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Uvod

Zakaznik je dilezitou soucasti kazdého podnikani. Pokud ma firma prosperovat, je zapotiebi
mit spokojené klienty, ktefi tak budou nadale poptavat a kupovat jeji produkty ¢i sluzby. Velmi
Casto se ze spokojenych zdkaznikl stavaji stali zakaznici, ktefi jsou charakteristi¢ti svou
vysokou loajalitou a vérnosti k danému podniku a zajistuji tak staly zdroj financnich
prostiedki. Dokonce mohou piestavovat vétSinu zisku, jelikoz dle Paretova pravidla 20 %
zakaznikt tvoii 80 % trzeb firmy. Navic, vérny a staly zakaznik maze produkt, sluzbu, nebo
dokonce celou spole¢nost doporucit své rodin€, kamaradim nebo kolegiim, kteti se mohou stat

dal$imi zdkazniky.

Pokud ale zakaznik nebude spokojen, nebude nadale produkt kupovat a uchyli se ke koupi u
konkurence. I zde plati, ze své negativni zkuSenosti mize dale sdilet s ostatnimi, a firma tak
ztraci své potencialni klienty. Kazdy zakaznik je samoziejmé individudlni a jeho nespokojenost
muze mit rizné pti¢iny, mezi které se miize fadit naptiklad nedostatecnd kvalita produktu, ptili§
vysoka cena, nedostatecna komunikace pfi feSeni stiznosti apod. A prave proto je velmi dalezité
sledovat a analyzovat, zda jsou zakaznici spojeni a na jaké urovni. Na zakladé této analyzy lze
z odpovédi individualnich zakaznikll vytvofit celek a zaméfit se na to, v ¢em jsou zakaznici
spokojeni nejméné a nejcastéji. To firmé umozni zaméfit se na slabé stranky produktu a ty

nasledn¢ zlepSovat.

Tabdkové firmy maji oproti ostatnim spolec¢nostem zna¢nou nevyhodu v tom, Ze umisténi
reklam na jejich produkty maji vyrazna omezeni a jsou celkové regulovany. Je tedy velmi tézké
ziskat nové zékazniky. Pokud se to vSak podati, je dilezité si tyto nové zakazniky udrzet a toho

1ze dosahnout prave tim, ze je postarano o jejich spokojenost.

Cilem prace je zjistit spokojenost zakazniku s produktem 1QOS. Tento typ ,,cigarety, ktery se
fadi do portfolia tabakové firmy Philip Morris, vstoupil na ¢esky trh pomérné nedavno. Avsak
za kratkou dobu si znacka vybudovala velmi dobrou pozici na trhu a jeji vyrobky jsou velmi
popularni alternativou koufeni klasickych cigaret. Zaméfim se jednak na celkovou spokojenost
s produktem, ale také na jednotlivé slozky, naptiklad spokojenost se samotnym zafizenim IQOS

(nahfivac a nabijeci krabicka) nebo spokojenost s tabakovymi naplnémi HEETS.

Prozatim nebyly provedeny vyzkumy, které by pfesn¢ urcovaly, jaky dopad ma uzivani IQOS
na lidské zdravi. Je zfejmé, Ze uzivani zahfivaného tabaku neni bez zdravotniho rizika, ale

jakym zplsobem piesné Skodi, zatim nevime. Na druhou stranu, byly provedeny vyzkumy,



které porovnavaji dopady kouteni klasickych cigaret a uzivani zahtivaného tabaku na zdravi a
je z nich patrné, Ze spalovanim tabaku je produkovano mnohonasobné vice $kodlivych latek
nez jeho zahtivanim. To znacka IQOS vyuziva ve svij prospéch. Sekundarnim cilem této prace
je zjistit u¢inky na zdravi zdkaznikl po piechodu na uzivani zahtivaného tabaku a ovéfit, zda

se zakaznici-kutaci opravdu citi 1épe, nebo je to jen marketingovy tah spolecnosti.

Vzhledem k tomu, Ze jsem sam kufak, rozhodl jsem se jiz na za¢atku psani bakalaiské prace,
tedy v zaii 2019, zafizeni zakoupit a uzivat po celou dobu. Ja sam jsem se tedy stal zakaznikem

a mé vlastni zkuSenosti, nazory a komentaie, budou zahrnuty v této praci.



Teoreticka cast

1. Marketing

Marketing je jadro kazdé firmy a kazdého podnikéni. Nebyt marketingu, firmy by tézko své
produkty prodavaly. Pravé marketing rozhoduje o tom, zda bude podnikatel uspésny nebo na

trhu neuspéje.

1.1.Definice marketingu
Existuje cela fada definic marketingu. Uvedu alespon nékteré z nich:

., Marketing je ¢innost, soubor zavedenych postupii a procestii pro tvorbu, komunikaci, dorucent
‘

a sménu nabidek, které prindseji hodnotu zakaznikiim, partnerum a spolecnosti jako celku. "

(American Marketing Association, 2017)

,»Marketing je socialni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji a co
potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii a sluzeb s ostatnimi. *

(Kotler, 2011)

,,Marketing je procesem planovani a napliiovani koncepce, ocenovani, propagace a distribuce
myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery smeruje k uskutecneni vzajemné vymeny, uspokojujici potieby

Jjedincii a organizaci. * (Hordkova, 1992)

Z vyse uvedenych definic Ize konstatovat, Ze marketing slouzi ke zjiStovani a uspokojovani
potieb zdkaznikl prostfednictvim smény. Pokud probihd sména, bézi souCasné i marketing.
Definice maji spolecné to, ze zdkaznik a uspokojovani jeho potieb je vyznamné. Zaroven

uspokojeni zakaznika musi byt pro firmu ziskové.

1.2.Zakladni charakteristiky a podstata marketingu

S 24

zapotiebi svého zakaznika znat, védét jeho potieby a ptani. Dle Karlicka (2018) jsou &tyti
klicové strategické marketingové otazky: Kdo je na$ zdkaznik? Jakou hodnotu mu nabizime?
Jak zajistujeme jeho dlouhodobou spokojenost? Jakou mame konkuren¢ni vyhodu a jak ji
budeme udrzovat? Odpovédi na tyto otazky by mél znat s podporou marketingového oddéleni

kazdy teditel firmy.

Karlicek (2018) dale tvrdi, ze klicové strategické a taktické marketingové otazky vychazeji

Z marketingového mixu (tzv. ¢tyti P).

Co konkrétné oznacuje marketingovy mix?



=  Product = vyrobek

= Price =cena

= Placement = distribuce
» Promotion = propagace

Produkt: Pod timto pojmem je oznaceny vyrobek, ktery firma uvadi na trh. Do této kategorie
vSak nespadd jen produkt samotny, ale také jeho dil¢i Casti, jako obal, design, poskytovana

zéruka, kvalita apod.

Price: Cenou se nemysli pouze to, kolik za samotny vyrobek zaplatime. Do kategorie se tadi
také napftiklad slevy, terminy splaceni 1 naklady na servis. Cena urcuje spole¢né¢ s vlastnosti

produktu jeho misto na trhu.

Placement neznaci jen fyzické misto prodeje, kde zakaznik muze vyrobek zakoupit, ale

zahrnuje také celkovou dostupnost produktu nebo moznost dopravy a piepravy.

Promotion: Nemén¢ dulezitou slozkou marketingového mixu je propagace vyrobku, coz
zahrnuje veskerou marketingovou komunikaci firmy smérem k zakaznikovi, at’ uz se jedna o

public relations nebo reklamu. (Key Advantage, 2020)

Néktefi manazefi se domnivaji, ze primarn¢ se marketing zamétfuje na ziskani novych
zakaznikl. Pro marketing je v§ak mimo budovani vztahii ke znacce nejpodstatnéjs$i budovani
vztahl se stalymi zakazniky. Pravé tyto vztahy jsou pro firmu ziskové. Postupem casu se pro

n¢ vzila zkratka CRM (customer relationship management). (Karlicek, 2018)

Budovani vztahil se stavajicimi zédkazniky je pro firmy mnohondsobné levnéjsi nez ziskani
novych zakaznikd. Podle (Kotler, et al., 2007) mohou byt naklady na ziskani novych zakaznikt
aZ pétinasobné vyssi.

Nutno podotknout, Ze funkce marketingu se netykaji pouze budovani vztahl se zakazniky.

Marketing se také zabyva mnohymi dal§imi aktivitami:
Vyhledava prileZitosti na trhu

Ukolem marketingového oddéleni je vyzkum trhu, kdy sleduje technologicky vyvoj a nové
vyrobky na trhu. Z toho je nutné ziskat napiiklad budouci trendy v poptavce po soucasnych

vyrobcich nebo moznosti poptavky pro nové vyrobky.



Ridi produkt

Marketing je zodpovédny za tizeni produktu a jeho distribuci. Mimo jiné také rozhoduje, které

vyrobky se budou prodavat na konkrétnich trzich.
Ridi distribuéni kandly

Nekteré produkty zakoupi zakaznik teprve az od distributora, at’ uz se jedna o maloobchod ¢i

velkoobchod. Distributor, ktery zbozi dale skladuje a prodava, musi byt peclivé zvolen.
Navrhuje ceny a terminy dodani zboZi

Tyto aktivity jsou spojené s navrzenim prodejnich cen, terminu dodani a platebnimi

podminkami.
Planuje

Marketingovy plan je velmi dalezitd a nezbytna soucast firmy. Zahrnuje rocni predpovédi
prodeju, ro¢ni plan ndkladl na propagaci a reklamu, pldn zavedeni nového vyrobku na trh nebo

naklady a ceny za veSkeré marketingové aktivity dohromady. (Marketingové noviny, 2001)
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2. Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum je systematicky provadeny sber, uprava, zpracovani, analyza,
interpretace a prezentace informaci, které slouzi k identifikaci a resent riiznych marketingovych

situaci v podniku nebo organizaci.* (Kotler, 2011)

2.1.Definice a podstata marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum ptedstavuje sbér a ziskavani informaci, které nasledn¢ vymezuje

k feSeni riiznych marketingovych problémii v podniku. Ukolem marketingového vyzkumu je
vytvaret metody pro sbér informaci, realizace sbéru dat a jeho kontrola, analyza vysledkt a

interpretace zjisténych poznatkt z vyzkumu. (Maly, 2008)

V praxi jsou c¢asto zaménované pojmy marketingovy prizkum, marketingovy vyzkum a

vyzkum trhu.

= Marketingovy prizkum je kratkodoby, trva podstatné krats$i dobu, nezachdzi do takové
hloubky a nepodava podrobné informace jako vyzkum. Marketingovy prizkum
provadime denné v bézném zivoté, kdy se naptiklad rozhodujeme mezi dvéma nebo
vice vyrobky C¢i sluzbami. V soucasné dobé jsou hojné vyuzZivany internetové

vyhledévace a porovnavace, jako ptiklad je mozno uvést portal Heureka.cz

= Vyzkum trhu se zamé¢fuje na analyzu vlastniho trhu, jeho strukturu a Gc¢astniky. Jeho
pomoci je mozné zjistit napiiklad velikost trzniho podilu podniku nebo kapacitu trhu.
Naopak marketingovy vyzkum hleda zpusoby, jak na trh vstoupit a je schopen
navySovat trzni podil naptiklad tim, Ze vhodnou marketingovou komunikaci zajisti lepsi
umisténi produktu, coz vede k tomu, Ze se zakaznici o daném produktu dozvi rychleji a

naleznou ho v misté prodeje, které je pro né nejlepsi.

Mezi hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu patii jeho jedinec¢nost (tzn. ze informaci
ma pouze zadavatel vyzkumu) a aktualnost. Tim, Ze se zaméfuje na konkrétni skupinu

respondentt, je pro néj typicka také vysoka vypovidajici schopnost. (Kozel, et al., 2011)

Marketingové vyzkumy jsou pro firmy podstatné z toho diivodu, aby jejich manazeti dovedli
ucinit spravnd rozhodnuti. Krom¢ toho marketingovy vyzkum poméha pii hledani a zavadéni
inovaci. (Kozel, et al., 2011) udava fakt, ve kterém vétSina firem pfiznava, ze nema uplny
ptehled o vysledcich jejich podnikatelskych Cinnosti a manaZefi se neuméji rozhodovat.

Marketingovy vyzkum napoméha usnadnovat rozhodovani na vSech urovnich:
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= Strategickd uroven — Které véci délat?
= Takticka troven — Jak tyto véci spravné délat?
= Kontrola — Bylo dosazeno urcitych cilt a patfi¢ného efektu?

2.2.Typy marketingového vyzkumu
RozliSujeme nékolik typ marketingového vyzkumu, které clenime ptedevsim podle:

= vyuziti vyzkumu v rozhodovacim procesu,
= asového hlediska,
= zaméfeni vyzkumu.

2.2.1. Clenéni podle vyuziti vyzkumu v rozhodovacim procesu
Podle ucelu vyzkumu, zplsobu ziskavani a vyuziti v rozhodovacim procesu rozdélujeme

nasledujici typy marketingového vyzkumu:

Sledovat prostfedi I: Monitorovaci vyzkum
Definovat mozné priciny jevu l:‘ Explorativni vyzkum
Popisovat jev lj Deskriptivni vyzkum
Vysvétlovat priciny L:‘ Kauzalni vyzkum
Odhadovat budoucnost oo Vyzkum budouciho vyvoje

Obrazek ¢. 1: Typy vyzkumu podle vyuziti v rozhodovacim procesu
Zdroj: (Kozel, et al., 2011)

Monitorovaci vyzkum

Monitorovaci vyzkum je vyuzivan na zaCatku vyzkumného procesu. Poskytuje vstupni
informace o tom, co se praveé déje, zaroven seznamuje s vysledky c¢innosti firmy. Jednou
Z hlavnich uloh marketingového vyzkumu je analyza trhu a prostiedi s cilem zjisténi informaci
o marketingovém prostiedi firmy. Analyzuje interni zdroje, tedy naptiklad objednavky, reporty
prodejcti, trzni podily, zpravy z obchodnich cest, zdsoby, reklamace, stiznosti apod., a dale také
externi zdroje, pfikladem uvedu udaje o ekonomickém, technologickém a demografickém
vyvoji, legislativy upravujici podminky podnikéni, konkurencni aktivity nebo trendy poptavky.

Timto odhaluje mozZné ptilezitosti a hrozby, silné a slabé stranky firmy. Zaroven je zdkladnim

12



prvkem kontroly realizace marketingovych pland, kdy sleduje piipadné odchylky od planu nebo

zmény v marketingovém prostiedi.
Explorativni vyzkum

Protoze se pouzivd v pocatecnich fazich ptipravné etapy vyzkumu nebo rozhodovaciho
procesu, je Casto oznacovan jako predvyzkum. Explorativni vyzkum slouzi predevsim
k pfedbéznému zkoumani situace za pouziti minimalniho mnozstvi finan¢nich a ¢asovych
nakladi. Napomahd k pochopeni a definovani problému vyzkumu a vede ke spravné
identifikaci alternativnich smérd ¢innosti k feSeni problému. Ke zjisténi informaci vyuziva

dostupné zdroje nebo neformélni rozhovory s experty.
Deskriptivni vyzkum

Popisuje urcité objekty a subjekty na trhu a vztahy mezi nimi. Mimoto charakterizuje v§echny
jevy a procesy dulezité pro rozhodovani. Urcuje profily spotiebitelll, trzni podily, analyzuje
prodeje a ceny. Nefesi vSak priciny stavu. Typické deskriptivni vyzkumy ptinédseji informace o
poctu prodanych vyrobkl, znacek nebo baleni, ale nefesi diivod prodeje. Informace se ziskavaji

Z primarnich 1 sekundéarnich zdrojl, zejména pozorovadnim a dotazovanim respondentd.
Kauzalni vyzkum

Také diagnosticky nebo pfi¢inny vyzkum zjist'uje informace o souvislostech dané situace a
vzajemnych vztazich. Také odvozuje pfic¢iny sledovanych skutecnosti. Piiklad, kdy se vyuziva
kauzalni vyzkum, miize byt situace, kdy je potieba zjistit, co ovlivituje nakupni chovani
zakaznikl pii vybéru znacky. Data ziskava dotazovanim nebo experimentem. (Maly, 2008),

(Kozel, et al., 2011)

2.2.2. Clenéni podle ¢asového hlediska
Na zékladé c¢lenéni podle ¢asového hlediska rozliSujeme nasledujici typy marketingového

vyzkumu (Béartova, et al., 2007):

Pretest: Piedstavuje vyzkum pied zavedenim samotnych marketingovych aktivit. Vyuziva se
pro definovani zmén, jakych chceme pomoci marketingovych aktivit dosahnout. Pretest je
z velké vétsiny kvalitativni vyzkum. Jedna se naptiklad o zjiSténi charakteristik, které pfi

marketingové komunikaci na zakaznika ptsobi pozitivné (napf. barva, hudba, slovnik apod.).
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Priibézny vyzkum: Hodnoti jednotlivé marketingové aktivity po jejich zavedeni v pravidelnych
intervalech. Tento typ vyzkumu se zatadi naptiklad v ptipad¢, kdy se zavedend reklama libi,

ale ne cilové skuping.

