZe jsou porovnany tyto odpoveédi s vybranymi faktory.

Respondenti, co zménili mobilniho operatora z divodu nizsi primérné mési¢ni ceny:

a) Stanoveni nulovych hypotéz Ho:
Ho: Spokojenost s nabizenymi produkty svého operatora nema vliv na nizsi

primérnou cenu.
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Ho: Primérné mésicni vydaje za sluzby mobilniho operdtora nemaji vliv na nizsi
primérnou cenu.

Ho: VEk nema vliv na niz$i primérnou cenu.

b) Vysledky testi kategorialnich dat:

. Pocet . Nulova
Testované %2 "o P- Cramérovo .
x s L stupnu hypotéza
proménné | Kkritérium . | hodnota \Y
volnosti HO
Nizsi
priméma Zamité se
cenaa 14,915 2 0,001 0,188 -
. na o =0,05
spokojenost
s produkty
Nizsi
pramérna s
cenaa | 9224 4 | 0056 i Nezamita se
o v na o= 0,05
pramérné
vydaje
Nizsi Nezamita se
prumérna 7,656 5 0,176 - _
N na o= 0,05
cena a veék

C) Zhodnoceni vysledkii:

Nizsi primérnd cena a spokojenost s produkty: P — hodnota < a — zamitame
nulovou hypotézu Ho na hladiné vyznamnosti o = 0,05. Plati alternativni hypotéza H1 —
Existuje zavislost mezi spokojenosti s nabizenymi produkty svého operatora a nizsi
prumérnou cenu.. Podle Cramerova koeficientu se jedna o slabou zavislost.

NizZsi prumérna cena a primérné vydaje: P — hodnota > o — nezamitdme nulovou
hypotézu Ho na hladiné¢ vyznamnosti o = 0,05. Plati nulovd hypotéza Ho — Neexistuje
zavislost mezi primérnymi mésicnimi vydaji za sluzby mobilniho operatora a nizsi
pramérnou cenu.

Nizsi priimérnd cena a vék: P —hodnota > o — nezamitdme nulovou hypotézu Ho na
hladin€ vyznamnosti o = 0,05. Plati nulovd hypotéza Ho — Neexistuje zavislost mezi

vékem a niz$i primeérnou cenu.
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d) Dalsi zhodnoceni

Tabulka 6 — Niz§i primérna cena a spokojenost s produkty

Jak jste spokojeni s nabizenymi produkty
Pozorované Cetnosti - svého operdtora - Celkem
Velmi : . Velmi
.| Spokojen | Nespokojen .
spokojen nespokojen
Nizs§i Ne 47 212 61 6 326
prumérna

cena Ano 30 52 13 0 95
Celkem 77 264 74 6 421

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti, ktefi presli k novému mobilnimu operatorovi z divodu nizsi primérné
ceny, jsou snabizenymi produkty svého operatora spokojeni, nebo dokonce velmi

spokojeni.
Respondenti, co by zménili operatora kvili niZ$i prumérné mési¢ni cené:

a) Stanoveni nulovych hypotéz Ho:

Ho: Spokojenost s nabizenymi produkty svého operatora nema vliv na nizsi
pramérnou cenu.

Ho: Primérmé mésicni vydaje za sluzby mobilniho operdtora nemaji vliv na nizsi
primérnou cenu.

Ho: VEk nema vliv na niz§i primérnou cenu.

b) Vysledky testi kategorialnich dat:

Testované 12 Pocet P- Cramérovo Nulova

« s i stupni ,
promeénné kritérium volnosti hodnota \ hypotéza HO

Niz§i primérna
cena a spokojenost | 10,014 2 0,007 0,154
s produkty

Zamita se na
o=0,05

Niz§i primérna
cena a prumeérné 0,822 4 0,935 -
vydaje

Nezamita se
na o= 0,05
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Zamita se na a
=0,05

Nizsi prumema 18,437 5
cena a vék

0,002 0,209

C) Zhodnoceni vysledku:

Nizsi priumérna cena a spokojenost s produkty: P — hodnota < o — zamitame
nulovou hypotézu Ho na hladiné vyznamnosti o = 0,05. Plati alternativni hypotéza Hy —
Existuje zavislost mezi spokojenosti s nabizenymi produkty a niz§i primérnou cenu.. Podle
Cramerova koeficientu se jedna o slabou zavislost.

