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Uvod

Jiz davno neplati, Ze zdkaznik je na trhu v pozici slabsiho hrace. Od druhé poloviny
20. stoleti doslo v obchod¢ k mnozstvi zasadnich zmén a pozice zdkaznika se vyrazné
posilila. Pfevis nabidky nad poptavkou a vysoce konkuren¢ni prostiedi nuti obchodniky,
aby poznavali pozadavky a potieby zdkaznika. Veskeré smysluplné konani obchodnika
musi zacit ivahami o zédkaznikovi — o tom, jaky je, v jaké konkrétni situaci se nachdzi,
jaké je jeho chovani, ¢im je determinovano, jaké jsou jeho ptani a ocekavani, ¢i jaky miize
byt jeho piinos a hodnota pro firmu.

Hlavnim cilem diplomové prace je prostfednictvim vlastniho marketingového vyzkumu
zjistit, jak se spotiebitelé chovaji a rozhoduji pii nakupu v maloobchodé, které faktory je
ovliviiuji a také jaky vliv na né ma pifi nakupovani reklama. Vyzkum je proveden
S pomoci techniky dotazovani a nastrojem v podob¢ dotazniku, ktery ma nazev ,,Nakupni
chovani a rozhodovani spottebiteli. Dosazené vysledky jsou pak srovnavany s jinymi
marketingovymi vyzkumy, které provadely rizné vyzkumné agentury a spolecnosti

v Ceské republice (CR).

PiedloZena prace je rozdélena na dvé casti, a to na teoretickou a na empirickou.
Teoreticka Cast prace se pak sklada ze Sesti kapitol. V tvodni kapitole jsou uvedeny
zakladni charakteristiky marketingového vyzkumu. Druh4 kapitola se vénuje jednotlivym
druhtim marketingového vyzkumu, teti pak znazortiuje jeho metodiku. Ctvrta kapitola je
zaméfena na nejvyuZzivanéjs$i techniky sbéru dat v kvantitativnim vyzkumu a pata
charakterizuje nejpouZzivanéjsi statistické metody pii analyze zjiSt€énych dat. Posledni
kapitola je zaméfena na nakupni chovani spotiebiteli, kde jsou uvedeny i jednotlivé

faktory, které¢ spottebitele pii nakupu ovliviiuji.

Na teoretickou ¢ast navazuje ¢ast empirickd, kterd je roz¢lenéna na tii kapitoly. V prvni
kapitole empirické cCasti je navrzen vlastni marketingovy vyzkum v podobé
dotaznikového Setfeni. Ve druhé kapitole jsou zjisténa data podrobné analyzovéana a
nasledné porovnavana s vysledky provedenymi jinymi marketingovymi vyzkumy.
Posledni kapitola celé prace je vénovana celkovému shrnuti dosazenych vysledki spolu

S moznymi navrhy a doporucenimi.

Formalni uprava textu diplomové prace se fidi metodikou bakalatskych a diplomovych

praci pro Fakultu ekonomickou ZCU (Zapado&eska univerzita) v Plzni.



1 Zakladni charakteristiky marketingového vyzkumu

V odborné literatute existuje mnoho rtiznych definic a pojeti vyzkumu. Kuptikladu Punch
vnima vyzkum jako organizovany, systematicky a logicky proces zkoumani, pii
kterém se vyuzivaji empirické informace pro zodpovézeni otdzek ¢i testovani

hypotéz. [16]

Dle Kotlera slouzi marketingovy vyzkum marketingovym oddélenim spolecnosti
k ziskani oficialnich studii uréitych situaci, které jim pomahaji k efektivnimu
rozhodovani. Jeho cilem je pak ,.systematické planovdni, shromaZd’ovaini, analyza a
vyhodnocovidni informaci, které jsou potrebné pro ucinné reSeni konkrétnich
marketingovych problémii. “* Spravny marketingovy vyzkum muize spole¢nostem pomoci
nejen ve stanoveni trzniho potencidlu a mozného trzniho podilu, ale i v porozuméni
potfebam zékaznikl, trznimu chovéani, méfeni efektivnosti vyroby ¢i propagacnich

aktivit. [8, s. 227]

Podle americkych autorii McDaniela a Gatese marketingovy vyzkum ,,zahrnuje
planovani, sbér a analyzu dat, kterd jsou relevantni pro marketingové rozhodovani a

komunikaci vysledkii této analyzy rFidicim pracovnikim. “ [12, s. 6]

