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1 UVOD

1.1 Uvod do problému

Zakladni uloha marketingového specialisty spociva v fizeni poptavky (19). Manazeti
marketingu se musi snazit ovlivnit Uroven, naasovani a slozeni poptavky tak, aby byly naplnény
firemni cile. S vyvojem technologii a padem bariér v obchodu mezi stity vSak jiz nemohou
marketingovi specialisté brat v uvahu pouze doméci trh, nybrz podstatné vétsi geografické
teritorium.

Golder (13) referuje, Ze neschopnost ptedpovédet poptavku nového produktu je jedna z hlavnich
hrozeb vyvoje nového produktu a jeho vstupu na trh. Pfitom kvili stdle intezivngjSimu
konkurenénimu prostiedi je potfeba pfichazet s novymi produkty vyssi nez kdy jindy. Analyza
poptavky a vyzkum chovani spotiebiteld jsou tedy velmi dulezité pro uspésné podnikani (5).

Mnoho specialistii (napt. 8, 14) zdlraznuji obtiZznost marketingovych aktivit, kdyZ je novy
produkt uvadén na trh a vyrobce nema dostate¢né informace o trhu. Dolan a Simon (7) referuji, ze
manaZzertim zejména chybi informace o reakci spotfebitelll na rizné cenové trovné produkti; toto se
tyka jak novych produktt, tak i zbozi, které je na trhu jiz néjaky ¢as. Jednim z dtivodu, pro¢ tyto
informace manazerim chybi je obtiznost analyzy poptavky, kterd vyzaduje znalost sociologie,
matematiky, podnikéni, technologii a metodologie vyzkumu.

Analyza poptavky s uzitim dat na nizké Grovni agregace, ptinasi dilezité informace zejména pro
manazerska rozhodovani. Tento typ analyz obycejné urcuje vysi vlivu vybranych faktorii na
poptavku po konkrétnim zbozi. Kdyz je tento vliv spolehlivé uréen, vyrobci mohou ovlivilovat vysi
poptavky po svych vyrobeich pomoci vhodnych marketingovych aktivit tak, aby dosédhli vlastnich
cilt (ptiklady publikovanych analyz poptavky s doporucenimi pro marketingové aktivity (viz napf.
23, 1).

Louviere, Hensher a Swait (20) upozoriiuji na zmény v metodice analyzy poptavky pokud je
pfedmétem zbozi dlouhodobé spotieby. Tyto zmény jsou vysledkem vyzkumil zejména poslednich
patnacti let. Ve své praci vyuzivam téchto nedavnych zmén a analyzuji pfistup dvou kulturné velmi

vzdalenych spottebitelskych skupin k novym produktim.



1.2 Cile vyzkumu

Obecné cilem vyzkumu je ukazat a diskutovat vysledky, které piinasi aplikace teorie poptavky
na mikrotrovni, tj. v mém vyzkumu na populaci prvnich osvojiteld — spotiebitelt, ktefi kupuji nové
produkty brzy po jejich uvedeni na trh a rozhoduji se samostatné bez doporuceni jinych spotiebitelt.
Vysledky popisujici piistup téchto prvnich osvojitelti k ndkupu hi-tech produktl jsou pfinosem pro
ekonomy, kteii se zabyvaji problematikou chovani spotiebitelskach skupin a v praxi také pro
vyrobce a spotiebitele. Vyrobci mohou l1épe urcit cenovou strategii, kterd bude maximalizovat
piijmy firmy a také identifikovat dal§i mozné oblasti zlepSeni marketingovych aktivit. Na druhé
stran¢ spotiebitelé mohou dostat produkt, ktery vede k vyssi spokojenosti diky lepSimu poméru
hodnota / cena.

Konkrétn¢ stanovim dva hlavni cile vyzkumu:

o Urcit ptistup Ceskych a japonskych prvnich osvojiteld k ndkupu hi-tech spotiebitelskych
produkti.
e Pfinést informace dilezité pro marketingové aktivity vyrobcli vybranych hi-tech

spottebitelskych produktli pro rozvoj marketingové strategie na globalni irovni

Pro ucel mé studie volim vyzkum spotiebitelského chovani ve tiech zbozovych kategoriich:
slovniky, navigatory pro automobily a asistenty. Ve vSech tfech kategoriich se v neddvné dobé¢
objevily hi-tech produkty a nové progresivni verze s podstatnymi zménami ve funkcich produkta
jsou na trhu brzy ocekévany (v n€kterych zemich se jiz neddvno objevily na trhu). Produkty lze
charakterizovat jako nastroje, které zefektiviiuji praci manazerim a z literatury stejné jako aktivit
vyrobctl lze vycist orientaci na manazery jako skupinu prvnich osvojitelt.

Ve své praci zkoumdm skupinu vedoucich manazeri firem, které bud’ pfimo operuji nebo jsou
v kontaktu s elektronickym primyslem v Ceské republice a Japonsku. Nedostatek studii poptavky
v Ceské republice je opakované zmifovan v literatufe (napf. 17, 9). V Japonsku jsem nadel
ptekvapivé velky prostor pro uziti kvantitativnich metod poptavkové analyzy také. Na zékladé

vlastniho pozorovani marketingovych aktivit a diskuze s mezinarodnimi specialisty na marketing,



kteti plsobi docasné¢ v Japonsku lze usoudit, Ze pouze malo japonskych vyrobcii opird své

marketingového aktivity o vysledky kvantitativniho vyzkumu.