Nizsi prumérnd cena a prumérné vydaje: P — hodnota > o — nezamitdme nulovou
hypotézu Ho na hladiné¢ vyznamnosti o = 0,05. Plati nulovd hypotéza Ho — Neexistuje
zavislost mezi primérnymi mésicnimi vydaji za sluzby mobilniho operatora a nizsi
pramérnou cenu.

Nizsi prumérnd cena a vék: P — hodnota < o — zamitdme nulovou hypotézu Ho na
hladin¢ vyznamnosti a = 0,05. Plati alternativni hypotéza Hi1 — Existuje zdvislost mezi

veékem a niz§i primérnou cenu.. Podle Cramerova koeficientu se jedna o slabou zavislost.

d) Dalsi zhodnoceni

Tabulka 7 — NiZz§i primérna cena a spokojenost s produkty

Jak jste spokojeni s nabizenymi produkty
Pozorované Cetnosti - sveho operétora - Celkem
Velmi . . Velmi
.| Spokojen | Nespokojen .
spokojen nespokojen
Niz§i Ne 53 136 36 0 225
pramérna

cena Ano 24 128 38 6 196
Celkem 77 264 74 6 421

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti, ktefi se domnivaji, ze by pii zméné operatora pro né byla dilezita nizsi
primérnd cena, tak jsou v soucasné dobé s produkty svého mobilniho operatora prevazné

spokojeni.
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Tabulka 8 — Niz§i primérna cena a vék

Veék
Pozorované Cetnosti| 16-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 Celkem
65+ let
let let let let let
Nizsi Ne 68 39 34 35 46 6 228
P s |Ano| 74 36 32 30 13 11 196
Celkem 142 75 66 65 59 17 424

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi zméné mobilniho operatora by nizs$i primérna cena byla nejvice dulezita pro
vékovou kategorii 1624 let. Ostatni kategorie jsou zastoupeny pomérné vyrovnanym

poctem respondentt.

Celkové zhodnoceni:

Vysledky analyzy zavislosti se v obou piipadech shoduji, tedy az na zavislost nizsi
praimérmé ceny a veéku. U respondentl, ktefi zménili mobilniho operatora, se zavislost
neprokdzala. Naopak u respondentd, ktefi odpovidali pouze na to, co by bylo pro né
dilezitym kritériem, tak u nich se zavislost mezi niz§i primérnou cenou a vékem

prokazala. Podle Cramérova koeficientu se jedna o slabou zavislost.

5.2.4 Analyza zavislosti pri¢iny prechodu s vybranymi faktory
Byly vybrany dvé nejcastéjsi ptic¢iny pifechodu k sou¢asnému mobilnimu operatorovi

— vlastni iniciativa a reklama. Tyto pfi¢iny byly porovnany s vybranymi faktory.

a) Stanoveni nulovych hypotéz Ho:

Ho: V souCasné dob¢ vyuzivany mobilniho operdtor nemé vliv na pti¢inu ptechodu
(vlastni iniciativa).

Ho: Pohlavi nemé vliv na pfi¢inu pfechodu (vlastni iniciativa).

Ho: Nejvyssi ukoncené vzdélani nema vliv na pficinu pfechodu (vlastni iniciativa).
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b) Vysledky testi kategorialnich dat:

Testované y o sﬂ(:cgtﬁ P- Cramérovo Nulova
proménné | Kritérium P | hodnota \Y hypotéza HO
volnosti
Vlastni Zamita se na o
iniciativa a 30,419 4 0,000 0,269 _
. =0,05
vyuzivany MO
Vlastni Nezamits
iniciativa a 0,937 1 0,333 - czamuia se
, na o= 0,05
pohlavi
Vlastni
InICIatvlva’a 2395 4 0,664 ) Neza_mlta se
ukoncené na o= 0,05
vzdélani

Zdroj: Vlastni zpracovani

C) Zhodnoceni vysledkii:

Vlastni iniciativa a vyuzivany MO: P — hodnota < oo — zamitdme nulovou hypotézu
Ho na hladiné vyznamnosti o = 0,05. Plati alternativni hypotéza H1 — Existuje zavislost
mezi v soucasné dobé vyuzivanym mobilnim operatorem a pfi¢inou ptrechodu (vlastni
iniciativa). Podle Cramerova koeficientu se jedna o slabou zavislost.