Marketingovy vyzkum lze povaZovat za disciplinu, kterd vychazi z poznatkd fady
védnich obori, jako napiiklad matematiky, statistiky, ekonometrie, sociologie,
psychologie, informatiky a mnoha jinych. S postupem ¢asu si vybudovala svij specificky
systém metod, ktery se neustdle aktualizuje v zavislosti na vyvoji zminénych védnich

obort. [15]

Pod pojem marketingovy vyzkum se zahrnuji veSkeré Cinnosti, které slouzi ke sbéru a
ziskavani dat, respektive informaci. Jeho funkci je spojovat spotiebitele, zdkaznika a
vefejnost s marketingovym oddélenim prostiednictvim informaci uZivanych ke
zjiStovani a definovani marketingovych zélezitosti ¢i k tvorbé, zlepSovani a hodnoceni

marketingovych kampani. [11]

Z vyse uvedenych definic marketingového vyzkumu Ize vyvodit, Ze se jedna o uceleny
proces, ktery v sobé zahrnuje sbér, analyzu a vyhodnoceni dat a informaci, které jsou

dilezité pro nasledné rozhodovani jednotlivych spolecnosti.

Pro marketingovy vyzkum jsou typické nékteré hlavni charakteristiky, jako

napiiklad: [10]
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e Jedinecnost — Informaci ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu.
e Vysoka vypovidaji schopnost — Moznost zamétfeni se pouze na konkrétni
skupinu respondentt.

e Aktualnost ziskanych informaci

e Relativné vysoka finan¢ni naro¢nost na ziskani informaci

¢ Vysoka narocnost na kvalifikaci pracovniku

o Cas

e Pouzité metody
Dulezité je vyhnout se ptfipadnym nékladnym omylim, proto musi spravné provedeny
marketingovy vyzkum probihat dle urcitych zasad. Vyzkum klade diraz predevSim na
objektivnost a systematicnost. Kromé toho je tieba vyzkum provadét tvircim zptisobem
a hledat nové pfistupy, jak problémy fesit. Dale je vhodné k feSeni problému vyuZzivat

kombinace vice metod a shromazd’ovat informace z vice na sobé& nezavislych zdroji. [10]

1.1 Historie marketingového vyzkumu

Historie samotného marketingového vyzkumu saha az do 19. stoleti, konkrétné pak do
roku 1824. V tomto roce se ve Spojenych statech americkych uskute¢nil prvni empiricky
vyzkum, ktery byl zaméteny na chovani a rozhodovani voli¢ii v prezidentskych volbach.
Ve 20. stoleti generace nastupujicich vyzkumnikia v éele s Gallupem a Roperem obohatila
zab&hlé vyzkumy o statistiky propracované postupy vybéru reprezentativniho vzorku

respondentu. [4]

Ve 40. letech minulého stoleti dvojice Lazarsfeld a Berelson publikovala viibec prvni
explanacni modely chovani. Tyto publikované modely se tykaly toho, jak a nakolik
dokézi nazorovi viidci ovlivnit rozhodovani voli¢i. Nedlouho poté se poznatky o chovani
a rozhodovani volict pienesly do oblasti marketingu. Pfedevsim pak do modeld chovéni
a rozhodovani zakaznikli. Pravé proto jsou pruzkumy chovéani a rozhodovani volica

povazovany za pocatky marketingového vyzkumu. [4, 12]

1.2 Trendy v marketingovém vyzkumu

Jako vétSina odvétvi tak 1 marketingovy vyzkum zaziva v poslednich letech obrovské
zmény. Jednim z hlavnich didvodi téchto zmén je pomérné rychly vyvoj v oblasti

technologii, ktery probihé pfedevs$im od poloviny 90. let minulého stoleti. Technologicky
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pokrok vyrazné ovliviiuje nejen sociadlni trendy a chovani spotfebiteli, ale také

vyzkumniktim nabizi stale vét$i moznosti, jak zachytit dnesniho spotiebitele. [10, 47]