1.3 Piinosy vyzkumu

1.3.1 Empirické prinosy

Empirické piinosy mého vyzkumu jsou urceny ekonomim, ktefi se zabyvaji studiem chovani

spottebitel:

e Ve svém vyzkumu identifikuji a statisticky vyhodnocuji, zda je cena signifikantni parametr pro
rozhodovéani ¢eskych a japonskych prvnich osvojiteli pii koupi produkti ve zboZovych

kategoriich slovniky, auto navigatory a asistenty.

e Podobnosti (rozdily) v dulezitosti ceny hi-tech produktii ve tiech zkoumanych zbozovych
kategoriich jsou analyzovany. Nékolik studii zkouma dutlezitost ceny mezi spotiebiteli v riznych

zemich, av§ak Zadn4 studie neporovnava ceské a japonské spotiebitele.

e Vypoctend cenova pruznost poptavky je pouzita pro zkoumani ptedpokladu, Ze cenova elasticita

je v neptimé umeéte k cenove trovni produktu.

e Vypoctend disagregatni cenovd pruznost poptavky identifikuje procentudlni zmeénu

v pravdépodobnosti koupi hi-tech produktu pfi zméné ceny o jedno procento.

e Agregatni cenova pruznost poptavky ukazuje, zda je trzni poptavka s ohledem na zkoumané
ceny v pruzné nebo nepruzné fazi. Hodnoty agregatni cenové pruznosti poptavky také
charakterizuji oligopolni prostiedi na zkoumanych trzich s hi-tech produkty v Ceské republice

a Japonsku.



My vyzkum statisticky vyhodnocuje zda je status nejnizsi a nejvyssi ptijmové skupiny mezi

zkoumanymi spotiebiteli signifikantni parametr pfi jejich rozhodovani o koupi hi-tech produktu.

Dulezitost pifijmu je porovndna mezi Ceskymi a japonskymi respondenty. Vysledky jsou

zajimavé z hlediska faktu, ze ptijem japonskych prvnich osvojitelil je zna¢n¢ vyssi nez ceskych.

Vypoctené hodnoty kiizové pruznosti poptavky ukazuji, zda respondenti povazuji hi-tech
produkty a jejich tradi¢ni substituty za navzdjem blizké substituty nebo spiSe za zbozi bez

vz4jemné vazby.

Rozdily (podobnosti) v substitu¢ni vazbé mezi produty tak jak ji vnimaji ¢esti a japonsti prvni

osvojitelé jsou analyzovany.

Studie ukazuje rozdily v motivech, které vedou ceské a japonské prvni osvojitele k volbé hi-tech

produktli ve zkoumanych zboZzovych kategoriich.

1.3.2 Komercni prinosy

Vysledky mého vykumu jsou piinosem pro vyrobce v danych zbozovych kategoriich a analytiky,

kteti by chtéli analyzovat poptavku, ale chybi jim praktické informace:

Pfi rozdilném vnimani ceny ¢eskymi a japonskymi spotiebiteli je potvrzena jako spravna idea
stanoveni ceny na zdklad¢ identifikované hodnoty produktu pro spotiebitele. Tento ptistup

snizuje vahu ndkladl jako tradi¢ni, Casto jediné, zédkladny pro tvorbu ceny.

Hodnota cenové pruznosti poptavky je analyzovana z pohledu mozné cenové strategie.
V piipad¢ stejnych pruznosti poptavky lze pouzit stejny cenovy piistup pro oba trhy, ackoliv

absolutni ceny se budou na obou trzich lisit.



e Mij vyzkum stanovi cenu, kterd v ptipad¢€, Ze se producent rozhodne pro strategii jediné ceny,

maximalizuje jeho pi{jmy.

e Produkty, u kterych se lisi dulezitost pfijmu mezi ¢eskymi a japonskymi spotiebiteli jsou

identifikovany a vyrobci tyto vysledky mohou pouZit pfi regionalni segmentaci trhu.

e Vyzkum ukazuje necenové faktory, které jsou dulezité pro spotiebitele pii koupi hi-tech

produktt. Tyto faktory mohou byt vyuzity pro identifikaci smért dalsiho vyvoje produktt.

e U vybranych signifikantné dilezitych funkei produktu je vyéislena jejich penézni hodnota pro

spotiebitele.

e Rozdily a podobnosti v hodnoceni necenovych faktori jsou analyzovany a mohou slouzit

vyrobclim zejména pii stanoveni regionalni cenové strategie.

2 Analyza poptavky

Je ptirozené, Ze kdyz se fesitel rozhodne vypracovat komplexni studii poptavky, jeho tsili zac¢ina
studiem teorie poptavky. Ve svém vyzkumu analyzuji poptavku po zbozi dlouhodobé spotieby. Jak
uvadi Deaton a Muellbauer (6), v ptipadé produktii dlouhodobé spotieby rozhodovani jednotlivce
neni o tom, kolik produktd vlastni, ale o tom, zda produkt vlastni nebo ne. V piipad¢ hi-tech
produktti, napiiklad digitalniho asistenta (PDA) mtiZe byt poptdvka modelovana variantou bézné
Marshallovy poptavkové funkce. Nezavisle proménné mohou byt podle uvazeni fesitele napiiklad
cena produktu, cena substituti, apod. Avsak takové vysledky nezohlediiuji podstatu rozhodovani na
urovni jednotlivce, tj. spotfebitel bud’ koupi nebo nekoupi PDA. V takovém piipadé mnozstvi neni
spojita proménna a tedy je porusen piedpoklad pouziti Marshallova systému.

Ackoliv je tfeba zvlastni ptistup v piipade zbozi dlouhodobé spotieby, piedpoklad spotiebitele

maximalizujiciho sviij uzitek, se kterym operuji Marshalliv a Hickstiv poptavkovy systém, je



vhodné dodrZet. Ben-Akiva a Lerman (4) uvadi, Ze existuje feSeni, které se 1isi od uvedenych
poptavkovych systéml pouze v tom, Ze misto ur¢eni Marshallovy poptavkové funkce, analyza
pracuje ptimo s uzitkem spottebitele. Uzitek vSak neni uvazovan jako statickd proménnd, ale jako
pravdépodobnostni proménnd, kterd ma systematickou (popsatelnou) ¢ast a nahodilou
(nepopsatelnou) ¢ast. Pak vztazenim pravdépodobnostni proménné uzitku k reakci, kterou lze

sledovat u spottebitelli, model miize byt prakticky uréen (21).