Viastni iniciativa a pohlavi: P —hodnota > o — nezamitadme nulovou hypotézu Ho na
hladin€ vyznamnosti o = 0,05. Plati nulovd hypotéza Ho — Neexistuje zavislost mezi
pohlavim a pfic¢inou piechodu (vlastni iniciativa).

Viastni iniciativa a ukoncené vzdeélani: P — hodnota > o — nezamitdme nulovou
hypotézu Ho na hladiné¢ vyznamnosti a = 0,05. Plati nulovd hypotéza Ho — Neexistuje

zavislost mezi nejvyssim ukon¢enym vzdélanim a pfic¢inou pfechodu (vlastni iniciativa).
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d) Dalsi zhodnoceni

Tabulka 9 — Vlastni iniciativa a vyuZivany MO

Jakého mobilniho operatora vyuzivate
Pozorované Cetnosti T-' 02 | Vodafone Vlnu?lnl Jiny Celkem
Mobile operator
Vlastni Ne 117 80 81 10 12 300
iniciativa Ano 33 31 26 21 10 121
Celkem 150 111 107 31 22 421

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vlastni iniciativy zménilo mobilniho operatora 121 respondentli. Struktura zmény

u jednotlivych mobilnich operatori je téméf rovnomérné zastoupena.

a) Stanoveni nulovych hypotéz Ho:

Ho: V soucasné dob¢ vyuzivany mobilniho operator nema vliv na pti¢inu pirechodu
(reklama).

Ho: Pohlavi nema vliv na pfic¢inu pfechodu (reklama).

Ho: Nejvyssi ukoncené vzdélani nema vliv na pticinu pfechodu (reklama).

b) Vysledky testi kategorialnich dat:

Testované y o sfl(:cgtﬁ P- Cramérovo Nulova
proménné |Kritérium Volrll)osti hodnota \ hypotéza HO
Reklama a Zamité se na
vyuzivany 13,566 4 0,009 0,180 -

MO a=0,05
Reklama a Nezamita se
pohlavi 0,025 1 0.874 i na o = 0,05

Reklama a N (4
ukontené | 4,265 2 | 0119 - 08
vzdélani >
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c) Zhodnoceni vysledki:

Reklama a vyuzZivany MO: P — hodnota < oo — zamitdme nulovou hypotézu Ho na
hladin¢ vyznamnosti o = 0,05. Plati alternativni hypotéza Hi — Existuje zavislost mezi
V soucasné dob¢ vyuzivanym mobilnim operatorem a pti¢inou pfechodu (reklama). Podle
Cramerova koeficientu se jedna o slabou zavislost.

Reklama a pohlavi: P — hodnota > a — nezamitame nulovou hypotézu Ho na hladiné
vyznamnosti a = 0,05. Plati nulova hypotéza Ho — Neexistuje zavislost mezi pohlavim a
pricinou ptechodu (reklama).

Reklama a ukoncené vzdelani: P — hodnota > oo — nezamitame nulovou hypotézu Ho
na hladin¢ vyznamnosti o = 0,05. Plati nulova hypotéza Ho — Neexistuje zavislost mezi

nejvyssim ukoncenym vzdélanim a pficinou ptechodu (reklama).

Tabulka 10 — Reklama a vyuZivany MO

Jakého mobilniho operatora vyuZzivate
Pozorované Cetnosti T-_ 02 | Vodafone Vlrtu,alm Jiny Celkem
Mobile operator
Reklama Ne 144 106 103 25 21 399
Ano 6 5 4 6 1 22
Celkem 150 111 107 31 22 421

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kvili reklam€ zménilo mobilniho operatora 22 respondentl. Struktura zmény

u jednotlivych mobilnich operatort je témét rovnomérné zastoupena.
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6 ZAVER

Bakalaiska prace byla zaméfena na prizkum trhu v oblasti sluzeb mobilnich
operatort a vyhodnoceni faktorti ovlivitujicich chovani zakaznika. Cilem bylo zhodnoceni
faktorti ovlivitujicich chovani zakaznika, zhodnoceni spokojenosti klientti se sluzbami
mobilnich operatorii a nasledné zjisténi ¢etnosti a divody zmény mobilniho operatora.