Pomalu, ale jist¢ dochéazi k presunu z tradi¢ni éry vyzkumu, kterd je zalozena na
tradi¢nich vyzkumnych metodéch, k obdobi nového vyzkumu v tzv. ,,digitdlnim sveéte*.
Ten je zalozen na naslouchani spotiebiteli a jeho sledovani, méfeni jeho emoci a syntézu
stavajicich dat, respektive informaci. V tomhle ohledu se do poptfedi dostava tzv.
,Septanda““ neboli word of mouth. Jedna se o formu piedavani informaci z osoby na
osobu, predevsim pak v podob¢ doporuceni. Pravé tomuto zpiisobu napomohl mohutny
rozvoj socidlnich siti, kde se informace mezi lidmi $ifi velmi vysokou rychlosti. Pro
spoleCnosti je tak velmi dalezité védet, kde a jak se spontanné mluvi, at’ uz se jedna o

socialni sité€ ¢i diskuzni fora. [10, 22, 47]

Do popiedi se tak dostavaji nékteré nové vyzkumné metody, jako naptiklad: [22, 26,

47, 54]

e Online communities — Jedna se o metodu, u které se monitoruji urcité online
komunity nebo skupiny ucastnikli za ucelem zjisténi, jak navzajem reaguji na
jednotliva témata, znacky Ci sluzby.

e Social Media Analytics — Metoda, pii niz dochazi k monitoringu nejen
spontannich diskuzi na socialnich sitich, ale 1 diskuzi kdekoliv na internetu.

e Mobile Surveys — Vyzkumné metody zalozené a uskute¢néné prostiednictvim
mobilniho telefonu nebo tabletu.

e Text Analytics — Metoda hodnoceni a analyzy jakéhokoliv textu v elektronické
podob¢ ve firm¢ (data z dotazniku, z emailu, reklamace); tento nastroj pomaha
1épe spravovat interni informace a pruzné na né reagovat.

e Eye Tracking — Metoda zalozena na pouzivani o¢ni kamery, ktera méii pohyb
o¢i respondenta; vysledkem jsou tzv. ,heatmaps®, znazoriujici nejdéle sledujici
mista.

e Mobile Ethnography — Vyzkumna metoda, kdy sam uzivatel prostfednictvim
fotografii a videa dokumentuje sv¢ zazitky, pocity, ndkupy, chovani atd. za urcity

Casovy usek.

12



2 Druhy marketingového vyzkumu

Marketingové vyzkumy lze rozdélit do nckolika druhl prostiednictvim raznych

rozliSovacich kritérii. Mezi hlavni kritéria déleni patii: [1, 3, 5, 10, 14, 18]

e vztah k objektivni skute¢nosti,
e Stupen obecnosti — konkrétnosti,
e zakladni paradigma,

e ucelovost,

e zamc¢teni na zplisob uziti,

e Casové hledisko,

e prostiedi realizace vyzkumu.

2.1 Vyzkumy dle vztahu k objektivni skute¢nosti

Marketingové vyzkumy dle kritéria vztahu Kk objektivni skute¢nosti 1ze rozd¢lit na dva

druhy, a to vyzkum teoreticky a vyzkum empiricky. [18]

2.1.1 Teoreticky vyzkum

Teoreticky vyzkum pouziva metody abstrakce, analyzy, syntézy, modelt, komparace
pojm, vyrobkd, kategorii a je zaloZzen pievazné na dedukci. Ve svém zakladné vétSinou
nepracuje s empirickymi tidaji. Pokud se i tak zabyva konkrétnimi jevy, tak na né nahlizi

skrze teoreticka hlediska a dochazi k teoretickym zavéram. [18, 55]

2.1.2 Empiricky vyzkum

Na druhou stranu vyzkum empiricky pracuje s konkrétnimi 0idaji o ur€itych jevech a
procesech socidlni skuteCnosti, s informacemi ziskanymi prostfednictvim metod
vyzkumu a technik sbéru dat. Empiricky vyzkum je tak spojen s realitou a praxi,
pfedmétem byvaji zivé ¢i neZivé subjekty a exaktnimi metodami dospiva ke konkrétnim

poznatkiim. [18, 44, 55]

2.2 Vyzkumy dle stupné obecnosti — konkrétnosti

Podle stupné obecnosti 1ze marketingové vyzkumy d¢lit také na dva druhy, a to vyzkum

zakladni a vyzkum aplikovany. [5, 18]
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2.2.1 Zakladni vyzkum