Ve svém vyzkumu respondenty neomezuji na rozhodovani koupé hi-tech produktu ano-ne, ale
davam jim na vybér ze dvou nebo tii alternativ, které charakterizuji souc¢asnou a / nebo budouci
nabidku ve zkoumanych kategoriich. Diskrétni rozhodovani tedy je tedy typu: produkt 1, produkt 2

nebo produkt 3 a vhodny model je popsan v nasledujici kapitole.

2.1 Multinomial Logit Model

Elegantni feSeni, které pfindsi pravdépodobnostni model multinomial logit spociva v tom, Ze tento
model mé uzavienou formu a neni tfeba pocitat vicenasobné integraly pro urceni pravdépodobnostni

funkce. Model je tedy nasledujici:

P (1) =A;*exp (Vi)/ ZAj* exp (Vj)

kde P oznacuje pravdépodobnost volby i-tého produktu z j alternativ, A je dychotomni proménna,
ktera vyjadiuje to, zda je dany produkt zahrnut v rozhodovacim setu, exp znamenda exponencialni
funkci a V je vySe zminéna systematicka ¢ast uzitku spotiebitele. Systematicka ¢ast uzitku je zavisla
na urovni funkci produktu a charakteristikach spottebitele, které pokud obecné¢ oznacime X
a nesystematickou ¢ast uzitku jako &€ muizeme vztah pro celkovy uzitek matematicky vyjadiit

nasledovné:

U; =V, +gi = BiX +¢; respektive



Uj = Vj +&; =BjX +8j

Cenou za toto zjednodusSeni je nutnost dodrzet podminku, Ze alternativy volby jsou vzajemné

nezavislé. Tuto nezavislost statisticky testuji zjednodusenym McFaddenovym testem (22, 2).

3 Novy produkt a jeho prvni osvojitelé

3.1 Koncept prvnich osvojitelu

Vzhledem k tomu, Ze konkurence sili a ziskové marze klesaji, manaZeri jsou pod velkym
tlakem vytvorit hodnotny produkt. Tradicni pristupy jako redukce ndkladii, reengineering a
outsourcing, ackoliv duleZité, nemohou vyresit tento problém. PotrFeba inovovat je vyssi nez
kdy jindy ... . (Prahalad a Ramaswamy, 26, p. 12)

Ackoliv firmy nepostradaji inovacni usili a proud nového zbozi na trh je silny, Urban a Hauser
(30) uvadi, ze 35% novych produktl u zadkaznikd propadne a na trhu se neudrzi. Producenti nékdy
voli strategii maximalniho pfilivu novych produkti na trh ve vife, Ze produkty pomoci
marketingovych ndstrojii najdou své zakazniky. Tento pfistup je vSak neudrzitelny v piipadé
produktt, které vyzadujé vysoké investice. V takovych ptfipadech je vyzkum trhu nutny. Na
podkladé vysledki vyzkumu pak firma vyviji novy produkt a rozhoduje o vhodnych
marketingovych aktivitach.

Kotler (19) uvadi historicky pohled na adresaty marketingovych aktivit firem. V minulosti se
by vyrazné uvazovaly o jeho struktuie. Takovy pfistup nebyl vyrazné efektivni a producenti zacali
soustfedit své aktivity na skupinu spottebitelt, ktefi jejich produkty uzivaji nejvice. Kotler uvadi, ze
posledni vyvoj vede k tomu, Ze producenti se soustfedi své marketingové aktivity na skupinu tzv.
prvnich osvojitelt.

Idea prvnich osvojiteli je spjatd s vyzkumy v oblasti Sifeni socidlnich (27). Rogers, ktery

studoval jak jsou pfijmany inovace v riznych oblastech pfisel na to, Ze osvojeni inovace kopiruje

10



kfivku normdlniho rozdéleni v pribehu ¢asu. Na zdklad¢ inovativnosti, definované Rogersem jako
spojitou dimenzi, kterd identifikuje Cas, kdy jednotlivei pfijimaji nové myslenky, Rogers rozdélil
Novy produkt stejné jako nova myslenka v piipad¢€ socidlni inovace musi byt nejprve osvojena
skupinou inovatori a prvnich osvojitelti, ktefi pozitivnim minénim, které predavaji dalSim
spottebitelim (Clenim socialni skupiny v piipadé socidlni inovace), pomohou produktu nebo

socialni mys$lence aby byla pfijata vétSinou trhu, respektive spolec¢nosti (19, 27).

3.2 Vyzkum prvnich osvojiteli

Idea rozd¢leni trhu na prvni osvojitele a pozdéjsi vétsinu je obecné piijimana a existuje mnoho
empirickych studii, které se zkoumaji skupinu prvnich osvojiteli. Tyto vyzkumy jsou
charakteristické v tom, Ze jejich zpracovani bylo provedeno popisnou statistikou a zahrnuji
vyhradné faktory poptavkové strany trhu. Nicméné z firemniho hladiska je identifikace dtleZitosti
faktort nabidkové strany stejn¢ dilezitd, protoZze tyto faktory mohou byt ovlivnény pfi procesu
vyvoje produktu a marketingovych aktivitach. Vysledky studii rovnéz potvrzuji a dale upiesnnuji
charakteristiky prvnich osvojiteld, jak je identifikoval Rogers (27): prvni osvojitelé jsou spotiebitelé
kteti maji k dispozici vyznamné financni prostiedky, maji komplexni, technické znalosti a jsou
vad¢imi typy.

V literatufe jsem naSel jen nékolik studii, které zkoumaji poptavku manazerd po hi-tech
produktech, pfi¢emz jako nastroj je pouZita inferen¢ni (narozdil od popisné) statistiky. Frambach aj.
(11) studovali poptavku holandskych manazer po elektronickém bankingu. Studie aplikuje
pravdépodobnostni model a zkouma jak faktory poptavkové tak i nabidkové strany, které ovliviiuji
ptijeti dané elektronické sluzby.