Teoreticka ¢ast se zabyva postupy, na zakladé kterych byla vypracovana prakticka
Cast. Prakticka cast vyhodnocuje vlastni dotaznikové Setfeni pomoci statistické analyzy,
ktera byla provedena testovanim zavislosti kvalitativnich znakl. Dotaznikového Setieni se
zucastnilo 424 respondentd, ztoho 3 jsou zahrnuti pouze v identifika¢nich otazkach,
protoze nevlastni mobilni telefon.

Vyhodnocenim dat ziskanych na zdkladé dotaznikového Setfeni v oblasti sluzeb
mobilnich operatorti bylo potvrzeno zastoupeni tfi nejdominantnéjSich mobilnich operatorii
Ceské republiky, kterymi je T-Mobile, O2 a Vodafone. Tito operétofi jsou v dotaznikovém
Setfeni zastoupeni i Vv takovém poradi, v jakém se vyskytuji na trhu v pocétu klienti. Dale
bylo zji§téno, Ze nejvice dotazovanych vyuziva pausalni sluzby. Zeny i muzi preferuji
a nejcastéji vyuzivaji telefonovani, u Zen je vice popularni zasilani SMS neZ u muzi. Muzi
naopak pievysuji Zeny v piipojeni k internetu. 78 % klientti odpovédélo, Ze je s nabizenymi
produkty, cenou a sluzbami svého operatora spokojeno nebo dokonce velmi spokojeno.
Zakaznici, ktefi v poslednich 12 meésicich komunikovali se svym mobilnim operatorem
kvali zméné tarifu, zméné poskytované sluzby ¢i z jiného diavodu, byli spokojeni nebo
velmi spokojeni z 80 %. Z toho vyplyva, ze mobilni operatofi dokazi napliovat potieby
a pozadavky klientd. Nicmén¢ i1 pfes spokojenost klientd 161 z dotazovanych zménilo
mobilniho operatora za poslednich 5 let. Pfevazna vétSina z nich ho zménila jednou. Jako
tf1 nejcastéjsi diivody pfechodu respondenti uvedli nizsi primérnou cenu, rodinné divody
nebo poskytnuti vyhodného zaméstnaneckého tarifu. Naopak nejméné Castym divodem
pro né byla vyssi rychlost datovych sluZzeb. Dotaznikové Setfeni zjiStovalo 1 u respondentd,
co mobilniho operatora nezménili, co by pro né bylo dilezité kritérium pro zménu. Tito
respondenti mezi tfi nejcastéjSi odpoveédi zatradili niz$i primérnou cenu, neadekvéatni
jednéni a se stejnym poctem odpoveédi na tfetim misté zvolili rodinné divody a vyssi
rychlost datovych sluzeb. Za neyjméné dulezité naopak povazuji vyssi pokryti mobilni sité.

U obou skupin dotazovanych se mezi prvni tii nejcastéjsi divody zaradila nizsi primérna
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mesicni cena a rodinné diivody. Nejcastéji respondenti piechazeli z vlastni iniciativy, dale
hréla dilezitou roli 1 reklama nebo telefonicky kontakt se soucasnym mobilnim
operatorem.

Pti ovéfovani hypotéz byla prokdzana mirna zavislost mezi zménou mobilniho
operatora a spokojenosti s produkty i zménou mobilniho operdtora a spokojenosti
S pfistupem mobilniho operatora. Slaba zéavislost byla prokazana také u divodu piechodu
Kk soucasnému mobilnimu operatorovi kvili niz§i primérné mési¢ni cené a spokojenosti
s produkty. Rovnéz se prokazala slaba zavislost mezi dulezitym kritériem pro respondenty,
co nezménili mobilniho operatora, mezi nizsi primérnou cenou a spokojenosti s produkty a
niz§i pramernou cenou a veékem. Slabou zavislost vykazuje pficina ptrechodu vlastni

iniciativa a reklama se soucasné¢ vyuzivanym mobilnim operatorem.
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9 PRILOHY