Posttest: Hodnoti konecné vysledky jednotlivych marketingovych aktivit. Hodnoty posttestu se

porovnavaji s hodnotami pretestu.
Dale dle Kozla (2011) rozliSujeme typy vyzkumu také dle doby trvani:

Jednordzovy (ad hoc) vyzkum: Pomahaji k feSeni okamzitych a kratkodobych pozadavkd,
piinasi informace pro aktudlni marketingova rozhodnuti. VétSinou se jedna o kvantitativni

vyzkum.

Konjukturdlni (dlouhodoby) vyzkum: Poméha zajistit informace k ucinéni dulezitych
marketingovych strategii. Pfinasi informace, které marketingovy pracovnici nejsou schopni

dostat od spotiebitelll, jednd se o vyvoj prostredi a trhu.

Kontinudlni (opakovany) vyzkum: Podava informace o urcitych trznich ukazatelich (napf.
spokojenost zdkazniki, poptavky apod.). Pii kontinudlnim vyzkumu se pracuje vzdy se stejnym
zakladnim souborem nebo stejnym vybeérovym souborem, tzv. panelem, ktery pfinasi levnéjsi
a jednodussi pristup k informacim. Panel je skupina respondentt, ktefi podavaji informace po
delsi dobu a pravidelné, coz umoziiuje prehledné srovnani. Typicky se jednd o vybrané
domaécnosti, profesni skupiny, maloobchody aj. Pfi panelovém vyzkumu v§ak mize dojit k tzv.
panelovému efektu, coZ znamend, Ze respondenti se pravidelnym dotazovanim stavaji
»profesionalnimi respondenty* a postupem c¢asu se jejich nazory vzdaluji od zadkladniho

souboru.

2.2.3. Clenéni podle zaméFeni vyzkumu
Vyskytuje se cela fada typi marketingovych vyzkumu dle jejich zaméfeni. Spousta z nich se
Casteéné piekryva nebo v kazdé literatufe nesou jina pojmenovani. (Kozel, et al., 2011)

rozliSuje napfiiklad tyto:

Vyzkum zakaznické zkuSenosti: Umoziuje rychle zmétit zdkaznickou zkuSenost a jeji dopady

na preferenci znacky.

Vyzkum znacky: Jedna se o novy typ vyzkumu, ktery se rychle vyviji. Zkouma naptiklad design

znacky, jeji nazev, image a silu znacky a jeji dopady na ndkupni chovani zadkaznikd.
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Cenovy vyzkum se zabyva cenou daného produktu, zkouma vnimani ceny zdkazniky, stanovuje

cenové¢ prahy, zaméfuje se také na zkoumani konkurenénich cen.

Vyrobkovy vyzkum se zamétuje na hledani a testovani novych produkti. Dale se také zabyva

jiz zavedenymi produkty, napt. jejich kvalitou, stylem, obalem apod.

2.3.Kvantitativni vyzkum
Kvantitativni vyzkum sbira velké mnozstvi odpovédi pro potvrzeni predpokladii. Zabyva se

otazkou ,kolik?. Ziskava data o tom, co jiz prob¢hlo nebo pravé probiha. Cilem je ziskat
méfitelna Ciselna data, zpravidla pracuje s velkym poctem respondentii za Gi¢elem statisticky

spolehlivych vysledkii. Nejéastéji se vyuziva dotazovani, pozorovani a experiment. (Kozel, et

al., 2011)

Pro méteni kvantitativnim vyzkumem jsou dle Piibilové (1996) vhodné naptiklad:
= data o spokojenosti zakazniki se sluzbami,
= data o znalosti vyrobku, sluzeb, znacky, firmy, reklamni kampang,
= data o pozici znacky ¢i firmy na trhu ve srovnani s konkurenci,

= data o spotieb¢.

2.4 Kvalitativni vyzkum
Kvalitativni vyzkum zjistuje motivaci zakaznika, jeho postoje a chovani. Odpovida na otazku

,»proc?*. Ziskava data o tom, pro¢ néco prob&hlo nebo praveé probiha. Zakladem kvalitativniho
vyzkumu je psychologie, stim se poji to, Ze k interpretaci vysledki jsou Casto zapotiebi
psychologi¢ti odbornici. Pracuje zpravidla s mensim po¢tem respondentti. Kvalitativni vyzkum
byl dlouhou dobu povazovan pouze jako doplnék kvantitativnich vyzkumi, v posledni dobé
v8ak jeho vyznam roste.

2.4.1. Nejcastéjsi techniky vyuzivané pri kvalitativnim vyzkumu
Vyskytuje se velké mnoZstvi rozmanitych metod vyuZivanych pii kvalitativnim vyzkumu.

V této kapitole uvedu alespon nékteré piiklady z nich.
Individudlni hloubkovy rozhovor

Probihé osobnim dotazovanim (face to face) dvou osob. Tim, Ze pii rozhovoru je mozné navodit
pfijemnou atmosféru, mize hloubkovy rozhovor ptinést kvalitni a pravdivé informace. Cilem
je zjistit, co se skutecné déje v mysli dotazovaného. Ten by mél reprezentovat typ spotiebitele.

Rozhovor vétsinou vede psychologicky pracovnik. Doporucena délka rozhovoru je do 1 hodiny,
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Vv ptipad¢ delsiho rozhovoru miize dotazovany ztracet pozornost. Pro hloubkovy rozhovor je

klicovy scénaf, ktery pfipravuje psycholog predem.

\ / \
/ \ 4 [ Asociaéni testy |

\ {
\ /
< \ 5 / Projektivni testy [
\ |
e & "'.‘6/-" Psychoanalyza |
1
'.vl

/

Obrazek ¢. 2: Psychologické techniky vyzkumu spotiebitele podle toho, do jaké hloubky mohou pronikat
Zdroj: (Kozel, et al., 2011)

Skupinovy rozhovor (Focus Group)

Focus Group je nejpouzivanéjsi technika kvalitativniho vyzkumu. Jedna se o debatu vice lidi
na jednom misté, podstatou je interakce ucastnikil s tazatelem. Debata musi byt dynamicka,
mélo by dochazet ke sdileni nazori a postoji. Aby k tomu opravdu doslo, musi téma ucastniky
bavit. Pfi skupinovém rozhovoru je dilezitd role moderatora (tazatele), ktery musi debatu

koordinovat a udrzet jeji dynamiku.
Asociacni testy a procedury

Jde o techniku, ve které jsou vyuzivany myslenky a pocity ucastnika nebo ucastnikti. Asociace
muZze byt individualni nebo skupinova. Mezi asocia¢ni testy patii také dopliiovani vét, dialogl

nebo piibéhl. Ty se hodi do vSech typl vyzkumu.
Bublinovy test

Je vhodny prfedevs§im u déti a mladeze. Pii této technice se vyuziva obrazek osoby nebo osob,

které nad hlavami maji velké bubliny, kde je mozné vpisovat pozadovany text.
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Obrazek ¢. 3: Priklad bublinového testu

Zdroj: (Kozel, et al., 2011)

Brainstorming

Je jednou z technik, kde se vyuziva vétsi skupina lidi. Jeho cilem je ziskani co nejvétsiho poctu
napadd, namétl a nazorl. Pracuje na principu vzijemné stimulace ucastniki, tim padem je

vyi¢eno vEétsi mnozstvi napadu. (Kozel, et al., 2011)

2.5.Metody sbéru primarnich dat v marketingovém vyzkumu
Existuji tfi zakladni metody pro sbér primarnich dat, které se od sebe v urcitych smérech lisi.

2.5.1. Dotazovani
Je jednou z nejpouzivanéjSich kvantitativnich metod sbéru dat. Vice je popsdno v samostatné

kapitole, ktera se dotazovani vénuje.

2.5.2. Pozorovani
Pozorovani pfinaSi velmi podstatné informace. Jeho vyhodou je nezéavislost na ochoté

respondentl spolupracovat. Respondent vétSinou ani nevi, Ze je soucasti vyzkumu, chova se
tedy pfirozené. Pozorovani nevyzaduje ptimy kontakt se subjekty, coz je jeho dalsi vyhodou.
Tento typ vyzkumu se pouziva predev§im v kombinaci s jinymi metodami sbéru dat. Mohou se
pfi ném vyuZivat riiznd technicka zafizeni (napf. videokamera nebo magnetofon), ktera

napomahaji k lepSimu zajisténi vysledk.

Vysledky pozorovani je velmi naro¢né interpretovat, pozorovatelé nesmi vysledky zkreslit, a

proto museji absolvovat riizné Skoleni. Nezbytna je také kontrola jinymi pozorovateli.
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Fiktivni nakup (Mystery Shopping) je jedna z pozorovacich technik, ktera je Casto vyuzivana.
Tento typ vyzkumu ziskdva informace o svém vlastnim podniku nebo o konkurenci. Technika
vyzkumu pracuje na principu, kdy fiktivni zakaznik (tzv. mystery shopper) vystupuje
v prodejné jako opravdovy zakaznik. Jeho ukolem je kladeni otazek zaméstnanctim, kontrola
stavu prodejny, kontrola kvality apod. Nasledn¢ poda zpétnou vazbu. Podstatné je, aby
nakupujici uskute¢nil atypické transakce, ¢imz zjisti tiroven zaSkoleni pracovnikli prodejny a
jejich informovanost. Timto zpisobem mohou byt pozorovany naptiiklad hotely, restaurace,

kina nebo zdravotnicka zafizeni. (Kozel, et al., 2011)
Podle (Datamar, 2020). se timto zptisobem zkouma naptiklad:
= pocet zaméstnancl v prodejné,
* jména zamé&stnanctl,
= zda je pozdrav pratelsky,
» druhy ptedvedenych vyrobku,
= (istota prodejny a ptislusenstvi,
= rychlost sluzby,
= dodrzovani norem,
= amnohé dalsi.

Online pozorovani je v soucasné dobé hojné vyuzivano. Pomoci néj mohou firmy sledovat
pocet navstev jejich internetovych stranek, pocet IP adres, pocet kliknuti nebo ¢as strdveny na

strankach. Kromé¢ toho se také vyuziva analyza cookies. (Kozel, et al., 2003)

2.5.3. Experiment
Experiment se na rozdil od dotazovani nebo pozorovani nezabyva jevy, které jsou skutecné a

trvalé, ale zkouma takové jevy, které byly zamérmé vytvofeny a zorganizovany pro ucely

vyzkumu — experimentu. (Zbotil, 1998)

Pfi experimentu je zkoumano chovéni a vztahy v uméle vytvotfenych podminkach. Doptedu
jsou nastaveny scénare, podle kterych je experiment veden. Pro tispésné vysledky experimentu
je zésadni prostiedi, ve kterém se odehrava. Aby byly zajiStény stejné podminky pro vSechny

ucastniky experimentu, je mozné do néj zasahovat. (Kozel, et al., 2011)
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Vyznamné je sledovat validitu Setfeni. (Vysekalova & kol., 2007) Validitu rozliSujeme na
vnitini (vysledky nesmi ovlivnit jiné testované prvky mimo ten testovany) a vnéjsi (moznost

zobecnéni vysledkt a jejich promitnuti do reélné situace.
Dle prostiedi rozliSujeme nésledujici experimenty:

Laboratorni experiment: Tento typ experimentu probihd v uméle vytvofeném prostiedi,
vét§inou se jedna o uréitou predem pfipravenou mistnost. Udastnici experimentu postupuiji
podle instrukci zadavateld. Nevyhodou je, ze vétSinou Ucastnici o experimentu védi a jejich
chovani nemusi byt pfirozené. Na druhou stranu je mozné do prub&hu experimentu zasahovat
a koordinovat ho. Laboratorni experimenty probihaji z velké ¢asti jako vyrobkové testy
(zkoumani chuti, obalu, znacky), testovani reklamy (reklamni spoty, tiSt€éna média) a skupinové

rozhovory (diskuze o nazorech respondentl na urcity vyrobek).

Terénni experiment probiha v ptirozeném prostiedi a ve skute¢nych podminkach. Ucastnici

vétsinou netusi, Ze jsou soucasti experimentu a chovaji se ptirozené. (Kozel, et al., 2011)

Charakteristiky Laboratorni experiment  Terénni experiment

Interni validita Vysoka Nizka
Externi validita Nizka Vysoka
Naklady Mohou byt nizké Vysoké

Casova naroénost MUze byt mala Velkd

Tabulka ¢. 1: Srovnani laboratorniho a terénniho experimentu
Zdroj: (Kozel, et al., 2011), viastni zpracovani
Poslednim typem experimentu je online experiment, ktery probiha na internetu. Mize se tykat
vétsiny vyrobki i sluzeb. Utastnik tak miize vyzkouset naptiklad simulaci objednavani z e-

shopu, online placeni apod. na demoverzich webovych stranek firmy. (Kozel, et al., 2003)
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3. Zakaznik

Nézory autort se li$i a definice zdkaznika mohou byt velmi rizné. Jedna definice nam tika, ze
zékaznik je ten, kdo produkt pfijima, coz zahrnuje zakazniky externi a interni. Externi zdkaznici
jsou koneéni spotiebitelé, ale také napi. distributofi ¢i zprostiedkovatelé. Mezi interni
zakazniky patii zaméstnanci firmy. Z této definice tedy vyplyvé, Ze zdkaznik nemusi byt
kone¢nym spotiebitelem. Dle dalsi definice je zédkaznik kazdy, kdo je pfijemcem statkl ¢i

sluzeb, které ziskava za uplatu. (Reizenstein, 2004)
Zakaznik je jednim z nejpodstatnéjSich faktorti kazdé¢ firmy a pti kazdém podnikani.

,,Jedinou hodnotou, kterou vase spolecnost kdy vytvori, je hodnota pochdzejici od zdkaznikii —
tech, které mate dnes, a téch, které budete mit v budoucnu. Spolecnosti dosahuji uspéchu diky
ziskavani, udrzovani a rozvijeni svych zakaznikii. Zakaznici jsou jedinym ditvodem, proc stavite
tovarny, najimadte zaméstnance, planujete si schiizky, pokladate opticka viakna nebo vyvijite
jakoukoli jinou podnikatelskou aktivitu. Bez zdkaznikii Zadné podnikani nemadte. * (Peppers &
Rogers, 2005)

a) Schéma tradicni organizace b) Schéma moderni zékaznicky orientované organizace
ZAKAZNICI
vrcholovy
/ management \

stfedni management N zaméstnanci v prvni linii 3
- /&

+ ~

7 » ’ e

zaméstnanci v prvni linii @\ \ stfedni management N
z ¥
6t holowy .
vrcholovy -
~\ manage-
ZAKAZNICI - ment N

Obrazek ¢. 4: Tradicni organizace versus moderni zakaznicky orientované organizace
Zdroj: (Kotler, 2011)
Manazefti, ktefi povazuji zakazniky za jediny skute¢ny zdroj zisku, se fidi podle schématu
uvedeného nalevo. Tedy na vrcholu firmy povazuji top management a feditele, dale stfedni

management, zaméstnance v prvni linii a zadkaznika az na posledni pficce. Soucasné
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oto¢enou vzhiru nohama, kdy zdkaznika fadi na prvni pficku shora, coz naznacuje, ze zdkaznik
je nadmiru dalezity. Nasleduji zaméstnanci v prvni linii, ktefi jsou se zakazniky v kazdodennim
kontaktu a vytvaii tak dalsi velice dilezitou soucast fetézce. Po nich nésleduje stfedni
management, ktery dohliZi na pracovniky ve stéedni linii a az na samotné spodni pfic¢ce fadi top
management. Autoii schématu zdmérné zobracuji zdkaznika nejen na vrcholné pozici
pyramidy, ale také ze stran, ¢imz chtéji zdiraznit, Ze nejen pracovnici v prvni linii, ale také

stfedni management i top management své zakazniky musi znat a pe¢ovat o né. (Kotler, 2011)

3.1.Spokojenost zakazniki
(Kozel, et al., 2011) tvrdi, ze se spokojenost da definovat jako subjektivni pocit ¢lovéka o

naplnéni jeho ocekdvani. Ta jsou podminéna jak zkuSenostmi a informacemi, tak osobnosti a

prostiedim.