Gatignon a Robertson (12) se zaméfili na vyzkum poptavky manazerti po laptopech a taktéz
pouzili pravdépodobnostni model. Stejné jako studie Frambacha aj. i Gatignon a Robertson polozili
vyzkum do ekonomické roviny a nezkoumali konkrétni funkce produkti. Faktory nabidkové strany

shrnuli do dvou proménnych: prvni, marketingové pobidky, ktera vyjadiuje marketingové aktivity

11



vyrobcl. A druhd, velmi origindlné stanovend proménnd, vertikalni koordinace. Tato proménna
vyjadiuje tendenci spotiebitelii kupovat produkty odvétvi, ke kterému jejich firma patii, ve vétsi
mife nez ostatni spotiebitelé (mysleno nejen vlastni produkty). Gatignon a Roberts uzaviraji, ze také
tato proménnd je signifikantni na Grovni 10%. Tento vysledek dale podporuje moji myslenku
provést prizkum s respondenty, jejichz firmy pfimo patii nebo maji blizko k elektronickému
primyslu.

Dalsi dva vyzkumy O’Callaghan aj. (24) a Fichman a Kemerer (10) zkoumaji poptavku
manazeri po elektronickych datovych sluzbach a objektovém programovani. Ackoliv prvni
uvedend studie testuje ne€kolik proménnych nabidkové strany, v podstaté oba vyzkumy jsou
z lediska zaméfeni stejné, jako vyzkumy zminéné ve dvou piedchozich paragrafech: autofi
zkoumaji problém z pohledu empirické ekonomie a nepiinasi vysledky pro konkrétni marketingové
aktivity producentl.. Pravé tuto mezeru vypliiuje midj vyzkum, ktery jednak pifinasi empirické
vysledky pro ekonomy, ale je i pfinosem pro stanoveni marketingovych (zejména cenovych) aktivit

vyrobcti.

Citace z Yoffie a Kwak (33) déle upfesiiuje osvojitele ve vztahu ke zbozové kategorii asistentd,

kterou ve svém projektu zkoumam:

... prvunich 50,000 uzivatelu digitdlnich asistentii firmy Palm byli v podle jejich vilastniho
hodnoceni pocitacovi experti s prijmem vyssim nez 100 000 dolarii za rok z 95 procent
muzského pohlavi ve véku mezi 15 a 45. Téchto 50,000 lidi se v podstaté stalo nasi prodejni
silou, protoze pravé oni koupili dalsi produkty pro své kolegy, sousedy a prdtele. Ti pak
koupili dalsi asistenty dalSim prateliim a kolegum na vanoce a to byl vzlet naseho produktu
Palm Pilot”. (Yoffie a Kwak, 33, p. 57)

Dalsi studie, tentokrat ITS-Michigan a Michigan State University (16) identifikuje prvni osvojitele
atrendy pro vybaveni automobild hi-tech produkty. Studie uvadi, ze piivodné se snazili vyrobci
oslovit spotfebitele luxusnich vozi. Tito vSak, jak studie uvadi, nejsou typicti prvni osvojitelé
a aktivita producentil me¢la za dusledek slabé ptijeti produktt trhem. Vyzkum zduaraziuje, Ze prvni

osvojitele je nutno hledat v obchodni sféie.
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Pied za¢atkem mého vyzkumu, jsem sledoval nabidku elektronickych slovnikti v Ceské republice
a hovotil s prodejci o tom, kdo jsou typicti zdkaznici kupujici elektronické slovniky. Prodejci se
shodovali, Ze elektronické slovniky asi z 80 procent nakupuji manazeii firem, ktefi produkt
potiebuji k praci.

V piipadé zkoumanych trhi v Ceské republice a Japonsku, spotiebitele s relativnd vysokym
pfijmem, vid¢i typy s komplexnimi technickymi znalostmi je pfirozené hledat na vedoucich

manazerskych pozicich firem, které operuji nebo maji blizko k primyslové sféte.

3.3 Mezinarodni studie novych produktu

Dolan a Simon (7) referuji o nedostatku poptavkovych studii s ptinosy pro cenovou strategii
firmy. Autofi uvadi, Ze se setkavaji zfidka s faktem, Ze je cena produktu pro riizné regiony stanovena
na podkladé kvalitni informace o chovani spotfebitelt a konkurenta.

Kluge a Herr (18) publikuji jeden z mala ptikladi, kdy je pro novy produkt dlouhodobé spotieby
stanovena rozdilna regionélni cena na podkladu analyzy poptavky. Jejich poptavkova studie ma za
cil urc¢it optimalni cenu produktu pro japonsky a evropsky trh. Autofi zdlraziuji, Ze pokud se
producent chce vyvarovat vysokych ztrat je tieba ziskat informace o vili spotiebiteld zaplatit za
produkt a ur€it také spotiebitelovi preference. Z nékolika divodii (napf. rozdil v osvojeni
technologie a intenzité konkurence na zkoumanych trzich) je stanovend optimalni cena o 15 % vyssi
v Japonsku nez v Evropé. Ackoliv autofi neuvadi ptesné Cislo ztrat v piipad€, ze by producent
stanovil stejnou cenu pro oba regiony, naznacuji ro¢ni ztraty v desitkach milionti dolarti za rok.

Ackoliv je pravdépodobnostni model vyjimeéné pouzivan pro komparativni studie, napt. 29
(v ekonomice zdravotnictvi), pravdépodobnostni model byl pouZit v celé fadé analyz poptavky po

novém produktu: napt. faxech (32), automobilech (15, 31) nebo hi-tech produktech zminénych vyse.
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4 Zkoumané produkty

Ve svém vyzkumu zjednodusuji pohled na nabidku ve zkoumanych kategoriich (slovniky,
navigatory pro automobily a asistenty) tak, Ze mozné alternativy vybéru pro spotiebitele jsou:

1 Tradi¢ni produkt — produkt, ktery je velmi dobfe znam vSem spotiebiteltim a je na trhu jiz dlouhou
dobu (slovnik-kniha, atlas a mapy, asisten¢ni pomticky pro manazery).