9.1 Dotaznik

Dotaznikové Setieni preferenci v oblasti sluZeb mobilnich operatori

Dobry den,

jsem studentkou Ceské zemé&délské univerzity v Praze a pisi bakalafskou praci na téma ,,Statisticka
analyza preferenci v oblasti sluzeb mobilnich operatori“. Rada bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého
dotazniku, ktery se tyka Vasich zkuSenosti v oblasti sluzeb mobilnich operatord. Vase odpovédi jsou zcela
anonymni a slouzi vyhradné ke zpracovani mé bakalaiské prace.

Pfedem moc dékuji za Vas Cas.

Alena Zd’arova

Pokud neni uvedeno jinak, zvolte vidy jen jednu odpovéd’.

1. Pouzivate mobilni telefon?
o Ano (pokracujte otazkou €. 2)
o Ne (pokracujte otazkou ¢. 18)

2. Kolik mobilnich telefonu vyuZivate?

o Jeden

o Dva

o Ti

o Ctyfi a vice

wvr 1

3. Mobilni telefon (¢i mobilni telefony) vyuZivate?
o K soukromym tcéelim
o K pracovnim ucelim
o K soukromym i pracovnim u¢elim

Nyni se dotaznik bude zabyvat mobilnim operatorem, u kterého Vy sami rozhodujete

0 vybéru operatora a vyuzivanych sluzbach.

4. Jakého mobilniho operatora vyuZivate?

o T-Mobile

o 02

o Vodafone

o Virtualni operator (Bonerix, 99mobile, Tesco Mobile apod.)
O JINy oo (napiste jaky)

5. Jak jste spokojeni s nabizenymi produkty, cenou a sluzbami svého operatora?
o Velmi spokojen
o Spokojen
o Nespokojen
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o Velmi nespokojen

6. Jak dlouho vyuzivate sluzby svého sou¢asného mobilniho operatora?
Méné nez 5 mésici

5 mésict — 12 mésict

13 mésict — 2 roky

Vice nez 2 roky — 5 let

Vice nez 5 let

O O O O O

7. V soucasné dobé vyuzivate u mobilniho operatora?
o Predplacené sluzby
o Pausélni sluzby
o Zaméstnanecky tarif

8. Jaké jsou Vase prumérné mésicni vydaje za sluzby mobilniho operatora?
o Méné nez 100 K¢

100-300 K¢

301-500 K¢

501-1 000 K¢

1001 K¢ a vice

0O O O O

9. Které zniZe uvedenych sluzeb vyuZivate nejcastéji? (Vyberte maximalné dvé
moZnosti)
o Telefonovani
Posilani SMS
Posilani MMS
Pfipojeni k internetu
Zabava (facebook, whatsapp, viber atd.)

o O O O O

JIné ..o (stru¢né napiste jaky)

10. Komunikovali jste v poslednich 12 mésicich se svym operatorem kviili zméné tarifu,
zméné poskytované sluzby ¢i z jiného diivodu?
o Ano (pokracujte otazkou €. 11)
o Ne (pokracujte otazkou ¢. 12)

11. Byli jste spokojeni s pristupem mobilniho operatora?
o Velmi spokojen
o Spokojen
o Nespokojen
o Velmi nespokojen

12. Zménili jste v poslednich péti letech svého soucasného mobilniho operatora?
o Ano (pokracujte otazkou €. 13)
o Ne (pokracujte otazkou ¢. 17)
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13. Pokud ano, kolikrat?

O

o
o
o

Jednou
Dvakrat
Ttikrat
Ctyfikrat a vice

14. Kdo byl Vas predchozi mobilni operator?

0 O O O O

T-Mobile

02

Vodafone

Virtudlni operator (Bonerix, 99mobile, Tesco Mobile apod.)
JINY oo, (napiste jaky)

15. Co Vias primélo k prechodu k sou¢asnému mobilnimu operatorovi? (vyberte
maximalné tfi mozZnosti)

O

0O O O O O

o O

Niz§i primérna mésicni cena

Vyssi pokryti mobilni sité

Lepsi zakaznicky servis

Vyssi rychlost datovych sluzeb

Poskytnuti mobilniho telefonu ¢i jinych benefitd

Neadekvatni jednani minulého operatora (zména tarifu, zmeéna datovych sluzeb
atd.)