Zakladni vyzkum, n€kdy téz oznacovan jako primarni nebo akademicky, pfispiva
k rozvoji samotné védy. Ve vétsiné piipadu se zabyva piedevsim teoretickymi otazkami
a jeho vysledky neni nutné ihned aplikovat. Jeho cilem je vytvafeni zcela zakladnich
poznatkli a teoretického porozuméni, které pak slouzi ostatnim védcim pracujicim
v daném védnim oboru ¢i vyzkumné oblasti. Uelem je tak stanovit zakladni predpoklady

pro dalsi budouci vyzkumy. [3, 5, 18]

2.2.2 Aplikovany vyzkum

Naopak vyzkum aplikovany se zabyva spiSe otazkami, které maji prakticky vyznam,
zkouma urcité problémy a ziskava informace o problémovych jevech. Odpovida tak na
otazky majici bezprosttedni vyznam pro praxi. V sociadlnich védach ma tento druh
vyzkumu za cil navrh opatieni, programil nebo intervenci, jez zlepSuji podminky Zivota
lidi. Rada aplikovanych vyzkumu je provadéna na zakazku a Gasto jsou uskute¢iiovany

prostiednictvim raznych specializovanych instituci (agentury). [5, 18, 53]

2.3 Vyzkumy dle zakladniho paradigma

Dle tohoto tfidiciho kritéria lze marketingovy vyzkumy délit na tfi druhy — vyzkum

kvantitativni, kvalitativni a smiSeny. [3, 5, 55]

2.3.1 Kvantitativni vyzkum

Tento typ vyzkumu testovani teorii se provadi Skrze provéfovani vztahu mezi
proménnymi. Ve svém zakladu vyuzivd ndhodné vyb&ry, experimenty a silné
strukturovany sbér dat s vyuzitim testd, dotazniki nebo pozorovani. Kvantitativni
vyzkum piedpoklada, Ze fenomény socialniho svéta, at’ uz rizné jeho aspekty, objekty,
procesy, které jsou piedmétem zkoumani, jsou uréitym zptisobem méfitelné, ¢i jsou
alespont n&jakym zpiisobem tfiditelné. ZjiSténd data jsou pak analyzovdna riznymi
statistickymi metodami s cilem je explorovat, popisovat nebo piipadné¢ ovétovat

pravdivost nasich pfedstav o vztahu mezi proménnymi. [3, 5, 10, 18]

2.3.2 Kovalitativni vyzkum

Kyvalitativni vyzkum je zamétfen pfedev§im na objasnéni a vysvétleni socialnich jevl
Z pohledu skupin nebo jedinci. K porozuméni socialnich problémt dochézi pomoci fady

rozdilnych postupii. Jedinecnost kvalitativniho vyzkumu nespociva pouze v tom, ze
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nepracuje s métitelnymi tidaji, ale pokousi se na zkoumany prvek, aspekt, proces nahlizet
Vv pro néj autentickém prostfedi. Cilem je vytvofit jeho obraz v co nejkomplexnéjsi
podobé¢, véetné jeho vztaht s dalSimi prvky ¢i aspekty. Data se ve vétSiné piipada
ziskavaji z pohledu ucastnikii vyzkumu a vyzkum je budovan od konkrétnich témat

k obecnéjsim. [3, 5, 10, 18]

2.3.3 SmiSeny vyzkum

Za smiSeny vyzkum byva oznacovan takovy vyzkum, ktery vyuzivd kombinaci vyhod
obou ptedchozich druhi vyzkumi. Je zaloZen na filozofickém pfistupu, dle které¢ho je
vhodné ke zkoumani reality vyuzit jak kvantitativni, tak kvalitativni vyzkum. Vyzkumy
jsou aplikovany tak, ze kvalitativni pfedchazi tomu kvantitativnimu nebo jsou v riznych

fazich vyzkumu vyuzivany soubézné. [3, 5, 18]

2.4 Vyzkumy dle ucelovosti

Podle ucelovosti 1ze marketingové vyzkumy rozdélit na celkem Sest druhti vyzkumu —
monitorovaci, explorativni, explana¢ni, deskriptivni, kauzalni a vyzkum budouciho

vyvoje. [10, 18, 19]