2. Standardni hi-tech produkt — elektronicky produkt, ktery uspokojuje stejné potieby jako tradi¢ni
produkt, avSak mé diky analogové nebo digitalni technologii vyrazné zlepSené funkce (standardni
elektronicky slovnik, GPS navigétor pro automobily, digitalni asistent).

3. Progresivni hi-tech produkt — high-end elektronicky produkt, ktery je o¢ekdvan na trhu (v ptipadé
nekterych zemi jiz na trhu existuje). Tento produkt ma narozdil od dvou ptedchozich typid vyrazné
vylepSené nebo pfidané nové funkce (inovovany elektronicky slovnik, integrovany navigator

a digitalni asistent s bezdratovou kounikaci).

Na zdkladé¢ odborné literatury (3, 20, 28, 34) jsou vytvofeny alternativy poduktli s rliznymi
urovnémi funkci tak, aby byly splnény vhodné podminky pro statistické zpracovani. Tyto alternativy
produktti jsou rovnéz ucelné¢ kombinovany a tvoii rozhodovaci sety pro respondenty.

Celkem je vytvoteno 64 rliznych rozhodovacich set v kazdé zboZzové kategorii. Ty jsou rozdéleny
do osmi blok. Je vzat vzdy jeden blok z kazdé¢ kategorie, tj. 24 rozhodovacich sett a ty tvofi jeden
dotaznik. ProtoZe je osm riiznych blokt je osm variant dotazniku, které pravidelné pro respondenty

stiidam.

Aditivni formy uzitkovych funkei hi-tech produkti jsou v jednotlivych kategoriich nésledujici:

e Slovniky. uzitek = f (vlastni hodnota produktu, fyzicka charakteristika produktu, rychlost
prekladu, status nejvyssi a nejnizsi ptijmové kategorie spotiebitele)

e Navigatory: uzitek = g (vlastni hodnota produktu, zpozdéni informaci, internetové spojeni,
status nejvyssi a nejnizsi ptijmové kategorie spotiebitele)

e Asistenty: uzitek = h (vlastni hodnota produktu, pocet asistentd, kompatibilita, rychlost, status

nejvyssi a nejnizsi piijmové kategorie spotiebitele)
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5 Sbér dat

Vzorek respondenti z kazdé z obou zkoumanych zemi obsahuje 40 respondentl. Hlavni
pozadavek pii vybéru respondenta byl, aby respondent byl vedouci manazer firmy, kterd bud’ ptimo
operuje v elektronickém priamyslu nebo je s nim Uzce spjata. Respondent by mél tedy mit dobrou
znalost technologii, byt viid¢i typ a mit finanéni zdroje k nakupu drahého hi-tech spotiebitelského
produktu. Velikost firem respondentii byla limitovana a kontaktovani byli pouze vykonni manazeti
malych a stiednich firem. Divodem byly pfedpoladané tézkosti nejprve se dostat do kontaktu
s feditelem velké spole¢nosti a pak ho ptesvédcit k participaci na dotazniku.

V Japonsku jsem ziskal seznam malych a stfednich firem v Centru pro malé a stfedni podnikani
v Nagoya. Respondenti jsou z Nagoya (2,3 mil. obyvatel), ¢tvrtého nejvétsiho mésta v Japonsku
znamého svym primyslovych charakterem a z Gifu (500,000 obyvatel), mésta pobliz Nagoya.
Seznam obsahoval nazvy spole¢nosti, adresy, telefonni ¢isla, jméno vykonného manazera firmy
a ptedmét podnikani. Firmy byly kontaktovany telefonicky. Manazertim byly kratce vysvétleny ucel
a napli vyzkumu a byli pozaddni, zda by byli ochotni poskytnout odpoveédi. Pokud manazer
souhlasil, byl mu zaslan dotaznik e-mailem. Cely vzorek odpovédi byl sebran béhem jara a Iéta
2003.

V Ceské republice jsem pouZil seznam firem ve Zlatych strankach. Spole&nosti z elektronického
primyslu nebo s moznymi vazbami na néj byly nahodile vybrany a dalsi informace o tom, zda jsou
vhodné pro vyzkum byly dohledany na internetu. Vhodné firmy byly pak kontaktovany telefonicky.
Vedouci manazer byl sezndmen s ucelem a obsahem vyzkumu a kdyZ souhlasil se spolupraci,

dotaznik mu byl poslan e-mailem. VSechny spole¢nosti jsou z Prahy.
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6 Hlavni vysledky analyzy

6.1 Shrnuti spotiebitelského chovani

Ackoliv marketingova literatura bézné¢ uvadi, Ze prvni spotiebitelé jsou méné cenové citlivi,
vysledky mého vyzkumu ukazuji, ze v Ceské republice a Japonsku toto neznamena cenové
indiferentni. Ackoliv jsou spotiebitelé z velmi odliSnych kulturnich prostfedi, ob¢ skupiny
povazovaly cenu jak standardnich hi-tech produkti a tak i zddanych progresivnich hi-tech produktt
za signifikantni faktor pro jejich rozhodovani. Tento zavér je bez ohledu na absolutni cenovou
uroven produktu. V mém vyzkumu nejlevnéjsi hi-tech produkt je elektronicky slovnik. V Japonsku
testovana primérna cena standardniho elektronického slovniku byla pfiblizné¢ 3% priamérného
mesi¢niho pfijmu respondentdl a piesto efekt ceny byl potvrzen statisticky signifikantni pro
rozhodovani spottebiteltl. V Ceské republice cena elektronického slovniku byla také potvrzena jako
signifikantni faktor pro rozhodovani o koupi standardniho hi-tech produktu ackoliv to, ze
respondent mél status nejnizsi ptijmové kategorie nemél na volbu elektronickych slovniki vliv.