Z rodinnych duvodu (rodina ¢i ptatelé jsou u souc¢asného operatora)

Poskytnuti vyhodného zaméstnaneckého tarifu

JINé ..o (stru¢né napiste jaky)

16. Co piispélo k prechodu k Vasemu souc¢asnému mobilnimu operatorovi? (Vyberte
maximalné dvé moZnosti)

O

Telefonicky kontakt se soucasnym mobilnim operatorem (pokracujte otazkou ¢.
18)

Reklama — na internetu, v televizi, v tisku atd. (pokracujte otazkou ¢. 18)
Vlastni iniciativa (pokracujte otazkou ¢. 18)

Aktivita mobilniho operatora mimo kamennou pobocku — osloveni na ulici,
navstéva obchodniho zastupce v domacnosti (pokracujte otazkou €. 18)
Aktivita konzultanta pti navstéveé kamenné pobocky (pokracujte otazkou ¢. 18)
JIné oo (stru¢né napiste jaky); (pokracujte
otazkou €. 18)

17. Co by pro Vas bylo dilezZitym Kkritériem p¥i zméné operatora? (vyberte maximalné tri
moZnosti)

e}

o O O O

Niz8i primérna mésicni cena

Vyssi pokryti mobilni sité

Lepsi zdkaznicky servis

Vys$i rychlost datovych sluzeb

Poskytnuti mobilniho telefonu ¢i jinych benefitd
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o Neadekvatni jednani souc¢asného operatora (zména tarifu, zména datovych sluzeb
atd.)

o Rodinné duvody (rodina ¢i pratelé jsou u jiného operatora)
Poskytnuti vyhodného zaméstnaneckého tarifu
Jiné .o (stru¢né napiste jaky)

18. Jaky je Vas soucasny prevaZujici ekonomicky status?
o Student (pokracujte otazkou €. 19)
Zamgstnanec (pokracujte otazkou €. 23)
Podnikatel, OSVC, Zivnostnik (pokradujte otazkou &. 23)
Nezaméstnany (pokracujte otazkou €. 23)
Dutchodce (pokracujte otazkou €. 23)
Zena v domacnosti (pokradujte otazkou &. 23)

O O O O O

19. Pracujete pii studiu?
o Ano (pokracujte otazkou €. 20)
o Ne (pokracujte otazkou €. 23)

20. Jak velky je Vas pracovni uvazek?
o Brigada (pracuji nepravidelné, nékolik dni v mésici)
o Poloviéni tivazek (cca 80 hodin mésicné)
o Plny uvazek

21. Podporuji Vas rodice €i jiné osoby (napf. prarodice) finanéné p¥i studiu?
o Ano (pokracujte otazkou €. 22)
o Ne (pokracujte otazkou ¢. 23)

22. Jak velky podil na Vasich celkovych ¢istych prijmech zaujima finanéni podpora od
rodici ¢i jinych osob (napf. prarodici)?

o 0-20%

o 21-40%
o 41-60%
o 61-80%
o 81-100 %

23. Pohlavi

o Zena
o Muz

24. Vék
o 16-24 let
o 25-34let
o 35-44 let
o 45-54 let
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o 55-64 let
o 65+ let

25. Nejvyssi ukoncené vzdélani

o Zakladni
Stfedni bez maturity, vyuceni
Stfedni s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské

O O O O

26. Cisty mési¢ni piijem

o Meéné nez 8 000 K¢
8 000-15 000 K¢
15 001-22 000 K¢
22 001-30 000 K¢
30001 a vice K¢

O O O O

Dékuji za Vas ¢as a ochotu pii vypliiovani.
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9.2 Tabulky teoretickych Cetnosti

Tabulka 11 — Zména a spokojenost s produkty

Teoretické Jak jste spokojeni s nabizenymi produkty Celkern
Cetnosti Velmi . . . .
spokojen Spokojen | Nespokojen a velmi nespokojen
Zménili | Ano 29 101 31 161
jstev
poslednich
5 letech | Ne 48 163 49 260
svého MO
Celkem 77 264 80 421