Spokojenost zakaznika je dle (Kotler, 2011) pocit radosti nebo zklamani néjaké osoby vyvolany
porovnanim vnimanych vykont a ocekavéani. Pokud ke splnéni ocekavani nedojde, pak je

takovy zakaznik nespokojeny.

Podle (Novy & Petzold, 2006) je spokojenost zakaznikil nejéastéji pométovana podle urcitych
kritérii.

Vztah k vlastnim ocekdvanim, kterd jsou se sluibou spojena: Kazdy zédkaznik ma pted koupi
urita odekavani, ktera také souvisi s cenou daného produktu &i sluzby. Cim vyssi je cena, tim
vysSi jsou zakaznikova ocekavani. Nezbytné je zminit, Ze velkd vétSina ocekdvani je vSak
nepiimérené vysoka a hrani¢i se snénim. Je to z toho diivodu, Ze se zdkaznik na koupi tési a
produkt si spojuje s piijemnymi pocity. Proto je pro kazdou firmu nutné podavat realné
informace o produktu a zdkaznika neklamat napiiklad o jeho vyssi kvalité. Zakaznik by
nasledné mohl byt o to vice zklamany, coZ neni nezbytné, naopak je potieba u zakaznikt

vyvolat davéru.

Vztah k predchozim zkuSenostem: Ptedchozi zkuSenosti zdkaznikd jsou velmi dileZité.
Pozitivni zkuSenosti zdkaznika pfinuti produkt ¢i sluzbu znovu zakoupit, aby mohl své prechozi
zkuSenosti zopakovat nebo je dokonce posunout jest¢ na vysSsi uroven. Naopak negativni
zkuSenosti pfijmou zdkaznika obratit se ke konkurenci. Proto je mimotadn¢ dtlezité zkuSenosti

zakazniki zjisStovat a hodnotit, jaké jsou jejich soucasné pocity a spokojenost.

Vztah k cené: Cena je dalezitym faktorem, ktery ovliviiuje celkovou spokojenost zakaznika. Je
vSak nutné podotknout, Ze ne vzdy zakaznik dava prednost nizké cené, protoze zde existuje jisty
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predpoklad, Ze s rostouci cenou roste také kvalita produktu ¢i sluzby. A v dne$ni dob¢ jsou
zakaznici ochotni za kvalitu pfiplatit. Zakaznici totiz predpokladaji, ze kvalitni véci za extrémné

nizkou cenu nepofiidi, nepocitame-li rizné akce prodejcu.

Vztah k objektivnim a vSeobecné uzndvanym normdm, standardium &i piedpisiim: Kazdy
zakaznik je do jisté miry ovlivnén socidlni skupinou a prostiedim, ve kterém Zzije. Mlze se
jednat o profesi, vzdélani, velikost bydlisté, vékovou skupinu aj. VSechny tyto socidlni skupiny
mayji ur¢ité normy, které zakaznik védome ¢i nevédome respektuje. Dany vyrobek nebo sluzba
je témito normami hodnocena a posuzovana. Urcité zvyklosti a standardy maji také vliv na
celkovou spokojenost, prikladem lze uvést standard mody, vybavy ¢i kvality. Je potieba s nimi

pocitat a musi byt naplnéna, aby byl zdkaznik spokojen.

Vztah k uspokojeni momentdlnich, krdatkodobych & dlouhodobych potieb: Potieby jsou silou
motivace kazdého ¢lovéka, které ho vedou k urcitému jednani, v¢éetné nakupu. Jestlize ¢lovek
citi nedostatek, vzniké potieba ho uspokojit. To miize byt docileno pravé ndkupem. Pro zajisténi
zakaznikovi spokojenosti je vSak nezbytné zjistit, o jakou potiebu se jedna. Pokud si napiiklad
potencialni zakaznik pieje zakoupit kalhoty, protoze jeho jediné se mu roztrhaly, je jeho potieba

odli$na od zakaznika, ktery si kalhoty pofizuje z divodu, aby kazdy den mohl nosit jiné.

Abraham Maslow vytvofil dobfe zndmou pyramidu, ve které znazortiuje lidské potieby. Ty jsou
Vv pyramid¢ sefazeny vzestupné podle narocnosti z hlediska jejich uspokojeni. Maslowova
hierarchie je zaloZena na takovém principu, kdy kazdy ¢lovék ma riizné potieby, které nejsou
uspokojeny, a proto nikdy neni zcela spokojen se svou momentalni situaci. Pokud jsou vSechny

potieby naplnény, vyskytnou se dalsi, které jsou v pyramidé€ zahrnuty o stupinek vySe a o to je

wevr
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MOTIVY POTREBY

Potieby Vlastni rozvoj, sebevédomi, estetika,
Objev seberealizace motivy rozvoje, vlle ucit se, délat
[Prestiz noveé veci, poznavat.. |
Prestiz Potieby uznani Uznani, prestiz, respekt,
(Zisk odmeériovani...,
Zisk/Pohodli Socialni potreby Kontakt, laska, pfislusnost

[Péce/Jistota ke skupinég, pfijeti...

|

Péce/listota Potieby bezpeci \ Ochrana, péce, osvobozeni
(Zisk/Pohodli \ od strachu, jistota mista.. |

Dychani, jidlo, piti
Jistota Zakladni fyziologické potieby spanek, teplo,

|Pohodli/Zdravi sexualita...|

Obrdzek ¢. 5: Maslowova pyramida potieb

Zdroj: (Novy & Petzold, 2006)
Vztah k urcitému problému, zda nabidne jeho ieSeni: Kazdy cCloveék je v urcité chvili
konfrontovan s urcitou udalosti ¢i problémem. K vyfeSeni jeho situace mize napomoci
zakoupeni urcitého vyrobku nebo sluzby. Pokud se problém skutecné odstrani, spokojenost
zakaznika rapidné roste a je velmi pravdépodobné, Ze v budoucnu produkt ¢i sluzbu zakoupi
znovu nebo preda doporuceni svym znamym. Je zde vhodné zminit, Ze tyto situace mohou byt

opravdu riznorodé a uplatni se zde vice sektor sluzeb nez produkti.

Vztah k druhym lidem: Spokojenost zakaznika je velmi €asto ovlivnéna také tim, jak produkt
nebo sluzbu hodnoti jeho blizké okoli. Lze tak fict, Ze o samotné koupi nerozhoduje pouze

zakaznik, ale zaroven dalsi osoba, ktera nemtize byt opomenuta.

3.2.Chovani spotiebitele
Je nutné podotknout, ze zakaznik a spotiebitel jsou dva rizné pojmy, které¢ nelze zaménovat.

Zakaznik je ten, kdo zboZi nakupuje, objednava a plati za n¢j. Spotiebitel je osoba, ktera produkt
spotfebovava, neplati zde podminka, Ze produkt pfedtim zakoupila. Piikladem Ize uvést dit¢ a
jeho matku, kterd pro svého potomka nakupuje détskou vyzivu nebo pleny. V tomto piipadé je
matka zakaznik a dité spotiebitel. Z tohoto ptikladu je patrné, ze zakaznik nemusi byt zaroven

spottebitel.
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Obrazek ¢. 6: Strom potieby

Zdroj: (Komdrkova, et al., 1998)

Clovék v roli spotiebitele i zakaznika by mél byt schopen orientovat se v réiznych oblastech

spotieby, které ptipadaji v ivahu pfi jeho ndkupech. Obrazek €. 2 zndzoriiuje, jak to mize byt

obtizné. (Vysekalova & kolektiv, 2011)

Spotiebni chovani je siln€ ovlivnéno osobnosti, duSevni vlastnosti a rysti kazdého €loveka. Dle

(Vysekalova & kolektiv, 2011) se jednd pfedevSim o vniméni, pozornost, uceni, paméet a

zapominani, potfeby a motivace.
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., Hartl (1996) definuje Chovani v obecné poloze jako souhrn vnéjsich projevii, ¢innosti, jednani
a reakci organismu, delenych podle psychologické povahy na instinktivni, navykove a
rozumoveé. Podobné Ize charakterizovat i chovani spotiebni, které je zamérené na uspokojovani

urcitych potieb. “ (Vysekalova & kolektiv, 2011)

Model erné skiiriky (model podnétu a reakce): 1 pies to, ze spotfebni chovani zkouma nejen
psychologie, ale také naptiklad sociologie, antropologie nebo ekonomie, zadny z téchto obort
neni schopen piedpovidat piesné chovani spotiebitele. Pro marketingové pracovniky je mysl
spottebitele ,,Cernou skiinkou, nemiize si byt jist, jak se spotiebitel presné zachova. Proto
model nese nazev Model ¢erné skiinky. Jde o model spotfebniho chovani, ktery funguje na
principu podnét — ¢erna skiiiika — reakce. Cerna skiiiika predstavuje chovéni &i rozhodnuti
spotiebitele, které je ovlivnéno jednak vnéj$imi podnéty, ale také urcitymi predispozicemi
daného ¢lovéka. To vie rozhoduje o budoucim rozhodnuti o ndkupnim chovani. Cernou skiiiku

nelze na rozdil od vnéjs$ich podnétti zkoumat ¢i kvantifikovat. (Vysekalova & kolektiv, 2011)

exogenni
proménné

v

podnéty o < reakce

Obrdazek ¢. 1: Model cerné skrinky
Zdroj: (Vysekalova & kolektiv, 2011)

3.3.Nakupni chovani
Stejné€ jako na spotiebitelské chovani 1 na ndkupni chovani ma vliv osobnost ¢lovéka, jeho

postoje a ndzory. Vliv osobnich dispozic na rozhodovani pii ndkupu popisuje nasledujici

schéma.
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Obrazek ¢. 8: Vliv osobnich dispozic na rozhodovani pri nakupu
Zdroj: (Komarkovd, et al., 1998)

(Vysekalova & kolektiv, 2011) rozdé€luje proces rozhodovani o nakupu do péti etap:

Pozndni problému: Zakaznik si uvédomi své potieby, které chce ndkupem uspokojit. Nejdiive

dava prednost potiebam, které povazuje za naléhavé, viz Maslowova pyramida potieb.

Hleddni informaci: Kazdy zakaznik potfebuje urcité mnozstvi informaci. Jeho nedostatek
zvySuje pocit rizika, naopak jeho nadbytek zvySuje pocit dezorientace. Informace muze
ziskavat jednak z osobnich zdroji (napf. doporuc¢eni znamych), tak z informacnich zdrojt a

sdélovacich prostredkil (napt. reklamy).

Zhodnoceni alternativ: Zékaznik porovnava informace a rozhoduje se mezi rliznymi

alternativami, zde hraji velkou roli emociondlni procesy.

Rozhodnuti o nakupu: Zékaznik se na zakladé ptredchoziho zhodnoceni rozhodné, kterou

moznost ndkupu uskutecni.

Vyhodnoceni nakupu: Je dilezitou soucasti, kterd nastava vétSinou az po samotné spotiebé, je
uréeno na zaklad€ spokojenosti zdkaznika, ktery dale mize produkt ¢i sluzbu doporucit nebo
se v budoucnu rozhodnout pro opétovny nakup.
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Zakladni model nakupniho chovani

h 4

Vstup do prodejny
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Orientace v prodejné
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vyhledani
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‘ zbozi
o & |
Proces
rozhodovani
v
Volba «
v
Nakup

Obrazek ¢. 9: Model nakupniho chovani
Zdroj: (Komdrkovd, et al., 1998)
Nékupni chovani a rozhodovani je také ovlivnéno tim, o jaky ndkup jde. (Vysekalova &

kolektiv, 2011) rozlisuje nasledujici druhy nakupu v souvislosti s nakupnim rozhodovanim:

Extenzivni nakup: Jde o takovy nakup, kdy zdkaznik neni pfesné rozhodnuty, co nakoupi a z
tohoto diivodu vyhledava informace, které by mu s rozhodnutim pomohly. VétSinou se jedna o

nakupy drazsich pfedmétd, napt. auta.

Impulzivni nakup se uskuteéni bez predchoziho uvazeni. Jedna se nakupy predmétd, u kterych
se spotiebitel nepotiebuje rozhodovat mezi riiznymi moznostmi, protoze se od sebe pfilis nelisi.

Je to naptiklad ndkup zmrzliny v letnich dnech.

Limitovany nakup: Jedna se o nakup takového pfedmétu (nebo znacky), ktery zdkaznik nezna
a nemd zadné prechozi zkusSenosti. Nakup realizuje na zdklad€ obecnych zkusenosti z ndkupu.

MuiZze naptiklad pfedpokladat, Ze vyssi cena znaci vyssi kvalitu.

Zvyklostni ndakup: Jde o nakup piredméti ¢i znacky, ktery zakaznik provadi pravidelné.
Naptiiklad mlze byt vérny urcité znacce. VéEtSinou mé vSak tento opakovany nékup néjaky

davod, coz mtize byt naptiklad praveé zakaznikova spokojenost.
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4. Dotazovani

Dotazovani je nejrozsifenéj$i metodou sbéru dat. Stejné jako u celého marketingového
vyzkumu je pii dotazovani nezbytné nepodcenit piipravnou fazi. V prvni fazi pfipravy
definujeme, na co se budeme ptat, pfi¢emz vychazime na zaklad¢ cilti vyzkumu. Déle je vhodné
sestavit seznam dat a informaci, které jsou potiebné ke zjisténi, aby vyzkumného cile bylo
dosazeno. Je tfeba si uvédomit, jakych zpisobem budeme odpovédi analyzovat. Dulezité je také

zamyslet se nad variantami odpovédi. (Kozel, et al., 2011)

4.1. Typy dotazovani

Dotazniky se lisi v zavislosti na typu dotazovani. Pfedevsim, jestli se jednd o samostatny

dotaznik nebo je dotaznik spojen s osobnim kontaktem respondenta a tazatele.

Osobni dotazovdni je spojeno s osobnim kontaktem respondenta a tazatele. Ctenat dotazniku
muze byt tazatel, respondent nebo oba. V ptipadé, kdy ¢tenarem dotazniku je tazatel, instrukce
dotazniku by mély byt vytiStény vyrazn€ odlisné, aby je tazatel omylem nepiecetl
respondentovi. Nekteré varianty odpoveédi nemusi byt uvedeny pitimo v dotazniku, ale mohou
byt ukazovany interaktivné. Osobni dotazovani ma oproti ostatnim typtim vyhodu v tom, Ze je
informace ¢i vysvétlit nejasnosti. Navic muze tazatel respondenta pozorovat, improvizovat na
zaklad¢é jeho predeslych odpovédi apod. Na druhou stranu je osobni dotazovani ¢asové i
osobou tazatele. V ptipadé papirového dotazniku oznacujeme tento zptisob PAPI (Paper
Assisted Personal Interviewing), v piipad¢ elektronického dotazniku, ktery se vypliuje
napiiklad na pocitaci, oznaCujeme techniku zktatkou CAPI (Computer Assisted Personal

Interviewing).