V Japonsku stejné jako v Ceské republice status nejniz$iho pfijmu mél signifikantni, negativni
vliv pouze na poptavku po hi-tech produktech v kategorii navigatory pro automobily. Vliv
nejnizsiho pi{jmu na poptavku po elektronickych slovnicich a digitalnich asistentech nebyl shledan
signifikantni v zddné ze zkoumanych zemi, ackoliv testovana primérna cena digitalnich asistentd
¢inila alespon 60% z ptijmu v nejnizsi ptijmové kategorii. Na druhé strané status nejvyssi piijmové
kategorie mél signifikantni, pozitivni vliv na poptavku po hi-tech navigatorech v obou zemich.
V piipad¢ Japonska, status nejvyssi piijmové kategorie m¢l signifikantni, pozitivni vliv také na
poptavku po elektronickych slovnicich, avsak tento vliv je tfeba potvrdit dalsi studii, protoZe neni
jasna pficina tohoto vysledku.

Zajimavy je pohled ceskych a japonskych spotfebiteli na mozny substituéni vztah mezi
tradiénim zboZim, standardnim a progresivnim hi-tech produktem. Ve vSech testovanych
kategoriich, jednotlivci z obou skupin nepovazuji tradiéni zboZi a standardni hi-tech produkt za
navzéajem substituéni produkty, a jejich volbu uvazuji nezavisle. Toto tvrzeni je navic posileno

v piipad¢ asisten¢nich produktl, kdy japonsti spotiebitelé povazuji tradi¢ni zbozi za komplementy
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k digitdlnim asistentim. Podobny zplsob vnimani plati i pro standardni a progresivni hi-tech
produkty — produkty nejsou povazovany za blizké substituty, ackoliv kontrast mezi produkty neni
tak zna¢ny jako v predchozim piipadé€. Ackoliv neni explicitnim vysledkem mého vyzkumu, diivod
muze byt v technickych znalostech respondentti. Ti vybaveni kvalitnimi technickymi znalostmi
a védomi si jasn€ svych potfeb vnimaji produkty jako velmi rozdilné.

Dalsi dilezity vysledek mého vyzkumu se tyka motivi, které rozhoduji pfi volbé zkoumaného
zbozi. Uzitek pro Ceské spotiebitele piinaSeji zlepSené funkce produktu, jako napiiklad rychlost
(u elektronickych slovnikl a standardnich PDA) nebo fyzické parametry — véha (u elektronickych
slovnikil) a redukce poctu nutnych asistentli (u standardniho PDA). Je zajimavé, Ze ¢esti spotiebitelé
nehodnoti jako signifikantni uzitek z bezdratové komunikace. Ackoliv internetové spojeni
v automobilu neptinasi signifikantni hodnotu ani japonskym spotiebiteltim, ¢esti spotiebitelé nevidi
hodnotu ani v bezdratovém spojeni u digitalnich asistentll. Pfi¢ina tohoto vysledku neni ziejma
amuze byt predmétem dalsi studie. Pouze poznamenavam, ze status nejniz$i piijmové kategorie
nema vliv na poptavku po digitalnich asistentech a tedy finan¢ni omezeni tady nejsou ptic¢inou.

I dalsi vysledky ukazuji na rozdily mezi obéma spotiebitelskymi skupinami. Japonsti
spotiebitelé nemaji signifikantni uzitek z Zadného z asovych vylepSeni (standardni elektronicky
slovnik, GPS navigator pro automobily a standardni digitalni asistent). Pfesto vSak pfipisuji velmi
vysokou hodnotu hi-tech produktiim (GPS navigator pro automobily, integrovany navigétor, PDA
a bezdratovy PDA). Na zéklad¢ analyzy zkoumanych kategorii, vysledky spiSe ukazuji, ze japonsti
spotiebitelé ocernuji fakt technické inovace nez konkrétni uzitek ze zlepSenych funkci produktd.
Tvrzeni, zda jde o kulturni fenomén hi-tech spotieby piesahuje rdmec mého vyzkumu, ale nékteré
vyzkumy (napt. 25) identifikuji japonské spotiebitele jako vyborny trh pro uvedeni technickych

novinek v celosvétovém méritku.

6.2 Kategorie: slovniky

Pohled ceskych a japonskych spotiebitelii na produkty v kategoii slovniky je podobny. Ob¢

skupiny vidi pozitivni avSak ne signifikantni hodnotu v produktu, ktery je o¢ekavan na high-end
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pozici fady elektronickych slovnikii. Zadné z dramatickych vylepseni ¢asu piekladu nebo fyzického
parametru nemd vyraznou hodnotu pro spotiebitele obou skupin.

Standardni elektronicky slovnik je spiSe pravdépodobnd volba, pokud chtéji respondenti koupit

hi-tech produkt. Ackoliv japonsti spotiebitelé nevidi signifikantni hodnotu ani ve standardnim
elektronickém slovniku, ¢esti spotiebitelé ptipisuji standardnimu hi-tech signifikantni uzitek. Obé
skupiny se pii volbé standardniho elektronického slovniku rozhoduji podle fyzického parametru
(véha) a ceny. AvSak penézné vyjadieno, japonsti spotiebitelé jsou ochotni zaplatit za zlepSeni ve
vaze slovniku asi 0o 25% vice nez cCesti spotiebitelé. Cenova pruznost poptavky vypoctena pro
pramérné testované hodnoty spada v obou zemich do oblasti nepruzné poptavky. Vypoctend cena,
pii které je piijem maximalizovan je v piipadé Ceské republiky asi 5 900 K& a v Japonsku 48 600
Jent (asi dvakrat vy$si na japonském trhu).! Upozoriiuji, Ze cena pro Japonsko je aproximace,
protoZe piesahuje maximalni testovanou hodnotu.
V Japonsku existuje potencial pro zvySeni ceny. Dalsi studii je nutné najit vhodny faktor, na zakladé
kterého by bylo vhodné odlisit drahy produkt od ostatni nabidky. Na druhé stran& v Ceské republice
bylo doneddvna pouze nékolik dodavateld elektronickych slovnikl a ti drzeli ceny dokonce nad
urovni, kterd by maximalizovala jejich piijmy. Souc¢asny pohyb cen dolt je tedy ptinosem pro obé
strany trhu.