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 12 — Zména a vyuzivany tarif

V soucasné dobé¢ vyuzivate

Teoretické éetnosti Predplacené | Pausalni | Zaméstnanecky Celkem
sluzby sluzby tarif
Zménili jste v poslednich 5 Ano 42 96 23 161
letech svého MO Ne 68 154 38 260
Celkem 110 250 61 421
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 13 — Zména a spokojenost s piistupem MO
Byli jste spokojeni s pfistupem MO
Teoretické Cetnosti Velmi . . i i Celkem
. Spokojen | Nespokojen a velmi nespokojen
spokojen
Zménili jstev | Ano 19 45 16 79
poslednich 5
letech svého MO | Ne 27 66 23 117
Celkem 46 111 39 196
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 14 — Zména a ekonomicky status
Jaky je Vs soucasny prevazujici ekonomicky status
Teoretické Setnosti Zenav
domacno
Student | Zaméstnanec | Podnikatel | Nezaméstnany | Dichodce sti Celkem
Zmgénili jste v | Ano 47 74 24 6 6 3 161
poslednich 55 ——=¢ 120 39 10 10 3 260
letech svého
MO
Celkem 123 194 63 16 16 9 421

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 15 — Zména a pracovni uvazek studentt

Jak velky je Vas pracovni Gvazek
Teoretické Getnosti Celkem
Brigada | Poloviéni a plny tivazek
Zménili jste | Apg 16 9 25
\%
poslednich
5 letech Ne 28 15 43
svého MO
Celkem 44 24 68

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 16 — Zména a vySe finanéni podpory

Jak velky podil na celkovych ¢istych
Teoretické Setnosti piijmech zaujima financni podpora Celkem
0-40 % 41-60 % 61-100 %
Zménili jste v poslednich 5 Ano 8 4 6 19
letech svého MO Ne 17 ) 13 37
Celkem 25 12 19 56

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 17 — Cetnost zmény a vyuZivany operator

) ) Jakého mobilniho operatora v soucasnosti vyuzivate
Teoretické Cetnosti - - - Celkem
T-Mobile | O2 | Vodafone Virtualni operéator Jiny
Cetnost zmény Jednou 34 34 26 23 10 127
mobilniho Dvakrat a
operatora vice 9 9 7 6 3 34
Celkem 43 43 33 29 13 161
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 18 — Cetnost zmény a primérné vydaje
) ) Jaké jsou Vase primérné mési¢ni vydaje za sluzby mobilniho operatora
Teoretické Cetnosti Celkem
Méné nez 100 K& | 100-300 K¢ | 301-500 K¢ | 501-1 000 K¢ | 501-1 000 K¢&
Cetnost Jednou 11 45 35 29 6 127
zmeény -
mobilniho | Dvakrdta 3 12 10 8 2 34
operatora vice
Celkem 14 57 45 37 8 161

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 19 — Cetnost a pohlavi

Pohlavi
Teoretické etnosti — Celkem
Zena Muz
Cetnost zmény Jednou 61 66 127
mobilniho Dvakrat a
operatora vice 16 18 34
Celkem 77 84 161

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 20 — Cetnost a vyse piijmu

Cisty m&siéni prijem

Celkem

Teoretické Cetnosti [ Mengnez | 8 000-15000 | 1500122000 | 2200130000 | 30001 a vice
8 000 K& K¢ K¢ K¢ K¢
Cetnost | Jednou 36 33 24 17 17 127
zmény -
mobilniho | Dvakrdta | 4 9 6 5 4 34
operatora Vvice
Celkem 46 42 30 22 21 161

Zdroj: Vlastni zpracovani

4

Tabulka 21 — Nizsi primérna cena a spokojenost s produkty (respondenti zménili MO)

Jak jste spokojeni s nabizenymi produkty svého operatora
Teoretické Getnosti ) ) ) Nespokojen | celkem
Velmi spokojen Spokojen a velmi
nespokojen
] Ne 60 204 62 326
Niz8i prumérné cena

Ano 17 60 18 95

Celkem 77 264 80 421

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 22 — Nizs§i primérna cena a pramérné vydaje (respondenti zménili MO)