Pti telefonickém dotazovdani dochazi k zobrazeni dotazniku na pocitai tazatele, ktery jej
nasledné Cte respondentovi. Ten na otazky odpovida a tazatel odpovedi rovnou zaznamenava.
Pti této form¢ dotazovani neni vhodné pouzivat dlouhé Skaly a musi se brat v uvahu
respondentova soustfedénost, dotaznik by tedy nemél byt pfili§ dlouhy. Vyhodou je rychlost a
mensi ndklady. Naopak nevyhodou je absence osobniho kontaktu, respondenti jsou také méné
ochotni zlcastnit se telefonického dotazovéani. Tento typ dotazovéani oznacujeme zkratkou

CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing).
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Online dotazovdni mize byt distribuovano tazatelim napiiklad pies email, nebo mize byt
vyvésen na webové strance. Je mozné vybrat, zda respondent uvidi cely dotaznik najednou,
nebo se budou otazky objevovat postupné po jejich zodpovézeni. Odpoveédi se automaticky
zaznamenavaji do datové matice. Do online dotazovani je mozné zahrnout rizné grafické nebo
zvukové efekty. Ve své podstaté je totozné s pisemnym dotazovanim, které vice mén¢ vytlacilo.
Oproti pisemnému dotazovani je vSak pro respondenty snaz$i. Tento typ dotazovani nese

zkratku CAWI (Computer Assisted Web Interviewing).

U pisemného dotazovani musi byt odpovédi strucné a jasné, protoze respondent neméa moznost
zeptat se na dodateéné uptesiiujici informace. U tohoto typu dotazovani je mald navratnost

dotaznikl. Velmi Casto je soucasti dotazniku motivacni privodni dopis.

Mimo téchto technik existuji také automatizované zptisoby sbéru dat. Ptikladem lze uvést
sledovanost navstévnosti webovych stanek. (Kozel, et al., 2011), (Tahal, 2017), (Karlicek,
2018)

4.2 Dotaznik

Dotaznik patii mezi nejvyuzivangjsi formy sbéru dat.

Dotaznik je papirovy nebo elektronicky formulaf, obsahujici soubor otdzek, na které
respondenti odpovidaji. Dotaznik miZe slouzit tazateli, respondentovi anebo obéma. (Kotler &

Keller, 2013)

Dotaznik pfedstavuje formu pisemného dotazovani a zaroven je jednou z nejstarSich technik
marketingového vyzkumu. Tvoii nejCastéj$i formu dotazovéani, co se sbéru primarnich
informaci tyce. Vzhledem k tomu, Ze dotaznik musi spliiovat jista kritéria, spada jeho tvorba
mezi naro¢nou ¢ast vyzkumu. Dotaznik by mél profesionalné ptfipraveny, usporadany a dale
také vyzkousSeny na menSim poctu respondentl jesté pred jeho uplatnénim ve vét§im meéftitku.
Diilezité je peclivé zvoleny typ otazky a také jeji formulace. Dalsi podstatnym faktorem je

struktura dotazniku. (Maly, 2008)

Dotaznik ziskava informace od respondentii. Charakteristické je pro n¢j poskytovani struktury
a usmériovani procesu rozhovoru (¢teni). Vzhledem k tomu, Ze zajiStuje jednostrannou

Sablonu pro zapisovani odpovédi, velmi uleh¢uje zpracovani ziskanych dat. (Kozel, et al., 2011)

Vysokou uroven dotazniku zajist'uje pouziti jednoduchého jazyka, aby otazky pochopili vSichni
respondenti bez ohledu na vzdélani. S tim je spojené uziti znamého slovniku, kdy je vhodné

vyloucit odborné vyrazy a terminy. Otazky by mély byt kratké a konkrétni, nemély by zahrnovat
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vice témat (zde plati pravidlo, Ze vyskytuje-li se v otazce spojka ,,a“, méla by se tato otazka

rozd¢lit na dvé samostatné). (Maly, 2008)

4.2.1. Tvorba dotazniku
Pti tvorbé dotazniku je potfeba dodrzovat urcita pravidla. Respondentii bychom se predevsim

méli ptat presné na to, co opravdu potiebujeme védét. Do dotazniku neni vhodné zahrnout
otazky, u nichz doptedu vime, ze ve vysledku nebudou zahrnuty a nepfinesou zadny vyznam.
Dotaznik by m¢l byt strukturovan tak, aby ho byl respondent schopen vyplnit, a hlavné
dokon¢it. (Tahal, 2017).

Dotaznik by také nemé¢l byt moc dlouhy. Vice nez na pocet otazek je vhodné se zaméfit na Cas
v minutach, ktery je potfeba k vyplnéni vSech otdzek vénovat. Kazda otdzka je totiZ jina a
naptiklad ty, u kterych je na vybér z odpovédi pouze ano nebo ne, zaberou tolik ¢asu. Dle Tahala
(2017) se doba, pii které respondent udrzi svou pozornost, pohybuje v rozmezi 10 az 15 minut.
Jestlize délka dotazniku ptfesdhne 25 minut, je zde velké riziko, Ze respondent zacne otazky
vyplnovat ledabyle. Kozel (2011) doporucuje, aby vyplnéni dotazniku nepiesahovalo vice nez

20 minut.

Dotaznik se obecné sklada ze ti ¢asti. M¢l by mit takové uspotadani, které na sebe logicky
navazuje. Kazdy dotaznik by mél obsahovat tivod, ve kterém je struéné, asi ve dvou vétach,
predstaven ucel dotazovani a orientaéni ¢as potiebny k vyplnéni dotazniku. Cas se uvadi v
minutach. Pokud je zapotiebi vyfiltrovat pouze urcité respondenty, je vhodné do dotazniku
zahrnout screeningovou otdzku, ktera ale musi byt jednozna¢né formulovéna, nesmi byt
zavadéjici. Nasleduji meritorni otazky, tedy, které se tykaji vyzkumného cile. Otazky je vhodné
zafadit do logického uspofadani. Otazky identifika¢ni se zahrnuji nakonec dotazniku.

Piedevsim se tykaji véku, pohlavi, bydlisté, ptijmu apod. (Tahal, 2017)
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Vytvoteni seznamu informaci, které ma dotazovani ptinést
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Specifikace cilove skupiny respondenti a jejich vvbér
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Konstrukce otazek ve vazbé na poradované informace

@

Konstrulcee celého datznilon

@

Testovan dotazniku

Obrdazek ¢. 10: Postup tvorby dotazniku

Zdroj: (Kozel, et al., 2011), viastni zpracovini
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Otazky by mély mit urcité uspotfadani. Nejprve by se mély vyskytovat §irsi otazky neosobni
povahy, které by respondenta urcitym zpisobem zaujmuly a pfim¢ly ho dotaznik vyplnit.
Naopak otdzky osobni povahy by mély byt zahrnuty az na samotném konci dotazniku. Ve

stfedni ¢asti je vhodné zaradit méné zajimavé otazky.
V nasledujicich bodech jsou shrnuta pravidla pro spravnou formulaci otazek:
= Pokladat pfimé otazky. Neni vhodné pokladat dvojité otazky.
= Nepouzivat zapory v otdzce, aby nedoslo ke zmateni respondenta. Ptat se jasné.

=  Otazky by mély byt stru¢né. Pokud je otazka piili§ dlouha, miize nastat situace, kdy

respondent nebude mit chut’ otazku precist.

= Pouzivat jednoduchy jazyk. Pokud dotaznik vypliuje laickd vefejnost, neni na misté

pouzivat odborné vyrazy.

= Otazky by se mély tykat pfimo respondenta. Otdzka o ndzoru nékoho jiného neni

spravna.

=  Vyloucit otazky s jednozna¢nou odpovédi. Otazka, na kterou dopiedu zname odpovéd,

je bezptfedmétna.

= Pamatovat na genderové vztahy. Pti formulovani sloves je vhodné ptat se v muzském i

Zenském rode.
= Vyloucit neptijemné otazky.

* Dodrzovat sluznost. Respondent musi mit pocit, Ze je mu prokazovand Ucta za jim

poskytnuta data. (Tahal, 2017), (Kozel, et al., 2011)

V nasledujicich kapitolach jsou rozdéleny typy otadzek, které se mohou V dotaznicich
vyskytovat.
4.2.2. Otazky podle variant odpovédi

Ptipad, kdy jsou respondentovi nabidnuty varianty odpovédi, vyrazné ovlivni vysledky
dotazniku a jeho informacni hodnotu. Jestlize je potfeba informa¢ni hodnotu maximalizovat,
vhodnou volbou jsou oteviené otazky, tedy otazky bez predem zadanych odpovédi. Tento typ
otazek se zavadi zpravidla u kvalitativnich vyzkumi. Naopak u kvantitativnich vyzkum, kdy
je prioritou rychlost sbéru a jednoduchost zpracovani dat, se vyuZzivaji otazky uzaviené

s ur¢itym poctem variant odpovédi, ze kterych respondent pouze vybira. (Aaker, et al., 2004)

32



Kompromis mezi vySe uvedenymi typy otazek ptedstavuji polouzaviené otazky. V dotazniku
jsou zahrnuty varianty odpovédi stejné jako u otevienych otazek, navic tu ale existuje Gnikova
varianta, u které¢ byva volné misto pro doplnéni respondentovi vlastni slovné odpovédi.
Vyhodou polouzavienych otazek je jistota vyCerpavajicich moznosti odpovédi, tyto otazky jsou
tedy vyuzivany v piipadé, kdy si nejsme zcela jisti, ze dokazeme zformulovat uplny vycet
variant pro uzavienou otazku. Avsak u inikové varianty existuje riziko takové, kdy respondenti

odpovidaji ptili§ neutralné. (Kozel, et al., 2011)
Oteviené otazky

Jedna se o standardizované otazky s nestandardizovanymi odpovéd’'mi, coz znamena, Ze
dotaznik nenabizi Zadnou variantu odpovédi. Vyhodou je respondentova volnd ruka, neni
frustrovan omezenym vybérem. Na druhou stanu nevyhodou mohou byt problémy s interpretaci

nebo vyssi ¢asové naklady.

Hlavni vyhody Hlavni nevyhody
Respondent neni ve svych odpovédich nijak Kladou vysoké naroky na pamét
omezovan (neni mu nic "podsouvano"). respondenta.

Respondent ma prostor k vyjadreni vlastniho
nazoru, odpovédi tak mohou presnéji

vystihnout, co chce sdélit. Odpovédi se tvofi delsi dobu.
Pokud odpovédi zapisuje respondent,
Motivuji respondenta se hloubéji zamyslet. mohou byt necitelné.
Pokud odpovédi zapisuje tazatel, mohou byt
Kazda odpovéd je originalni. neuplné.
Vyjadrovaci schopnosti respondentl mohou
Jsou pruzné, maji moznost prohlubovani. zapficinit nepfesnost odpovédi.
Z odpovédi mizeme ziskat vice informaci, Individualni vyjadfovani znesnadnuje
SirSi poznani, souvislosti a vztahy. zpracovani odpovédi.
Umoznuji ziskat odpovédi, které tvirce Je potfebnd nasledna kategorizace
dotazniku nemusely napadnout. odpovédi.

UmoZznuji navazovat kontakt s
respondentem. SloZita interpretace ziskanych dat.
Tabulka ¢. 2: Hlavni vvhody a nevyhody otevienych otdzek

Zdroj (Kozel, et al., 2011)., viastni zpracovani

Uzaviené otazky

Otazky 1 odpovédi jsou standardizovany, coz znamend, ze k otdzce jsou vytvofeny mozné

odpovédi a dotazovany zatrhava pouze ty, se kterymi se ztotoziuje nebo se blizi nejvice jeho

nazoru.
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Hlavni vyhody

Hlavni nevyhody

Jednoduché a rychlé vyplnéni odpovédi.

Omezuji mozZnost svobodného nazoru
respondenta.

Respondent presnéji chape smysl otazky.

Odpovédi nemusi vystihovat respondentovy
nazory.

Varianty odpovédi pomahaji respondentovi
Iépe formulovat jeho nazory.

Mohou vnucovat odpovéd (formulaci a
usporadanim variant odpovédi).

Vétsi ochota respondentd spolupracovat.

Mohou pfilis zjednodusit problém
(povrchnost odpovédi).

Vyuziti v masovych Setrenich.

Schematizuji odpovédi (vymezuji ramec
moznych variant).

Jednotnost zaznamenavani odpovédi.

Umoznuji nahodilé vyplnéni (bez znalosti
zjistované problematiky).

Snadné kédovani a dalsi zpracovani,
standardni postupy analyzy.

Mohou byt nudné, monoténni pri
vypliovani (predevsim skaly).

evvs

Narocnéjsi na vytvareni.

Tabulka ¢. 3: Hlavni vyhody a nevyhody uzavienych otazek
Zdroj: (Kozel, et al., 2011) ,viastni zpracovani

4.2.3. Skaly
Mezi dalsi typy otdzek se tadi Skaly, kdy respondent voli jednu z nabizenych mozZnosti,

vyjadiuje tak své vlastni postoje. Skaly mohou byt sudé nebo liché. U lichych §kal se vyskytuje
neutralni moznost odpovédi, a proto je u téchto skal riziko, ze respondenti budou z velké ¢asti
zaujimat neutralni postoje. Jedna z nejpouzivanéjSich je Likertova Skala, kdy respondent voli
jednu z péti nabizenych moZnosti: velmi souhlasim — souhlasim — nemam nazor — nesouhlasim

— velmi nesouhlasim.

Casto pouzivany je také sémanticky diferencial, p¥i kterém se respondent pfiklani ke svému

postoji na Skale moZnosti ¢i grafickym posuvnikem (naptiklad velky — maly, levny — drahy).

Zde je na mist& podotknout, Ze p¥i vyuziti §kal jsou znaéné kulturni rozdily. Napiiklad v Ceské
republice respondenti ¢asto voli neutralni odpovédi, proto se v nasich krajinach vétSinou autofi
dotaznikti snazi neutralnich odpovédi vyhnout. Naopak v Americe lidé Castéji voli extrémy.

(Kozel, 2006)
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Jak se vam libil promitnuty film?

Dejte sleCné A kvétinky za vase hlidani.
Cim lépe hlidala, tim dejte vice a naopak.

TR 5 =
W owmw w % "

Oznacte na usecce misto, jak vam
chutnal vyrobek A a vyrobek B:

A= ———t% -
B = HH—F—+— =

Obrazek ¢. 11: Grafické skaly

Zdroj: (Kozel, et al., 2011)
Odpovedi lze rizné graficky zpracovat, zde zalezi na individualnich grafickych schopnostech
¢1 fantazii zadavatele.

4.2.4. Otazky podle ucelu
Otazky podle tcelu rozdéluje (Kozel, et al., 2011) do nasledujicich skupin:

Otazky ndstrojové

Obecné slouzi nastrojové otazky K ur¢eni podminek, za jakych budou pokladany a zpracovany

otazky vécné, které se zabyvaji jadrem problému.

Mezi nastrojové otazky patii napiiklad otdzky kontaktni, které mohou mit odlisné funkce.
V piipadé, kdy se nachazeji na samotném zafatku dotazniku, navazuji kontakt a spolupraci
s respondentem. Pokud se nachdzeji mezi uvodnimi otdzkami, jejich funkce je pomoci
respondentovi proniknout do tématu. Na Uplném zévéru slouzi k zavéreCnému kontaktu
s respondentem, je vhodné umoznit respondentovi vyjadrit svilj vlastni nazor v podob¢ oteviené

otazky.
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Filtracni otazky maji za cil rozdélit respondenty. V dusledku tohoto muzZe nastat k situaci, kdy
vysledky urcitych respondentii nebudou zatazeny do vyzkumu anebo respondent pieskoci

skupinu otazek.

Demografické otazky slouzi k rozfazeni do socidlnich skupin naptiklad na zakladé pohlavi,

veku, vzdélani, rodinného stavu apod.

Kontrolni otazky ovétuji pravdivost a validitu nékterych odpovédi. Pokud tazatel zaznamena

rozpory Vv odpovédich, mél by zvazit, jak s takovymi otdzkami dale nakladat.
Otazky vysledkové

Patii sem nominalni otazky, které maji za tkol zjistit respondentovu znalost na dané téma nebo
jeho vlastni zkuSenosti, dale meéritkove otazky slouzici k zjisténi diferenciaci a zavislosti, a

Vv neposledni fad€ dokreslujici otazky, které pomahaji uptesiiovat ptredchozi dvé skupiny otazek.
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5. Predstaveni produktu IQOS

Nézev cigarety vznikl zkratkou ze slovniho spojeni ,,I quit ordinary smoking®, coz v ¢eském
pfekladu znamend ,,Kon¢im s béZznym koutenim®. Vyrobek byl vyvinuty spolec¢nosti Philips

Morris. Oficialni internetové stranky udavaji, Ze vyvoj IQOS trval asi 10 let.