Producenti by udélali chybu pokud by spoléhali na zlepSeni rychlosti piekladu pii snaze odlisit
novy produkt. Rychlost ptekladu nema signifikantni vliv u obou zkoumanych skupin. Jak jiz bylo
uvedeno vyse, japon$ti spotiebitelé s nejvy$Sim piijmem hodnoti elektronické slovniky
signifikantné vyse nez ostatni ptijmové skupiny. Pokud by toto bylo potvrzeno dalsi studii, mohl by

japonsky trh byt segmentovan na zaklad¢ tohoto faktoru.

6.3 Kategorie: navigatory pro automobily

Narozdil od kategorie slovniki, poptavka po hi-tech produktech v kategorii navigatort je velmi odlisna

! Pro orientaci uvadim, Ze piiblizny piepocet mén je 1 Ceska Koruna = 4 Japonské Jeny.
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pro obé zkoumané skupiny.

High-end integrovany produkt ma signifikantni, pozitivni vlastni hodnotu pro japonské
spotiebitele. Naopak, vlastni hodnota integrovaného produktu neni signifikantni pro ceské
spotiebitele a je dokonce nizsi nez u GPS navigatort pro automobily.

Vlastni hodnota GPS navigéatoru pro automobily je signifikantni a pozitivni pro obé zkoumané

skupiny. Cenova pruznost poptavky v Japonsku vypoctend pro stiedni hodnoty proménnych (cena
195 000 Jenll) spada do nepruzné oblasti, naopak pro cesky trh (stfedni cena 33 500 K¢) do pruzné
Vypodtend cena, pii které je piijem vyrobce maximalizovan je v piipadé Ceské republiky asi 20 500
K¢ av pripade Japonska 255 000 Jent (asi tfikrat vyssi na japonském trhu). Pfijem maximalizujici
cena je v Japonsku pfiblizné stejnd jako jeji dlouhodoby priimér, coz potvrzuje, Zze producenti
stanovili cenu na spravnou droven.
Cesky trh je v porovnani s japonskym trhem vice cenové citlivy. Vyrobei by méli peélivé zvazit
volatilitu poptavky pfi stanoveni ceny GPS auto navigatoru okolo urovne 30 000 K¢. Trh by bylo
lepsi vhodné rozdélit (pravdépodobné nabidnout zakladni produkt s cenou okolo 20 500 K¢&
a vylepSené produkty s cenou okolo 34 000 K¢ a vyse.

Dalsi rozdil mezi ¢eskymi a japonskymi spotiebiteli je ve vniméani hodnoty zpozdéni informaci o
situaci na silnicich. Tato hodnota se signifikantné nelis$i od nuly pro japonské spotiebitele, naopak
pro Ceské spotiebitele ma tato funkce signifikantni hodnotu.

Status nejniz$i piijmové kategorie ma signifikantni, negativni vliv na poptavku po hi-tech
produktech v obou zemich. Status nejvyssi ptijmové kategorie je signifikantni, pozitivni faktor pro
poptavku japonskych spotiebiteld po hi-tech produktech. Naopak pro jejich ¢eské protejsky vliv
neni shledan signifikantni.

Zajimavym vysledkem je, Ze ani pro ¢eské ani pro japonské spotiebitele nemad internetové spojeni v
automobilu signifikantni hodnotu. Ob¢ spotiebitelské skupiny také nepovazuji hi-tech produkty za
blizké substituty, ale spiSe za zbozi bez vzajemné vazby. Toto vnimani je u ceskych spotiebiteld
shodné s vnimanim vazby mezi standardnim GPS navigatorem pro automobily a tradi¢ni
alternativou (atlas a mapy). Japonsti spottebitelé vnimaji tradi¢ni alternativu a standardni hi-tech

jako naprosto jiné produkty.
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6.4 Kategorie: asistenty

Ackoliv cesti a japonsti spotiebitelé maji v této kategorii podobnou procentudlni poptavku po
kazdém z produktli, motivy jejich rozhodovani se velmi lisi.
Japonsti spottebitelé maji pro oba hi-tech produkty (PDA a bezdratovy PDA) signifikantni, pozitivni
hodnotu. Naopak pro ceské spotiebitele vlastni hodnota PDA neni signifikantni a hodnota
bezdratového PDA je dokonce negativni, ackoliv opét ne signifikantni. Poznamenavam, Ze
neni potvrzen jako signifikantni faktor poptavky. Stejné tak status ptijmu nebyl potvrzen jako
signifikantni pro japonské spotiebitele.
Pro obé¢ spotiebitelské skupiny je cena signifikantni faktor poptavky po PDA a bezdratového PDA.
Cenova pruznost vypocitand pro sttedni hodnoty proménnych je v nepruzna v Japonsku a pruzna
v eské republice. Disagregétni cenova pruznost je niz$i nez v kategorii navigatord, ale vyssi nez
v kategorii slovnikl. AvSak agregatni pruznost poptavky nekopiruje tento vzor a je nejvyssi ze vSech
tif kategorii. Pf{jmy maximalizujici cena je 81 200 Jend pro japonské spotiebitele a 12 700 K¢ pro
Ceské spotiebitele (pro Ceské spotiebitele o 40% nizsi nez pro japonské). V Japonsku je cena
maximalizujici pifjem blizko horni meze skutecného rozmezi cen a producenti maji prostor
k uvedeni drazgich produktt na trh. V Ceské republice je PDA produkt s cenou 12 700 K& ve stiedni
¢asti skutecného cenového rozpéti a zdrazeni by vyvolalo zfetelné snizeni poptavky. Vyrobci vSak
mohou, naptiklad, odpoveédét na vili spotiebitelt zaplatit casové vylepSeni a uvést na trh drazsi, ale
rychlejsi produkt (naptiklad s vylepSenym vkladani textu).
Obé spotiebitelské skupiny signifikantné nehodnoti kompatibilitu digitalnich asistentl s externimi
produkty (napf. dataprojektor). Japonsti spotiebitelé také nehodnoti signifikantné rychlost a pocet
dalsich produkti (mimo digitalni asistent) nutnych pro svou potitebu. Tento vysledek je dokonce
zdlraznén v ptipadé tradi¢ni alternativy, kdy nutnost pouzivat vice produktl je hodnocena lépe nez
pouzivani mén¢ produktt (ackoliv vysledek neni statisticky signifikantni). Naopak rychlost
aredukce poctu pouzivanych produktii jsou statisticky dulezité pro ceské spotiebitele pfti
rozhodovani o koupi standardniho digitalniho asistenta.