Jaké jsou Vase praimérné mésiéni vydaje za sluzby mobilniho operatora

Teoretické Cetnosti e .| 100300 | 301500 |501-1000 | 501-1000 | Celkem
Méné nez 100 K¢ N N - M
K¢ K¢ K¢ K¢
_ Ne 33 99 08 80 16 326
Nizsi primérné cena
Ano 10 29 28 23 5 95
Celkem 43 128 126 103 21 421

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 23 — Niz8i primérna cena a vek (respondenti zménili MO)

Vek
Teoretické Cetnosti 35 44 Celkem
16-24 let | 25-34 let let | 4554 let | 5564 let | 65+ let
Ne 110 58 51 50 46 13 329
Nizsi primérna cena
Ano 32 17 15 15 13 4 95
Celkem 142 75 66 65 59 17 424

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 24 — Nizsi primérna cena a spokojenost s produkty (respondenti nezménili MO)

Jak jste spokojeni s nabizenymi produkty svého operatora
Teoretické Getnosti ) ) ] Nespokojen | celkem
Velmi spokojen Spokojen a velmi
nespokojen
Ne 41 141 43 225
Nizsi primérna cena

Ano 36 123 37 196
Celkem 77 264 80 421

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 25 — Niz§i pramérna cena a pramérné vydaje (respondenti nezménili MO)

Jaké jsou Vase primérné mési¢ni vydaje za sluzby mobilniho
. . operatora
Teoretické Getnosti Celkem
Méné nez 100 | 100-300 | 301-500 501 - 501-1 000
K¢e K¢e K¢ 1 000 K¢ Ke
Ne 23 68 67 55 11 225
Nizs§i primérna cena
Ano 20 60 59 48 10 196
Celkem 43 128 126 103 21 421
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 26 — Niz$i primérna cena a vk (respondenti nezménili MO)
Vek
Teoretické Cetnosti Celkem
16-24 let | 25-34 let | 3544 let | 45-54 let | 55-64 let | 65+ let
) Ne 76 40 35 35 32 9 228
Nizs§i primérna cena
Ano 66 35 31 30 27 8 196
Celkem 142 75 66 65 59 17 424

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 27 — Vlastni iniciativa a vyuzivany MO

Jakého mobilniho operatora vyuzivate
Teoretické Cetnosti srtualng Celkem
T-Mobile 02 Vodafone Vmu,a Ini Jiny
operator
Ne 107 79 76 22 16 300
Vlastni iniciativa
Ano 43 32 31 9 6 121
Celkem 150 111 107 31 22 421
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 28 — Vlastni iniciativa a pohlavi
Pohlavi
Teoretické Cetnosti - Celkem
Zena Muz
Ne 157 146 303
Vlastni iniciativa
Ano 62 59 121
Celkem 219 205 424
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 29 — Vlastni iniciativa a ukonéené vzdélani
Nejvyssi ukonéené vzdélani
Teoretick . Stiedni el
eoretickeé Cetnosti zadni 3 elkem
Zékladni bez Strednis | VYSSi | oo koskolské
maturity, | maturitou | odborné
vyuceni
Ne 14 20 164 6 99 303
Vlastni iniciativa
Ano 6 8 65 3 39 121
Celkem 20 28 229 9 138 424
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 30 — Reklama a vyuzivany MO
Jakého mobilniho operatora vyuzivate
Teoretické Getnosti srtualng Celkem
T-Mobile 02 Vodafone Vlrtu? Ini Jiny
operator
Ne 142 105 101 29 21 399
Reklama
Ano 8 6 6 2 1 22
Celkem 150 111 107 31 22 421

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 31 — Reklama a pohlavi

Pohlavi
Teoretické etnosti — Celkem
Zena Muz
Ne 208 194 402
Reklama
Ano 11 11 22
Celkem 219 205 424

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 32 — Reklama a ukondené vzdélani

Nejvyssi ukoncené vzdélani

Teoretické cetnosti Zikladni, sttedni bez maturity a | Stiedni s Vsl (;dborne Celkem
vyuceni maturitou vysokoskolské
Ne 46 217 139 402
Reklama
Ano 2 12 8 22
Celkem 48 229 147 424

Zdroj: Vlastni zpracovani
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