IQOS je elektronické zatizeni, které funguje na principu zahfivani tabaku. Zastréenim tabakové
napln¢ HEETS do nahtivace zpiisobi jeji zahtivani na teplotu okolo 360 °C, cozZ je oproti
klasicke cigareté, pii jejimz spalovani je dosazeno okolo 600-850 °C, vyrazné¢ méné. Zahiivani
funguje na principu technologie 1QOS HEATCONTROL, ktera sleduje a fidi kontrolu
nahtivaci ¢epele IQOS. Ta je vyrobena z keramiky, zlata a stfibra. Diky technologii se tabakova
napln zahiiva po dobu cca 6 minut anebo 14 potahnuti. Béhem zahfivani se z tabadku zac¢ne
uvolnovat nikotin, ktery kutdk vdechne stejné jako u cigarety, pocit vdechnuti je velmi podobny
cigareté. OvSem pii uzivani IQOS nedochazi k uvolnovani koufe, ale pouze aerosolu, kutrak
tedy vdechuje paru bez zapachu, kterd se v nékolika okamzicich rozplyne. Nezanechava tak
zadny zapach, a proto je mozné IQOS uzivat v uzavienych prostorech. Vyhodou je také absence

popelu.

Obrazek ¢. 12: 1Q0S 2.4 plus: Nabijeci krabicka, zahvivac¢ a naplné HEETS

Zdroj: (1QOS mag, 2017)
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Jak jiz bylo zminéno, IQOS spaluje tabakovou népln, kterd v Evropé nese nazev HEETS,
vV Americe ¢i Japonsku bychom je nasli pod nazvem Sticks for IQOS. HEETS vypadaji jako
kratkd cigareta, kterd obsahuje drceny tabdk obohaceny o glycerin. Existuji rizné ptichuté
naplni, v Ceské republice je mozné vybrat si ze sedmi variant. NapIné se od sebe 1isi plnosti,

intenzitou a aromatem.

Protoze HEETS nehoti, ale pouze se zahtiva, nedochazi k uvolnovani tak velkého mnozstvi
Skodlivych latek jako u koufeni cigaret. Odborné studie (Schaller, et al., 2016) dokazaly, ze
para z IQOS obsahuje az o 95 % méné Skodlivych latek nez cigaretovy dym. To ovSem
neznamend, ze uzivani IQOS znamend o 95 % mén¢ rizika nez koufeni cigaret. Vdechovani
zahiivaného tabdku je také spojeno s riziky. Pfesné dopady uzivani IQOS na lidské zdravi v§ak

zatim nebylo Zaddnymi oficidlnimi studiemi prokazéno.

Zatizeni se sklada ze dvou cCasti: zahtivace a nabijeci krabicky. IQOS je vybaveno vibra¢ni
signalizaci a led kontrolkou, kterd udava stav baterie. V soucasné dobé¢ jsou na ¢eském trhu
dostupné tii rizné varianty: IQOS 3 duo, IQOS 3 multi a IQOS 2.4 plus. (1QOS (Philip Morris),
2020), (1QOS mag, 2017)

Obrazek ¢. 13: Konstrukce nahrivaciho pera

Zdroj: (1QOS mag, 2017)
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Prakticka cast

V praktické casti se budu zabyvat samotnou analyzou spokojenosti zadkaznikli se zafizenim
IQOS. Nejprve bude popsana metodika prace a pribéh sbéru dat. V nasledujicich kapitolach
budou vyhodnoceny odpovédi respondentt, na zaklad¢ kterych byla analyza provedena. Tato
analyza bude rozdé¢lena do dvou ¢asti; prvni ¢ast se bude zabyvat primarnim cilem préce, tedy
analyzou spokojenosti zakazniku s produktem, a druha ¢ast bude popisovat G¢inky na zdravi

uzivateli IQOS po piechodu na uzivani tabaku zahiivanim.

Na zéavér kapitoly budou popsany mé vlastni zkuSenosti, poznatky a ndvrhy a doporuceni pro

spole¢nost Philip Moris.

1. Metodika prace

Pro analyzu byl pouzit kvantitativni vyzkum primarnich dat, konktrétné pomoci dotaznikového
Setfeni. Piivodnim planem bylo vytvofeni elektronického dotazniku a zaroven i jeho tiSténou
verzi. Bohuzel vzhledem k situaci v Ceské republice v dobé sbéru dat byla viak vyuZita pouze
elektronicka verze dotazniku. Dotaznik byl vefejné vyvéSen na internetu, predev$im na
socialnich sitich a ve skupinach uréenych pro uzivatele IQOS. Vyplnéni dotazniku bylo zcela

anonymni a dobrovolné. Sbér dat probihal 12 dni.

2. Casovy harmonogram

fijen listopad prosinec leden unor brezen duben

definovani cile

casovy plan vyzkumu

tvorba dotazniku

pilotaz

sbér dat

analyza dat

kontrola

Tabulka ¢. 4: Casovy harmonogram teoretické cdsti prace.
Zdroj: Vlastni zpracovani
V pocate¢ni fazi vyzkumu bylo zapotiebi predmét zkoumani a definovat cil, kterym je, jak jiz
bylo zminéno, analyza spokojenosti zakaznikl se zafizenim 1QOS, sekundarnim cilem se stala

analyza ucinki na zdravi po pfechodu na uzivani tabdku pomoci zahtivani.
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Po stanoveni ¢asového harmonogramu vyzkumu byl vytvofen dotaznik. Jak jiz bylo zminéno,
ke sbéru dat byla vyuzita pouze jeho elektronickd verze, kterd byla vytvorena platformou

Survio.

Nasledovala konzultace dotazniku s vedouci prace a po jeho schvaleni byla zahajena pilotdz,
kdy byl dotaznik vyplnén 10 osobami, mezi kterymi se nachazeli také nékteti IQOS poradci.
Pilotaz byla velmi dtilezitou soucasti, protoze byly zjistény nékteré nedostatky v dotazniku.
Konkrétné se to tykalo nékterych pojmii a slovnich spojeni. ,,Elektronicka cigareta IQOS* byla
V dotazniku zménéna na ,,zafizeni IQOS* ¢i ,,produkt IQOS* anebo ,,“cigareta” IQOS*, kdy
slovo ,,cigareta“ byla dana do uvozovek. ,,Koufeni IQOS* bylo opraveno na ,,uzivani IQOS*.

Vice se k témto slovnim spojenim vyjadiim v kapitole Vlastni zkusenosti.

V dalsi fazi vyzkumu probihal samotny sbér dat. Odkaz na dotaznik byl zaslan roding,
kamaradiim, zndmym a kolegiim, kteti jsou uzivateli IQOS. Dale byl dotaznik vyvéSen na
socialnich sitich, konkrétn¢ v uzavienych skupinach, ptedevsim v takovych, jejiz ¢lenové jsou
uzivatelé IQOS. Sbér dat probihal celkem 12 dni, kdy byl k dispozici pro vyplnéni. Dotaznik
celkem vyplnilo 239 respondentii véetné respondentii, ktefi dotaznik vypliovali ve fazi

pilotaze.
3. Stavba dotazniku

Dotaznik byl vytvofen na zakladé znalosti, které popisuji v teoretické casti. Sklada se celkem
ze 30 otazek. V dotazniku se vyskytuje vice typi otazek, zahrnuje uzaviené otazky S moznosti
jedné odpovédi, dale oteviené otazky s moznosti vice odpovédi, hodnoceni na skale od 1 do 5,
oteviené otazky, sémanticky diferencial a v neposledni fade také skala, ktera byla ctyt stupniova,

jelikoz jsem vyjmul moznost odpovédi ,,nevim®.

Otazky byly vytvofeny na zéklad¢ stanovenych cilii a byly rozfazeny do tfi Casti: otazky
identifikacni a tykajici se samotnych respondenttl, otazky tykajici se spokojenosti se zafizenim

IQOS a otazky tykajici se zdravi po prechodu na ,,cigarety IQOS.
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4. Struktura respondentii

Otazky osobni povahy byly zafazeny az nakonec dotazniku, aby tyto osobni otdzky respondenta

neodradily jiz na za¢atku vypliovani.

4.1.Pohlavi

Zena
72%

Graf'¢. 1: Pohlavi respondentil

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z grafu je patrné, ze vétSina respondentii byly zeny, celkem 171 (tj. 72 %). Dale se prizkumu

zGcCastnilo 68 muzu (tj. 28 %).

Na zaklad¢ tohoto vysledku vSak nelze fict, Ze zafizeni IQOS uziva vice zen nez muzi. Divody
tohoto nerovnovazného zastoupeni mohou byt rlzné, napf. vétSi ochota Zen ucastnit se

prazkumu.

Pro srovnani zde uvedu prizkum provedeny Statnim zdravotnim tstavem z roku 2018, kterého
se zuacastnilo celkem 455 uzivateli koufeného tabakového vyrobku (cigaret ¢i jiného
tabadkového vyrobku), z nichz bezmala 60 % byli muzi a 40 % zeny. Do prizkumu se také
zapojilo 94 uzivatelt elektronickych cigaret, kdy 55 % z nich byli muzi a 45 % Zeny. (Vanova,
et al.,, 2018) Zde mtzeme vidét, Ze pomér muzi pievazuje nad pomérem Zen pii uzivani

tabakovych i elektronickych cigaret.
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4.2.VEék
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Graf & 2: Vék respondentii
Zdroj: Viastni zpracovani
Nejvétsi procento respondenti bylo ve véku 25-44 s celkovym poétem 136 odpovédi (tj. 57 %),
nasledovano vékovym rozmezim dotazovanych 15-24 let s po¢tem 77 odpovédi (tj. 36 %). Dale
se prizkumu zacastnilo 24 respondentt (tj. 10 %) ve véku 45-65 let a pouze 2 respondenti (tj.
1 %) byli starsi 65 let.

Z tohoto vysledku lze usoudit, ze zafizeni IQOS pouzivd spiSe mladSi generace a lidé

Vv produktivnim véku.

Ve srovnani s vysledky prizkumu Statniho zdravotnického tustavu byl podil uzivateld
koufenych tabakovych vyrobku v roce 2017 nasledujici: 39 % respondentd ve véku 25-44 let,
32 % respondenti ve veéku 45-65 let, 16 % respondentd ve veéku 15-24 let a 13 % respondentt
starSich nez 65 let. (Vanova, et al., 2018)
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4.3.Jak Casto kourite?

Velmi mélo (do 10 cigaret za rok) 2

PriloZitostné (par cigaret za tyden ¢i mésic) \ 11

Kazdy den B 226

0 50 100 150 200 250

Graf ¢ 3: Jak casto kourite?
Zdroj: Vlastni zpracovani
Pro zajisténi relevantnich vysledkti prizkumu bylo potieba zajistit, aby vétSina respondentil
byla pravidelnymi nebo alespon ptilezitostnymi kutaky, protoze silné a slabé stranky produktu

dokazou zhodnotit pouze ti, ktefi jej pouzivaji pravidelng.

Pravidelni kufaci tohoto prizkumu tvoii 94,6 % respondentd, dalsich 4,6 % jsou pfilezitostnymi

kuréky.

Soubor je reprezentativnim vzorkem dospélé populace Ceské republiky. Slozeni vzorku

odpovida struktute ¢eské populace ve veku 15 let a vice podle véku a pohlavi.
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5. Vyhodnoceni dotazniku

V této kapitole budou vyhodnoceny otazky z dotaznikového Setfeni. Otazky uvadim v celém
znéni, odpovédi budou pro lepsi piehlednost prezentovany graficky a doplnény o vlastni
komentare. Otazky budou Vv naprosto stejném fazeni, v jakém se vyskytovaly v samotném

dotazniku.

5.1.Uzivate pouze zarizeni IQOS?

Ne, koufim i klasické cigarety a zéroven i
elektronické cigarety

Ne, koufim i elektronické cigarety

Ne, kourim i klasické cigarety

Ano I

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Graf & 4: Uzivite pouze zarizeni IQ0S?
Zdroj: Viasti zpracovani
Na zékladé odpoveédi respondenti bylo zjisténo, ze celkem 186 dotazovanych (tj. 77,8 %) uziva
pouze zatizeni 1QOS, dale 44 respondentt (tj. 18,4 %) uziva IQOS a zaroven kouii i klasické
cigarety, 5 respondentd (tj. 2,1 %) uziva IQOS a soucasn¢ kouti klasické cigarety i elektronické
cigarety a nejmensi podil 1,7 % (tj. 4 respondenti) uziva IQOS soucasné s elektronickymi

cigaretami.

Jestlize budeme piedpokladat, Zze uzivani IQOS neni Spojeno s prvotni zkusenosti respondentt
s tabakovymi vyrobky, je patrné, ze u vétSiny dotazovanych IQOS pIn¢ nahradilo klasické
cigarety, které soucasné s timto zatizenim koufi pouze 18 % z nich. Lze usoudit, ze pro kuraky

je 1QOS uspokojivou alternativou koufeni.
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5.2.Jak jste se dozvédéli o produktu IQOS?

Jina...

V tabaku

Na internetu I

Na doporuceni (od rodiny, pratel, znamych) |-

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Graf & 5: Jak jste se dozvédéli o produktu I00S?
Zdroj: Viasti zpracovani
Nejvetsi ¢ast respondentt (celkem 179, tj. 74,9 %) se o produktu IQOS dozvédélo na
doporuceni, nasledujici podil (celkem 39, tj. 16,3 %) se s produktem poprvé seznamilo na
internetu, 11 respondenti (tj. 4,6 %) se 0 IQOS dozvédélo v tabakové prodejné a nejméné
respondentd (celkem 10, tj. 4,2 %) jinou cestou.
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5.3.Kde jste zakoupili zarizeni IQOS?

Jina...

V jiné kamenné prodejné (napf. tabak)

V kamenné |QOS prodejné nebo partnerské |
prodejné

Na oficilnich internetovych strankach 1Q0S ]

Pfes 1QOS partnera i}
0 20 40 60 80 100 120

Graf ¢ 6: Kde jste zakoupili zarizeni 1Q0OS?

Zdroj: Viastni zpracovani
Nejvice respondentd (celkem 103, tj. 43,1 %) zakoupilo své IQOS zatizeni ptes IQOS partnera,
naopak nejméné respondentt (celkem 25, tj. 10,9 %) si potidilo produkt v kamenné prodejné,
ktera neni oficialni prodejnou IQOS (napt. tabak), dale 43 respondentt (tj. 18 %) zafizeni
zakoupilo v kamenné IQOS prodejné nebo partnerské prodejné, o jednoho respondenta méné
(celkem 42, tj. 17,6 %) zakoupilo IQOS na oficialnich webovych strankach a 26 respondent
(tj. 10,9 %) zvolilo jinou moznost odpovédi, mezi kterymi se nejcastéji fadily: od kamarada

(9x), darek (6x) a bazar/druha ruka (4x).

Z prizkumu je patrné, ze nejrozsifenéjsi formou nakupu zafizeni je skrze 1QOS partnera.
Troufam si tvrdit, Ze jednim z divodu je bezplatna moznost tydenniho zapijceni zafizeni, na
jehoz konci se zakaznik rozhodne, zda si produkt pofidi ¢i nikoli. Toto je velmi dobry
marketingovy tah spole¢nosti PMI. Kromé toho 1QOS partner zakaznikovi produkt piedstavi,

poskytne vSe potfebné informace a vysvétli, jak zatizeni pouZzivat.
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5.4.Co Vas primélo k prechodu na zarizeni 1IQOS?

140
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40 |
0
Zapach Zdravi Moznost Chut Jina...
uzivani uvnitr
(kavarny,
restaurace,
bary)

Graf ¢. T: Co Vs pfimélo k prechodu na zafizeni I00S?