Je rovnéz zajimavé, Ze japonsti spotfebitelé vnimaji tradi¢ni alternativu jako komplement
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k digitdlnim asistentiim, kdezto ¢esti spotfebitelé povazuji tyto alternativy za zbozi bez vzijemné
vazby. Taktéz PDA a bezdratovy PDA jsou vnimany jako rozdilné alternativy bez vzijemné vazby,

tentokrat obémi skupinami.

7 Zavér

Béhem mého studia jsem vychdzel z literatury, ktera se v drtivé vétsing tykala analyzy poptavky
v USA a zdpadni Evropé€. Jsem vdécen za ptilezitost zkoumat poptavku prvnich osvojitelii hi-tech
produkti v Ceské republice a Japonsku. V roce 1990 Ceska republika znovu zavedla trzni systém po
vice nez 40 letech. Existuje zde velmi mélo publikaci o problematice analyzy poptavky a jeji uziti
pro podnikatelskou sféru.

MU vyzkum prezentuje soucasné mikroekonomickou teorii a jeji aplikaci v marketingu, jako
vhodny néstroj zejména pro stanoveni cenové strategie hi-tech produktd. Hlavni ¢asti a vysledky
mohou byt shrnuty nasledovné:

Moje prace vyuziva neddvnych zmén v metodice analyzy poptavky po zbozi dlouhodobé
spotteby a soucCasné¢ aplikuje data stanovena respondenty. Oba tyto piistupy jsou ziidka popsany
v odborné literatuie v Ceské republice. Aplikace obou piistupti je dileZitd pro to, aby se metody
dostaly do védomi akademickych fesitelli i analytikti v privatnich spole¢nostech, ponévadz mohou
slouzit k mnoha vyzkumnym uceliim. Pro usnadnéni prace s novymi metodami, cituji pecliveé
vybranou literaturu, mezinarodné¢ uznavané popisy a feSeni konkrétnich problémil spjatych
s analyzou poptavky.

Dulezita ¢ast mé prace je vénovana popisu ekonomickych a marketingovych studii prvnich
osvojitel novych produkti. Ackoliv v mezinarodni akademické komunité je vyzkum prvnich
osvojiteld a novych produktt rozsiten, jeho vysledky v rozsahu jak je publikuji ve své praci, jsem
nezaznamenal v Zadné publikaci v Ceské republice.

Z hlediska empirickych pfinost moje prace dodava novy pohled a znalosti o spotiebitelském
chovani prvnich osvojitelti v Ceské republice a Japonsku.

Marketingovi pracovnici mohou kromé aspektii chovani spotiebitell nalézt praktické
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doporuceni pro marketingové aktivity. Analyza, kterd identifikuje kiivky poptavky a trendu pi{jma
ukazuje jak silnym ndstrojem muze byt pro rozhodovéani o cenové strategii vyrobce. Vysledky
ukazuji jak dualezité je spravné nastaveni regiondlnich cen.

Pro praktické ucely je zaméfeni mého vyzkumu na Ceskou republiku a Japonsko vyhodou. Velka
¢ast producentl hi-tech produktt jsou japonské firmy. Informace o prvnich osvojitelich na ¢eském
trhu, keré moje studie podava, mohou byt povzbuzenim pro tyto firmy aby vstoupily na ¢esky trh
a provadély spravné marketingové aktivity, které v disledku budou pfinosem jak pro vyrobce tak
1 spotiebitele. Na druhé strané ¢esti vyrobcei technickych novinek by méli zvazit vstup na japonsky
trh. Vyrobci mohou byt ptekvapeni, jak ptiznivé podminky pro své produkty na tomto trhu mohou
nalézt.

Praktické vysledky vyzkumu mohou byt dobrou pobidkou pro vyrobce hi-tech produktt pro
spolupréci s autorem vyzkumu. Kvalité¢ studie by pomohly data o prodejich hi-tech produktu.
Vysledky takové analyzy by mély vyssi validitu a vyrobei by mohli spolehlivéji rozhodnout
o marketingovych aktivitach. Z hlediska fesitele, prace s dvéma typy dat by byl dalsi krok vpted ve

studiu nebot’ kombinace dat je jednim z témat soucasného empirického vyzkumu poptavky.
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Abstract

This is an exploratory comparative study aimed at examining attitudes towards high technology
products among Czech and Japanese early adopters. The objective of the study is to explore pricing
information that might be useful for producers of high technology consumer products, in developing
marketing strategies. Up to now, marketing literature emphasized the difficulties of getting
information and proper marketing action when a producer introduces a new product to the market in
different regions. I address these issues and examine the demand for new products: electronic
dictionaries, GPS car navigators and personal digital assistants.

Data is collected through a survey of Czech and Japanese CEO’s of companies linked to the
electronics industry and a probabilistic model is applied to determine the utility function parameters.
Estimated parameters and calculated measures such as price and substitution elasticities point to
major differences in the relative value the two consumer groups ascribe to the attributes of hi-tech
products, as well as similarities in the significance of the product price and income status in their

decisions.
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