Zdroj: Viasti zpracovani
Uzavfena otdzka s moznosti vice odpovédi. Nejcastéjsim divodem respondentt k prechodu na
IQOS byl zéapach, jelikoz po ,,vykoufeni® IQOS uzivatel neni citit, jako je tomu u kurakt
klasickych cigaret. Celkem tuto odpovéd zvolilo 127 respondenti (tj. 53,1 %). Druhym
diivodem v potadi (celkem 112 odpovédi, tj. 46,9 %) byla moznost uzivani uvnitf, tedy
napiiklad v nékterych kavarnach, restauracich ¢i barech. Zda se, ze tato moznost je velikou
vyhodou uzivani 1QOS a dle odpovédi respondentt ji zakaznici ocenuji. Tietim nejcastéjSim
divodem (celkem 103, tj. 43,1 %) bylo zdravi, da se tedy piedpokladat, Ze respondenti povazuji
uzivani IQOS za méné rizikové nez koufeni. 12,6 % (tj. celkem 30) respondentt si mysli, ze
IQOS ma lepsi chut’ nez cigarety. Celkem 12 respondenti (tj. 5,0 %) zvolilo jinou moZnost
odpovédi, mezi kterymi nejéastéji zaznéla zvédavost (6X). Objevily se vSak také dvé odpoveédi,
ve kterych respondenti uvedli, ze zadny piechod neprobéhl a IQOS je jejich prvni zkusenosti

s tabakovymi vyrobky a bohuzel jsou nyni zavisli na nikotinu.
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5.5.0hodnot’te Vasi spokojenost s tabakovymi naplnémi HEETS:

Kvalita

Skala vybéru prichuti

Dostupnost

Cena

Al

o

20 40 60 80 100 120 140 160

H5 W4 m3 m2 ml

Graf'¢. 8: Ohodnotte Vasi spokojenost s tabakovymi naplnémi HEETS'"

Zdroj: Viastni zpracovani

Cena 40(16,7%) | 60(21,1%) | 91(38,1%) | 33(13,8%) | 15(6,3%) 2,7
Dostupnost 145 (60,7 %) | 56(23,4%) | 20(8,4%) 4(1,7 %) 14 (5,9 %) 1,7
Skala vybéru prichuti | 59(24,7%) | 57(23,8%) | 78(32,6%) | 32(13,4%) | 13(54%) 2,5
Kvalita 42(17,6%) | 92(385%) | 73(30,5%) | 23(9,6%) 9 (3,8 %) 2,4

Tabulka ¢. 5:Ohodnotte Vasi spokojenost s tabakovymi naplnéemi HEETS:
Zdroj: Vlastni zpracovani
Respondenti hodnotili spokojenost s tabakovymi naplnémi HEETS, konkrétné jejich cenu,
dostupnost, skalu vybéru pfichuti a kvalitu. Hodnoceni bylo jako ve Skole, tedy 1 = nejvétsi

spokojenost, 5 = nejmensi spokojenost.
Z odpovédi byl vypocitan vazeny aritmeticky primeér, ze kterého vychézi nésledujici:

Jednozna¢né nejvice byli zakaznici spokojeni s dostupnosti tabakovych naplni HEETS
(praimérna znamka 1,7), coz znaéi, Ze tabakové napIné neni problém koupit a jsou dostupné na

vétsSin€ mist. Z vlastni zkuSenosti mizu potvrdit, ze HEETS lze jiz koupit opravdu ve vsech
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trafikach, tabakovych prodejnach, supermarketech i veferkach. Méné dostupné budou

pravdépodobné na mensich vesnicich.

Naopak nejméné spokojeni byli zakaznici s cenou HEETS (prumérna znamka 2,7), ktera se
Vv soucasné dobé pohybuje okolo 103 K¢ za krabicku, kazdopadné tato cena je doporucena a
napln¢ Ize zakoupit i levnéji nebo draz. Pro srovnani lze konstatovat, ze se tato cena pohybuje

na stejné trovni jako nejdrazsi znacky cigaret v soucasné dob¢ na ¢eském trhu.

S kvalitou (primérna znamka 2,4) a Skalou vybéru prichuti (primérna znamka 2,5) je

spokojenost zakaznikl srovnatelna, spise se blizi primérné spokojenosti.
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5.6.0hodnot’te Vasi spokojenost se zarizenim IQOS (nahtiva¢ a nabijeci

krabicka):

Velikost a hmotnost

Vydrz baterie

Kvalita

Design

Cena

o
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Graf ¢. 9:Ohodnotte Vasi spokojenost se zarizenim IQOS (nahiivac a nabijeci krabicka):

Zdroj: Vlastni zpracovani

1 p 3 4 5 PrGimér
Cena 59 (24,7 %) 82 (34,3 %) 70 (29,3 %) 14 (5,9 %) 14 (5,9 %) 2,3
Design 129 (54,0 %) 72 (30,1 %) 20 (8,4 %) 3(1,3%) 15 (6,3 %) 1,8
VydrZ baterie 86 (36,0 %) 79 (33,1 %) 47 (19,7 %) 16 (6,7 %) 11 (4,6 %) 2,1
Velikost a hmotnost | 124 (51,9 %) 77 (32,2 %) 16 (6,7 %) 8(3,3%) 14 (5,9 %) 1,8
Kvalita 86 (36,0 %) 89 (37,2 %) 39 (16,3 %) 17 (7,1 %) 8(3,3 %) 2,1

Tabulka ¢. 6: Ohodnotte Vasi spokojenost se zarizenim IQOS (nahiivac a nabijeci krabicka):

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti hodnotili spokojenost se zafizenim IQOS (nahfivatem a nabijeci krabickou),

konkrétn¢ jeho cenu, designem, vydrzi baterie a velikosti a hmotnosti. Hodnoceni bylo jako ve

Skole, tedy 1 = nejvétsi spokojenost, 5 = nejmensi spokojenost.

Z odpovédi byl vypocitan vazeny aritmeticky prameér, ze kterého vychazi nasledujici:
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Co se samotného zatizeni 1QOS tyce, nejvice byli zakaznici spokojeni s designem (primeérna
znamka 1,8) spole¢né s velikosti a hmotnosti (primérna znamka 1,8). S primérnou znamkou

2,1 nasleduje vydrz baterie a kvalita zafizeni.

Nejmén¢ spokojeni byli zékaznici S cenou zafizeni, kterou respondenti ohodnotili primérnou

znamkou 2,3.

Pokud bychom srovnali celkovou spokojenost zakaznikd s tabdkovymi naplnémi HEETS a
spokojenost se zafizenim IQOS, vétsi spokojenost zdkaznikl prevlada se zatizenim IQOS.
S tabakovymi naplnémi byli zakaznici méné spokojeni nejen s cenou a kvalitou, ale také

celkove.

Nasleduje blok otazek 7-19, kde respondenti vybirali, na jaké trovni se shoduji s danym

tvrzenim: S moznosti vybéru souhlasim, spise souhlasim, spiSe nesouhlasim a nesouhlasim.
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5.7.Cena tabakovych naplni HEETS se mi zda primérena:

Souhlasim

Spise souhlasim

Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

Graf ¢ 10: Cena tabékovych naplni HEETS se mi zdd primérend:
Zdroj: Vlastni zpracovani
Z grafu je mozné vycist, Ze nejCastéji respondenti s tvrzenim spise nesouhlasili (celkem 77, t;.
41 %). To koresponduje s hodnocenim ceny tabakovych naplni v otazce ¢islo 5, kdy s cenou

byli respondenti spokojeni nejméné.
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5.8.Tabakové naplné HEETS lze koupit kdekoli:

Souhlasim

o

Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

Graf ¢ 11: Tabdkové naplné HEETS Ize koupit kdekoli:
Zdroj: Vlastni zpracovani
Zde muzeme vidét, ze drtiva vétSina respondenttl s tvrzenim souhlasila (celkem 92, tj. 44,2 %)
a spiSe souhlasila (celkem 76, tj. 36,5 %). Opét bylo potvrzeno hodnoceni Vv otazce Cislo 5, kdy

s dostupnosti tabakovych naplni byli respondenti spokojeni nejvice.



5.9.Tabiakové naplné HEETS jsou VZDY kvalitni (spravné tahaiji,

spravné se nahrivaji, nelamou se apod.):
Souhlasim

Spise souhlasim

e

Nesouhlasim

Graf'¢. 12: Tabdkové napiné HEETS jsou VZDY kvalitni (spravné tahaji, spravné se nahiivaji, neldmou se apod.):
Zdroj: Vlastni zpracovani
Podivame-li se na graf, zjistime, Ze s tvrzenim vétSina respondentl spise nesouhlasila (celkem
102, tj. 47,7 %) anebo nesouhlasila (celkem 62, tj. 29,0 %). Na zaklad¢ odpovédi je ziejmé, Ze
tabakové naplné¢ HEETS nejsou vzdy kvalitni.



5.10. Vyhovuje mi, Ze IQOS mohu uzivat v nékterych Kkavarnach,

restauracnich zarizenich, barech

o

Spise souhlasim
Spise nesouhlasim
Nesouhlasim

Graf & 13: Vyhovuje mi, Ze IQOS mohu uzivat v nékterych kavdrndch/restauracnich zarizenich/barech:
Zdroj: Vlastni zpracovani
Naprosta vétsina s tvrzenim bud’to souhlasila (celkem 147, tj. 68,4 %) anebo spiSe souhlasila
(celkem 58, tj. 27,0 %). Pouze 8 (tj. 3,7 %) respondentt spiSe nesouhlasilo a 2 respondenti (tj.
0,9 %) s tvrzenim nesouhlasili. Opét zde koresponduji odpovédi zakaznikl na otazku ¢islo 4,
kdy se moznost uzivani IQOS v uzavienych prostorech ukazala jako velikd vyhoda pro
prodejce, jelikoz byla druhym nejcastéj$Sim diivodem, pro¢ si zakaznici IQOS poftidili nebo na

néj presli z klasickych cigaret.



5.11. S ,,cigaretou” IQOS je snadna manipulace a je jednoduché ji

pouZzivat:

Souhlasim

Spise souhlasim

Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

Graf'c. 14: S "cigaretou” 10Q0S je snadna manipulace a je jednoduché ji pouzivat:
Zdroj: Vlastni zpracovani
Na zakladé odpovédi vyobrazenych v grafu lze tvrdit, ze 1QOS je pro zakazniky nenaro¢né na
uzivani. S tvrzenim souhlasilo 158 respondenti (tj. 71,2 %), spise souhlasilo 58 respondentt

(tj. 26,1 %). Pouze 5 zakazniku (tj. 2,3 %) spiSe nesouhlasilo a jen jeden (tj. 0,5 %) nesouhlasil.



5.12. Po ,,vykouteni IQOS nezapacham (ruce, dech, vlasy, oble¢eni):

Souhlasim

Spise souhlasim

Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

Graf ¢. 15: Po "wykoureni” IQOS nezapdchdam (vuce, dech, viasy, obleceni):

Zdroj: Vlastni zpracovani
S tvrzenim souhlasila naprosta vétsina respondentt (celkem 185, tj. 79,1 %), spiSe souhlasilo
42 respondentl (tj. 17,9 %). Opét je mozné vysledek podepfit tim, Ze pravé zapach byl

nejcastéjSim ditvodem, pro¢ zakaznici presli z koufeni cigaret na uzivani IQOS.
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5.13. Uzivani IQOS je méné Skodlivé neZ koufeni cigaret:
Souhlasim

Spise souhlasim

Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

Graf'¢. 16 Uzivani IQOS je méné skodlivé nez kourent cigaret:
Zdroj: Vlastni zpracovani
Velké procento respondentii se domniva, ze uzivani IQOS je spojeno s mensimi zdravotnimi
riziky nez koufeni cigaret. S tvrzenim souhlasilo celkem 72 respondentt (tj. 40 %) a 80

respondentu (tj. 44,4 %) spise souhlasilo.

Diivodem, pro¢ se respondenti ztotoznuji s timto tvrzenim, by mohlo byt zlepSeni jejich
zdravotniho stavu po pfechodu z koufeni cigaret na uzivani IQOS. To bude zjisténo pozd¢ji
V prubéhu prizkumu. Vyznamny muze byt také fakt, ze béhem ,.koufeni® IQOS produkuje 0
95 % méné skodlivych chemickych latek ve srovnani S koufenim cigaret. Zde je nutno

podotknout, Ze to vSak neznamena sniZeni rizika 0 95 %.



5.14. Po prechodu na IQOS se mi lépe dycha:

Souhlasim

Spise souhlasim

Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

Graf'¢. 17: Po prrechodu na 1QOS se mi lépe dycha:

Zdroj: Vlastni zpracovani
Vice nez polovina respondenti (celkem 103, tj. 52,6 %) souhlasila s tim, Ze se jim po pfechodu
na IQOS lépe dycha a dalsich 69 respondentu (tj. 35,2 %) s tvrzenim spisSe souhlasilo. Na
zaklade tohoto zjisténi l1ze tvrdit, ze piechod na IQOS piinasi urcité zdravotni zlepSeni, alesponi
co se dychani tyce. Piekvapivé je, Ze zlepSeni dychéni pocituje opravdu naprosta vétSina

dotazovanych. To mtze byt také jeden z divodu, pro¢ velka cast respondentti véri, Ze je uzivani

IQOS mén¢ rizikové nez koufeni cigaret.
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5.15. Po prechodu na IQOS se mi zlepSila chut’ nebo ¢ich:

Souhlasim

o

Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

Graf & 18:Po piechodu na IQOS se mi zlepsila chut nebo cich:
Zdroj: Vlastni zpracovani
Ve srovnani s piedchozi otazkou zde doslo k poklesu ve shodé¢ s tvrzenim, souhlasila vsak stale
nejvetsi cast respondentl (celkem 64, tj. 37,9 %) a spise souhlasilo 55 respondentd (tj. 32,5 %).
Naopak spise nesouhlasilo 30 respondentu (tj. 17,8 %) a dalsich 20 (tj. 11,8 %) nesouhlasilo.

Na zékladé téchto vysledkl 1ze tvrdit, ze pfechod z kouteni spalovaného tabaku na kouieni
zahiivaného tabaku mize vést ke zlepSeni smysll, v naSem piipadé ke zlepSeni chuti nebo

éichu.
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5.16. 1QOS miize pomoci pri odvykani kouieni:
Souhlasim

Spise souhlasim

e _

Nesouhlasim

Graf ¢. 19: 1Q0S miize pomoci pFi odvykdani koureni:
Zdroj: Vlastni zpracovani
Z grafu muzeme vidét, Ze nazory respondentt se velmi lisi. Nejcastéji zvolena odpovéd’ byla
spiSe souhlasim (celkem 67, tj. 33,2 %), druha nejcastéjsi odpoveéd’ byla nesouhlasim (celkem
53, tj. 26,2 %).

Zde je nutno podotknout, ze uzivani IQOS samoziejmé pii odvykani kouteni nepomaha. Tento
fakt 1ze podepfit odpovéd’'mi ne¢kolika z respondentti na otazku ¢islo 4, ve které uvedli, ze pied
potizenim IQOS nekoufili a nyni, po pofizeni, se stali kufdky a jsou na nikotinu zavisli.
Tabakové napln€ HEETS, které se pomoci IQOS uzivaji, obsahuji stejné mnozstvi nikotinu

jako cigareta. Napln¢ bez nikotinu na ¢eském trhu nejsou.
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5.17. Po prechodu na IQOS koufim méné:

Souhlasim

Spise souhlasim

. _

Nesouhlasim

Graf ¢ 20: Po piechodu na IQOS kourim méné:
Zdroj: Vlastni zpracovani
Z grafu lze vycist, Ze velka ¢ast respondenti s tvrzenim bud’to nesouhlasila (celkem 85, tj. 39,4
%), anebo spise nesouhlasila (celkem 68, t14]. 31,5 %). Z vysledku lze konstatovat, ze zptisob
uzivani tabaku (zahtivani nebo spalovani) nema vliv na jeho celkovou spotiebu. Vysledky také

dokazuji, Ze IQOS nepomaha pti odvykani koufeni.
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5.18. Po prechodu na IQOS mi klasické cigarety nechutnaji:
Souhlasim

Spise souhlasim

Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

Graf ¢ 21:Po piechodu na 100S mi klasické cigarety nechutnaji:

Zdroj: Vlastni zpracovani
Velice piekvapivé je, ze dle odpovédi respondentii vétsing€ z nich (celkem 149, tj. 67,7 %) po
prechodu na 1QOS klasické cigarety nechutnaji. To by sice mohlo oponovat tvrzeni, ze IQOS
nemuze pomahat pii odvykani koufeni. Je v§ak dulezité zminit, Ze i kdyz zakaznik zcela piejde

z koufeni cigaret na uzivani IQOS, je stale na nikotinu zavisly.
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5.19. Pocit’ujete pozitivni uc¢inky po prechodu na 1QOS na Vase zdravi?

Ano
64,9%

Graf ¢. 22: Pocitujete pozitivni ucinky po prechodu na IQ0S na Vase zdravi?

Zdroj: Viastni zpracovani

5.20. Pokud ano, prosim uved’te jaké:

Zdravotni zlepseni Pocet responzi

Zlepseni dychani 96
Absence kasle 47

Celkové zlepseni fyzického stavu 14
Zlepseni smyslu (Eich, chut, zrak) 9
Mensi zahlenénost 5
ZlepSeni astmatu 5
Zlepseni pleti 3

Méné bolesti hlavy 3

Tabulka ¢. 7: Pozitivni ucinky na zdravi respondentit po prechodu na 1QOS.

Zdroj: Vlastni zpracovani



Pozitivni G¢inky na své zdravi po piechodu na zafizeni IQOS pocituje vice nez polovina

respondent (celkem 155, tj. 64,9 %).
Zdravotni zlepSeni, které respondenti uvedli, jsou sefazeny Vv tabulce.

Nejcastéjsi zdravotni zlepseni respondentt se tyka dychani. Respondenti vyzdvihuji predevsim
to, ze se jim celkové 1épe dycha, nezakaSlavaji se a odeznél ranni kaSel. Také jsou méné
zahlenéni a nékterym respondentiim se dokonce zlepsily astmatické problémy: V odpovédich
jsem zaznamenal lepsi vysledky spirometrie. Respondenti uvedli, ze pti fyzické namaze se tolik
nezadychdvaji a maji celkovou lepsi fyzickou vydrz. Nékteti respondenti tvrdi zlepSeni smysli,

piedevsim chuti a Cichu.

65



5.21. Mate zkuSenost s IQOS partnerem?

Ano
59,0%

Graf ¢. 23: Mate zkuSenost s IQOS partner?

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.22. Pokud ano, na jaké urovni je VaSe zkuSenost pozitivni?
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Graf ¢. 24: Pokud ano, na jaké urovni je vase zkusenost pozitivni?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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S IQOS partnerem ma zkusenost celkem 141 respondentil (tj. 59 %). Tito respondenti dale
hodnotili na skale od 1 do 5, na jaké trovni hodnoti svou tuto zkusenost jako pozitivni, kdy 1

se nejvice blizi pozitivni zkuSenosti a 5 se nejvice blizi negativni zkuSenosti.

1 1 3 4 3
Pozitni O O O O O Negatini

Obrdzek ¢. 14: Skala hodnoceni tirovné zkusenosti respondentii s IQOS parmerem.
Zdroj: Vlastni zpracovani
Nejvice respondentil (celkem 62, tj. 44 %) ohodnotilo svou zkusenost na skale 1, tedy velmi
pozitivni. Ale pouze 0 8 dotazovanych mén¢ (celkem 56, tj 40 %) ohodnotilo svou zkusenost
na Skale 3. IQOS partner je osoba, ktera oslovuje potencialni klienty a s produktem je
seznamuje. 1QOS partner je tedy ve své podstaté ,,prodejcem* a zkusenosti zakaznikl s nim
by tak mély byt prevazné pozitivni. Vysledky vSak ukazaly, Ze tomu tak neni a velka ¢ast

klienti si neni jista, zda jejich zkuSenost povazuje vice za pozitivni ¢i negativni.
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5.23. Ohodnot’te Vasi celkovou spokojenost s produktem 1QOS:
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Graf ¢. 25: Ohodnotte Vasi celkovou spokojenost s produktem IQOS:
Zdroj: Vlastni zpracovani
Odpovéd Responzi
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Tabulka ¢. 8: Ohodnotte Vasi celkovou spokojenost s produktem 1QOS:

Zdroj: Viastni zpracovani

Respondenti hodnotili celkovou spokojenost se zatizenim IQOS na $kale od 1 do 5. Skala byla
vyobrazena jako hvézdicky a respondenti hodnotili tak, jak jsou hodnoceny napiiklad hotely ¢i

restaurace, tzn. 1 hvézdi¢ka = nejmensi spokojenost, 5 hvézdicek = nejveétsi spokojenost.

Mapovida k otdzce: § Avérdideh=nefidtsy spokaienast; 1 fvéadicka=neimensy spokaienast

Lriveeeeey [ ] /5

Obrazek ¢. 15: Vyobrazend moznost odpovédi k otdzce: Ohodnotte Vasi celkovou spokojenost s produktem 1QOS:

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Naprostou spokojenost s produktem vyjadfilo celkem 71 respondentt (tj. 29,7 %), ktefi
produkt ohodnotili plnym poctem hvézdicek. O jednu hvézdicku méné zvolila nejvetsi cast
zakazniki, celkem 102 (tj. 42,7 %). Jako primérné spokojené se povazuje 32 respondenti (tj.
13,4 %), dvé hvézdi¢ky odpovédélo 21 dotazovanych (tj. 8,8 %) a pouze 13 respondentt (tj.
5,4 %) s produktem nebylo spokojeno.

Primérna spokojenost zakaznikli byla vypocitana jako 3,8 hvézdicek z celkovych 5.

69



5.24. Je podle Vas poti‘eba néco zlepSit pro Vasi vétsi spokojenost?

Ano
64,4%

Graf'¢. 26: Je podle Vis potieba néco zlepsit pro Vasi vétsi spokojenost?

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.25. Pokud ano, prosim uved’te jednu z nich:

Ndvrh na zlepseni Pocet responzi ‘
Kvalitnéjsi tabakové naplné 55
Moznost vétsiho vybéru prichuti 46
Nizsi cena tabakovych naplni 18
Lepsi kvalita zafizeni 15
Rychlejsi nabijeni, vyssi vydrz baterie 14
Lepsi udrzba zafizeni, cisténi 4

Tabulka ¢. 9: Navrhy respondentit ke zlepSent.

Zdroj: Viastni zpracovani.

Celkem 154 respondenti si mysli, Ze pro jejich vétsi spokojenost je tieba urcitého zlepSeni.

Navrhy, které se objevily nejvice, jsou uvedeny Vv tabulce. Nejcastéji se vyskytoval navrh na

kvalitngjsi tabakové napln¢, kdy respondenti uvadéli, ze nekteré naplné lze zasunout do

zahtivaciho pera velmi ztéZka, ptficemz se nésledné tabak Spatné zahtiva a ,,cigareta netaha“.

Dalsi castou odpovédi byla moznost vétSiho vybéru pichuti, nejvice by zakaznici ocenili
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nékteré ovocné piichutd, které se vyskytuji v zahrani¢i. Casto také respondenti zminovali
vysokou cenu tabakovych naplni ¢i horsi kvalitu zafizeni, které bylo nutno nékolikrat

reklamovat.

5.26. Doporucdili byste IQOS ostatnim kurakim?

Ne
4,6%

Ano
95,4%

Graf ¢ 21: Doporucili byste IQOS ostatnim kurdkiim?
Zdroj: Vlastni zpracovani
Zajimavé je, Ze i pies pomérné pocetné vytky a navrhy na zlepSeni vice nez 95 % (celkem 228)

respondentli doporucuje zatfizeni IQOS ostatnim kufakim.
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6. Analyza vysledki spokojenosti zakazniki

Na zékladé¢ wvysledku prizkumu bylo zjiSténo, ze nejcastéjSim divodem respondentl
k pfechodu z koufeni cigaret na uzivani IQOS, popt. potizeni produktu IQOS, je zapach, ktery
je typicky pro koufeni cigaret. Pfestoze béhem uzivani IQOS je urcity zapach zahiivani tabaku
také citit, neni tolik nepfijemny, jako cigaretovy zapach a po ,,dokoufeni* tabakové naplné
HEETS uzivatel nezapacha, coz potvrdilo 97 % respondentl. 47 % dotazovanych uvedlo, ze
davodem k piechodu na IQOS byla moznost uzivani uvnitf, tedy napiiklad v urcitych

kavarnach, restauracich, barech apod. Tuto moznost ocetiuje 95 % vSech respondent.

Témét polovina tcastnikti prizkumu zakoupila své IQOS zatizeni u IQOS partnera. Zda se, ze
jednim z divodl muze byt moznost vyzkouSeni zafizeni po dobu jednoho tydne, kterou
spole¢nost nabizi zcela zdarma. Kromé toho IQOS partner seznami potencialniho zakaznika
s produktem, vysvétli jeho pouzivani a zodpovi piipadné otdzky. Troufam si tvrdit, Ze touto
cestou miiZze spole¢nost zaujmout velké mnozstvi lidi, ktefi produkt nasledné zakoupi. Proto by
IQOS partner mél vystupovat profesiondlné, mél by byt spravné zaskolen a na zékaznika
zanechat dobry dojem. Prizkum vsSak ukazal, Ze 40 % respondentti, kteti zafizeni zakoupili u
IQOS partnera, si neni jista, zda svou zkusenost s IQOS partnerem povazuje za pozitivni ¢i

negativni.
Respondenti hodnotili tabakové naplné HEETS, které se uZivaji se zatizenim IQOS.

Prizkum ukézal, Ze jsou zakaznici spokojeni s dostupnosti téchto tabidkovych naplni, 1ze je
koupit takika kdekoli. V odpovédich byl zaznamenan jeden komentaf, kde respondent uvedl,

ze naplné¢ HEETS miiZe byt problémové zakoupit pouze na mensich vesnicich.

Spokojenost s kvalitou naplni je spise hor$i. 77 % vsech respondent se piiklani k nazoru, ze
tabakové naplné nejsou vzdy kvalitni. Zakaznici uvadéli, ze nékteré naplné nelze zasunout do
nahtivaciho pera, coZ ma za nasledek to, Ze se tabak Spatné zahtiva a ,,cigareta netaha®. 23 %
vSech dotazovanych uvedlo, ze zlepSeni kvality naplni HEETS by vedlo k jejich vétsi

spokojenosti.

Prizkum dale ukdzal, Zze by zdkaznici ocenili vétsi Skalu pfichuti, zejména nékteré ovocné
prichutg, které jsou dle respondentii k dostani v zahrani¢i na rozdil od Ceské republiky. Asi 19

% vSech respondentl uvedlo, Ze vétsi vybér pichuti by vedl k jejich vétsi spokojenosti.
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Zékaznici nejsou piili§ spokojeni s cenou naplni, kterou primérné ohodnotili znamkou 2,7. Dle
prizkumu se okolo 53 % respondentt pfiklani k nazoru, ze cena HEETS neni pfimétena.
Doporucena cena 103 K¢ za krabicku se pohybuje na stejné urovni jako nejdrazsi znacky cigaret
v soucasné dobé na Ceském trhu. Necelych 8 % vSech respondenti uvedlo, Ze sniZeni ceny

naplni by vedlo k jejich vétsi spokojenosti.
Respondenti dale hodnotili samotné zafizeni IQOS, respektive nahiivac a nabijeci krabicku.

Zékaznici jsou pomérné spokojeni S designem a velikosti a hmotnosti zafizeni, ob¢ kategorie
byly ohodnoceny priimérnou znamkou 1,8. 97 % respondentt se domniva, ze zatizeni IQOS je

jednoduché na pouzivani.

Nékolik respondentti uvedlo, Zze kvalita zafizeni neni optimalni, pfedev$im byla zminovana
Spatnd kvalita, kiehkost a Castd lamavost Cepele, kterd se nachazi uvniti nahtivaciho pera.
Z tohoto divodu museli zdkaznici zafizeni reklamovat. LepSi kvalita by vedla k vétsi

spokojenosti u 6 % dotazovanych.

Stejné procento respondentd by ocenilo rychlejsi nabijeni nebo vyssi vydrz baterie. Zaroven

uvadi, Ze kvalitn¢jsi baterie by vedla k jejich vétsi spokojenosti.
Cenu respondenti ohodnotili primérnou znamkou 2,3.

Na zakladé vysledka bylo zjisténo, Ze celkové jsou zdkaznici vice spokojeni se samotnym

zafizenim nez s tabakovymi naplnémi HEETS, které kritizovali Casté&ji.

Bylo zjisténo, Ze 75 % respondentli se o produktu dozvédelo na doporuceni pratel, rodiny,
znamych, je zde uplatnovan Word of Mouth marketing. Je ziejmé, Ze v tomto piipadé WOF
marketing funguje velmi dobfe, protoze na zaklad¢ vysledku prizkumu 95 % respondentti
doporucuje zatfizeni IQOS ostatnim kutdktm. I pies urcité vytky a namitky jsou zékaznici

s produktem spokojeni.

Prizkumu se zucastnilo 239 kutdki, z nichz 95 % uziva IQOS kazdy den, produkt tedy znaji

velmi dobfe a vysledky mizeme povazovat za relevantni a skute¢nost vypovidajici.
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7. Analyza vysledkii zdravotnich dopadii po pfechodu na IQOS

Vysledky ukazaly, ze zdravi byl diuvod Kk pfechodu z koufeni cigaret na uzivani tabaku

zahtivanim pomoci IQOS u 43 % respondentil. Jedna se tak o tfeti nejcastéjsi diivod.

Z prazkumu bylo zjisténo, ze 65 % respondentli pocituje po prechodu na IQOS pozitivni

ptiznaky na zdravi.

88 % respondentd souhlasi nebo caste¢n¢ souhlasi, ze se jim Iépe dycha. 40 % vSech
respondentll uvadi zlepseni dychani jako hlavni pozitivni G¢inek na zdravi po prechodu na

1QOS.

Dychani se tyka vétsina zdravotnich zlepSeni zakazniki. Respondenti vyzdvihuji pfedevsim to,
ze se jim nejen celkove 1épe dycha, ale také se nezakaslavaji a odeznél ranni kasel. Také jsou
méné zahlenéni a nékterym respondentim se dokonce zlepSily astmatické problémy:
V odpovédich jsem zaznamenal lepsi vysledky spirometrie. Respondenti uvedli, Ze pfi fyzické

namaze se tolik nezadychavaji a maji celkovou lepsi fyzickou vydrz.

Nékteti respondenti uvadi jako hlavni pozitivni G€inek zlepSeni smysll, ptedev§im chuti a
¢ichu. 70 % vSech respondentl souhlasi nebo ¢astecné souhlasi, ze se jim zlepsila chut’ nebo

éich.

Je mozné, Ze prave na zéklade téchto osobnich zkuSenosti respondentli se zhruba 84 % domniva,

ze je uzivani IQOS mén¢ skodlivé neZ kouteni cigaret.
Jeden respondent uvedl, Ze po pifechodu na IQOS pftibral na vaze.

Prizkum dokézal, ze zpisob uzivani tabaku nema vliv na mnozstvi jeho spotieby, jelikoz 71 %
dotazovanych odmita, Zze po pfechodu na IQOS koufi méné. Zaroven se takika polovina
domniva, ze IQOS muze pomoci pii odvykani koufeni. V navaznosti na to je nutné podotknourt,
ze celkem 2 respondenti uvedli IQOS jako jejich prvni zkuSenost s tabakovymi vyrobky a nyni

jsou zavisli na nikotinu.

78 % dotazovanych uziva pouze IQOS, mizeme tedy tvrdit, Ze slouzi jako dobra a uspokojiva
alternativa koufeni cigaret. Zaroven 84 % respondentl souhlasi s tim, Ze jim po pfechodu na

IQOS nechutnaji klasické cigarety.
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8. Vlastni zkuSenosti

Protoze ja sam jsem uz nckolik let kutdk, na zacatku psani mé prace jsem se rozhodl zatizeni

IQOS zakoupit a vyzkouset.

Zatizeni jsem si pofidil v zafi 2019. IQOS jsem znal uz ptedtim, protoze ho néktefi moji
kamaradi pouzivali, dokonce jsem mél moznost zafizeni vyzkouSet. Kromé toho jsem se
s 1QOS setkal v riznych tabakovych prodejnach, kde se nachazi hojné mnozstvi reklam. Nikdy
m¢e vSak neoslovilo natolik, abych nad koupi premyslel. Ale pravé pii vybéru tématu mé
absolventské prace si zatizeni potidila moje sestra a ja uc€inil rozhodnuti IQOS vyzkouset také.
Dostal jsem kontakt na IQOS partnerku, kterou jsem oslovil. Néasledn¢ pfijela k nam domi, kde
mi zafizeni ptedstavila, vysvétlila jeho pouzivani a v§e nazorné piedvedla. Dokonce jsem mohl
ochutnat vSechny pfichuté tabdkovych naplni. Veskeré mé dotazy byly zodpovézeny. Zatizeni

mi bylo zapijceno na tyden zcela zdarma.

Nejprve jsem si na 1QOS zvyKal, chut’ je opravdu jina. Asi po tiech dnech jsem si v§ak zvykl a
zahtivany tabak mi dokonce zacal chutnat. Po ukonceni zkusebni doby jsem se zatizeni rozhodl
koupit. Musim fict, Zze po cely tyden jsem nemél potiebu koufit klasické tabakové cigarety.
Avsak zajimalo mé, jak bude cigareta po tydnu nekoufeni chutnat. A byl jsem opravdu

prekvapeny, protoze mi opravdu nechutnala, dokonce jsem ji ani dokoufil.

Nasledujici mésice jsem uzival pouze IQOS, cigarety jsem nekoufil. Behem této doby jsem
zaznamenal nékolik zmén: opravdu se mi zlepSilo dychéni, odeznél ranni kaSel, pfestalo mi
,piskat na pruduskach”. Mé prsty nebyly zluté od dehtu. Na coz jsem si zvykl velmi rychle,
byla absence zadpachu. Nezapachalo mi obleceni, po ,,vykouieni cigarety* jsem si nemusel davat

zvykacku, coz diive bylo moji rutinou.

Po néjaké dobé€ jsem si vSak zakoupil 1 klasické cigarety a ¢as od Casu si zakoufil. Postupem
Casu jsem zacal zaznamendvat nartist poctu vykoufenych cigaret a pokles uzitych HEETS.
V soucasné dob¢ je ma spotieba, fekl bych, rozdélena presné naptl: cigarety i HEETS. Toto
stfidani mi docela vyhovuje. Kazdopadn€ musim poznamenat, Ze ranni kasel opét za¢inam

pocitovat.

Co se spokojenosti tyce, musim konstatovat, Zze jsem s produktem spokojeny. IQOS spliuje
ofekavani, které jsem mél. Ma nejvétsi ocekavani byla ohledné zapachu. Musim vSak
podotknout, Ze béhem uzivani IQOS nevoni, spiSe naopak. Nékterym zapachd dokonce vice

nez cigarety. AvSak uzivatel neni citit po cigaretach. S piistupem IQOS partnerky jsem byl
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spokojeny. S naplnémi HEETS moc spokojeny nejsem. Neékteré napln€ jsou opravdu
nekvalitni. Také cena je pomérné vysokd. S dostupnosti jsem doposud nemél problém. Se
samotnym zafizenim jsem spokojeny vice. Zafizeni se pouziva snadno, je lehké a vejde se do
kapsy. Nemyslim si, Ze cena zafizeni je vysoka, protoze pti zakoupeni produktu je soucasti 10
krabi¢ek naplni zdarma. Jedina nevyhoda je nutnost ¢isténi. Co mi opravdu velmi vyhovuje, je
moznost uzivani v podnicich, tuto moznost opravdu ocenuji. Kdyz opomenu fakt, Zze v souc¢asné
dobé¢ koutim zaroven i cigarety, podle mého nazoru je l1ze zcela nahradit. Z vlastni zkuSenosti

mohu potvrdit, ze IQOS kutaka uspokoji.
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9. Navrhy a doporuceni

Vysledky priizkumu ukazaly, ze celkova spokojenost zakazniki se zatizenim IQOS je pomérné
vysokd. AvSak byly nalezeny urcité faktory, které¢ zakaznickou spokojenost snizuji, a proto by
bylo vhodné se na tyto faktory zaméfit. Tyto faktory jsou shrnuty v nasledujicich doporucenich,

ktera by mohla pomoci nejen k vyssimu obratu, ale také vyssi celkové zakaznické spokojenosti.
1) Zapach

Prvni doporuceni se tyka zapachu. Z dotazniku vyplynulo, ze zapach byl diivodem k ptechodu
na IQOS u téméf poloviny zdkaznikii. I kdyz je pravdou, Ze uzivatel IQOS nesmrdi po
cigaretovém koufi, je nutné podotknout, ze béhem uzivani IQOS také urcitym zplsobem
zapacha. A vzhledem k tomu, Ze je zapach pro velkou ¢ast zakaznika dulezitym faktorem, by
bylo vhodné vnést nové technologie, které by tento zapach béhem uzivani HEETS eliminovaly,

coz by mohlo vést k jesté vétsi spokojenosti zakazniki.
2) IQO0S partneri

Z vysledkt prizkumu vyslo najevo, Ze nejcastéji zakaznici zakoupili své zafizeni u IQOS
partnera. Zaroven velka ¢ast téchto zdkaznikt si nenti jista, jestli je jejich zkuSenost s partnerem
pozitivni nebo negativni. Mé doporuceni se tyka kvalitn¢jSiho zaskoleni vSech partnert, kteti
by m¢éli vystupovat reprezentativné a profesionalné, jelikoz ziskavaji nové zakazniky. Je
dilezité, aby byli schopni a také ochotni poradit vSem potencidlnim (i stavajicim) zdkaznikGm.
Pokud by toto doporuceni bylo vzato v potaz a IQOS partneti byli opravdu Iépe zaskoleni,
mohlo by to vést k pozitivnéjsim zkusSenostem zékaznikl s IQOS partnery a zaroven veétsi

prodejnosti zafizeni.
3) Tabdkové naplné HEETS

Zékaznici zminili nékteré nedostatky u tabdkovych naplni HEETS. Nejc¢astéjsi kritikou byla
kvalita naplni, kterd neni vzdy optimalni. Z prizkumu bylo dokdzano, ze zlepSeni kvality
HEETS by vedlo k vétsi spokojenosti u témef Ctvrtiny zakaznik(. V mém doporuceni tedy

vyzdvihuji zaméteni se na kvalitu naplni.

Veétsi spokojenost zakaznikd by také ptivedl $irsi vybér ptichuti, zadkaznici zejména zminovali
ptichuté dostupné v zahranici. Dal§im faktorem, na které by se spolecnost PMI méla zaméfit,
je také cena HEETS, kterd je pomérné vysokd a k jejimu ptipadnému zvySovani by se mélo

pfistupovat velmi opatrné.
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4) Kvalita zarizeni

Vysledky ukdazaly, ze se samotnym zafizenim IQOS jsou zadkaznici spokojeni vice nez
S naplnémi. V mém doporuceni tedy zminim pouze kvalitu zafizeni, na kterou by se spolecnost
méla zaméfit, zejména na kvalitu ¢epele uvniti nahfivaciho pera, kterd je velmi kiehkd. Zaroven

bych doporucil zvyseni kapacity baterie nahiivaci krabicky.
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10. Zavér

Spokojenost zakazniki je vyznamnym faktorem pro kazdou firmu a kazdé podnikéni. Aby byla
firma Gspésna, musi se na zakaznickou spokojenost zamétit a zkoumat ji. Aby byla zajisténa
vysokd spokojenost a pievazovaly pozitivni zkuSenosti s produktem, je zapotfebi svym
zakaznikim naslouchat a udrzovat samotny zajem o néj. Své produkty by kazda spolecnost
m¢éla inovovat a vyvijet. Provadéni priazkumu spokojenosti firm¢ muize pomoci najit smér,

kterym by se méla dale vydavat.

Primérnim cilem této bakalaiské prace bylo zjistit spokojenost zékaznikli se zatizenim 1QOS.
S tim se poji nalezeni riznych nedostatkli a poskytnuti doporuceni. Sekundarnim cilem byla

analyza zdravotnich dopadt po ptechodu na zatizeni.

Analyza spokojenosti zdkaznikii s produktem byla provedena na zaklad€ dotaznikového Setfeni.
Dotaznik byl distribuovan pouze v elektronické podob¢, celkem se do priazkumu zapojilo 239
respondentll. Samotné distribuci ptredchazela ptipravna faze, ve které byl nejprve piipraven
casovy harmonogram prizkumu. Nésledovala tvorba dotazniku, ktery byl vytvofen tak, aby
vysledky dokdzaly splnit a interpretovat cile prace. Samotnému spusténi dotazniku pro
vefejnost piedchazela screeningova ¢ast, ve které byly nalezeny urcité nedostatky v dotazniku.

Ty nasledné byly odstranény a poté byl dotaznik k dispozici pro vyplnéni.

V realiza¢ni fazi byly dotazniky zanalyzovany. Zjis§tovala se celkova spokojenost s produktem,
pozornost byla také zaméfena na jednotlivé komponenty, tj. samotné zatizeni a tabakové naplné
HEETS. Analyza se tykala také zdravotnich dopadii po pfechodu na uZivani zahtivaného tabaku
pomoci zafizeni 1QOS. Vysledky analyzy ukazaly, ze jsou zékaznici celkové se zatfizenim
spokojeni a celkem 95 % vSech ucastniki prizkumu zatizeni IQOS doporucuje ostatnim
kurdktim. Byly zjistény urcité nedostatky, jejich odstranéni by vedlo k vétsi zakaznické
spokojenosti. Tyto nedostatky byly shrnuty a bylo doporuceno zaméfit se na jejich zlepSeni.
Dale byla pozornost zaméfena na zdravotni dopady, jejichZ analyzou bylo zjisténo, Ze se
zékaznici po prechodu na IQOS citi 1épe, zlepsily se predevsim respiracni problémy, tzn. dech,
dusnost, kaSel, dale se také zlepSily smysly a celkova fyzicka zdatnost. V reklamnich
kampanich znacky IQOS muizeme velmi Casto poznamenat, Ze spalovanim tabaku pomoci
IQOS je eliminovano asi 95 % Skodlivych latek oproti koufeni cigaret. Zda se, Ze tato informace
neni jen marketingovym tahem spole€nosti, ale rizika spojené s uzivanim IQOS budou opravdu

nizsi.
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Pfinos této bakalaiské prace shledavam z teoretického hlediska v §irsi znalosti marketingu jako
celku, zejména pak v oblasti marketingového vyzkumu a tvorby dotazniku. Tento pfinos mi
zaroven prinesla prakticka ¢ast, kde byl proveden marketingovy prizkum, jeho analyza a

stanoveni doporuceni a nabyté teoretické znalosti bylo mozné aplikovat v praxi.
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Piiloha 1: Dotaznik: Spokojenost s produktem 1QOS

Spokojenost s produktem 1Q0S

Dobry den,
Rad bych Vas poZadal o spolupraci na mém vyzkumu, ktery bude soudasti mé bakalafské prace na Vysoké $kole ekonomické v Praze, fakulté

Mezindrodnich vztahi. Vyzkum se tyka 1Q0S, protoprosim o vyplnéni dotazmiku pouze ty, ktefi 1Q0S aktivné uZivaji.Zamérem je zjistit
spokojenost zakazniki s timto produktem a dale také to, zd3 ma pfechod na uzivani zahfivaného tabaku pozitivni G¢inky na zdravi.

Vyplnéni dotamiku je anonymni a nemélo by zabrat vice nez 10 minut.
Pfedem dékuji mnohokrat za spolupraci a 2dravim Vas. ;)

Dominik Rozicka

1. UZivate pouze zafizeni 1Q0S?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

O Ao
O Ne, koufim i klasické cigarety
O Ne, koufim i elektronické cigarety

O Ne, koufim i klasické cigarety a zaroved i elektronické cigarety

2. Jak jste se dozvédéli o produktu IQ0S?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved.

O Na doporuceni (od rodiny, pfatel, znamych)
O Na internetu

O vtabsku

O iins. |
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3. Kde jste zakoupili zafizeni 1Q0S?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

O Pfes 1QOS partnera

O Na oficialnich internetovych strankéch 100S

O V kamenné IQOS prodejné nebo partnerské prodejné
O V jiné kamenné prodejné (napf. tabak)

O Jina. | |

4. Co Vas piimélo k prechodu na zafizeni IQ0S?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédy.

[ zspach

(] zdravi

D Mo#nost uZivani uvnitf (kavarny, restaurace, bary)
[ chut

D Jina_ | ]

5. Ohodnotte Vasi spokojenost s tabakovymi naplnémi HEETS:

Napovéda k otazce: Ohodnotte Skélou od 1-5 (hodnocent jako ve Skole, 1=nejlepsi; 5=nejhorsi)

1

Cena

Dostupnost

Skila vybéru pfichuti

OlO0|0]|0O

Kvalita
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6. Ohodnofte Vasi spokojenost se zafizenim 1Q0S (nahfivac a nabijeci krabicka):

Napovéda k otazce: Ohodnotte Skilou od 1-5 (hodnoceni jako ve Skole, 1=nejlepsi; S=nejhorsi)

1 2 3 4 5
Cend O O O o O
Design © O O o O
Vjdr baterie @) @) O O O
Velikost a hmotnost O O O O O
Kualita o O O o O

Cena tabakovych naplni HEETS se mi zda primérena:

1 2 3 4

soulasim O O O O Nesouhlasim

Tabakové naplné HEETS lze koupit kdekoli:

1 2 3 4

Souhlasim O O O O Nesouhlasim

Tabékové naplné HEETS jsou VZDY kvalitni (spravné tahaji, spravné se nahfivaji, nelamou se apod.):

1 2 3 4

Souhlasim O O O O Nesouhlasim

Vyhovuje mi, ze IQ0S mohu uZivat v nékterych kavarnach/restauracnich zafizenich/barech:

1 2 3 4

soulasim O O O O Nesouhlasim
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S “cigaretou” 1Q0S je snadna manipulace a je jednoduché ji pouzivat:
1 2 3 4

souhtasim O O O O Nesouhlasim

Po “vykoureni" IQOS nezapacham (ruce, dech, viasy, obleceni):

1 2 3 4

Souhlasim O O O O Nesouhlasim

Uzivani IQOS je méné Skodlivé nez koureni cigaret:
1 2 3 4

Souhlasim O O O O Nesouhlasim

Po prechodu na IQOS se mi lépe dycha:
1 2 3 4

Souhlasim O O O O Nesouhlasim

Po prechodu na IQOS se mi zlepsila chut nebo Cich:

1 2 3 4

Souhlasim O O O O  Nesouhlasim

IQOS muze pomoci pfi odvykani koufeni:
1 2 3 4

souhlasim O O O O  Nesouhlasim

Po prechodu na IQOS koufim méné:

1 2 3 “

sohlasim O O O O  Nesouhlasim
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Po prechodu na 1QOS mi klasické cigarety nechutnaji:

1 2 3 4

souhlasm O O O O Nesouhlasim

19. Jak casto kourite?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd.

O Kaidj den

O piiletitostné (pir cigaret za tyden &i mésic)
O Velmi malo (do 10 cigaret za rok)

20. Pocitujete pozitivni iCinky po prechodu na IQOS na Vase zdravi?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

Oﬁno
O ne

21. Pokud ano, prosim uvedte jaké:

I

22. Mate zkudenost s 1Q0S partnerem?
Napovida k otazce: Vyberte jednu odpovéd.

Ok\o
O Ne

Pokud ano, na jaké trovni je Vase zkuSenost pozitivni?

1 2 3 4 5

potimi O O O O O Negativni
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24. Ohodnotte Vasi celkovou spokojenost s produktem 1Q0S:

Napovéda k otazce: 5 mézdicek=nejvétsi spokojenost; 1 vézdicka=nejmensi spokojenost

Treevytey [ | /s

25. Je podle Vas potieba néco zlepsit pro Vasi vétsi spokojenost?

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

OMo
O e

26. Pokud ano, prosim uvedte jednu z nich:

l

27. Doporuil byste 1QOS ostatnim kurakim?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd.

Ok\o
ONe

28. Vase pohlavi
Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd.

O mi
O 2ena

29.Vas vék

Napovéda k otdzce: Vyberte jedny odpovéd.

O 1514
QO 1544
O 4565
O 65+
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