2.4.1 Monitorovaci vyzkum

Monitorovaci vyzkum byva ve vétSiné pifipadi vyuzivan na zacatku vyzkumného
procesu. M¢l by podavat vstupni informace o tom, co aktualniho se pravé déje na trhu,
informovat o vysledcich ¢innosti firmy a informovat o vnéj$im marketingovém prostiedi.
Na zaklad¢ vysledki miiZze spole¢nost identifikovat své silné a slabé stranky, respektive
ptilezitosti a hrozby. Monitorovaci vyzkum spociva v soustavném sledovani,
zaznamenavani a analyze dat z internich 1 externich zdrojt. U internich zdroji se jedna o
rizné reporty prodejcli, reklamace, tidaje o objednavkach, prodejich, trznich podilech,
zasobach atd. V pifipadé externich zdroji se jednd o analyzu demografického a
inova¢niho vyvoje, ekonomického vyvoje, chovani subjekt na trhu, apravu podminek

Vv legislativé atd. [10, 11, 19]

Monitorovaci vyzkum je jednim ze zékladnich prvki kontroly realizace marketingovych

pland a snazi se monitorovat a signalizovat mozné odchylky reality od planu. [11]
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2.4.2 Explorativni vyzkum

Explorativni vyzkum, nékdy oznacovan jako piredvyzkum nebo prizkumny vyzkum, se
uskuteCnuje v pocateCnich fazich piipravné etapy vyzkumu. Zde je vyuzivan
k pfedbéznému zkoumani situace s minimalnimi finanénimi a ¢asovymi naklady. Jeho
cilem je objasnéni nejasnych nebo nepichlednych skutecnosti, dale by mél prispét
K plnému pochopeni a definovani problému vyzkumu, k porozumeéni prostiedi,

k identifikaci zavaznosti problému a stanoveni hypotéz, jez budou vyzkumem ovéieny.

Pti explorativnim vyzkumu byvaji informace ziskdvany ze snadno dostupnych zdrojt,
jakou jsou napiiklad dostupné pisemné materialy, pozorovani, rozhovory s odborniky a

dFivEjsi zkusenosti. [3, 10, 11, 18, 19]

2.4.3 Explana¢ni vyzkum

Explana¢ni vyzkum, oznacovany také jako vykladovy nebo objasiiovaci, je orientovan
predevsim na vyklad urcitého problému, respektive na objasnéni ptic¢in vzniku problému
a jeho trvani, na vysvétleni jeho parametri a struktury, souvislosti s ostatnimi aspekty, ¢i
dokonce moznosti jeho eliminace. Explana¢ni vyzkum je z hlediska vyzkumu povaZovéan
za nejhodnotnéjsi a snazi se odpovidat na otazky typu: Pro¢ ur€ité véci funguji urcitym

zpusobem? [3, 18]

2.4.4 Deskriptivni vyzkum

Deskriptivni vyzkum, téZ oznacovany jako popisny, se snazi nalézt odpovédi na otazku:
Jaké to je? Pripadné: Kolik toho je? M4 za cil popsat konkrétni objekty a subjekty na trhu,
spolu se vztahy, které jsou mezi nimi, a jevy kolem nich probihajici. Poskytuje obraz o
urcitych aspektech trzniho prosttedi za dané obdobi, popisuje vSechny jevy, kterou jsou

relevantni pro rozhodovani, a stanovuje frekvenci jejich vyskytu. [3, 10, 11, 19]

Podstatou deskriptivniho vyzkumu je jasné definovany problém a uskutecniuje se na
zaklad¢ strukturovaného projektu vyzkumu. V procesu toho vyzkumu jsou informace
vétSinou ziskavadny pomoci studia sekunddrnich wdajii, pozorovanim a piedevSim

dotazovanim. [10, 11]

2.4.5 Kauzalni vyzkum

Kauzalni vyzkum, také oznaCovany jako diagnosticky nebo pficinny, se ve své podstaté

zam¢iuje predevSim na kvalitativni ukazatele. Slouzi ke shromazdéni dikazli o
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kauzalnich vztazich, které jsou pfitomny v marketingovém systému. Jeho cilem je
identifikovat informace o souvislostech dané situace a vzdjemnych vztazich, které
vznikaji mezi sledovanymi jevy nebo mezi ptfi¢inou a nasledky. Podle identifikovatelnych
informaci pak odvozuje pri¢iny sledovanych skute¢nosti, mezi jevy hleda vztahy a

stanovuje jejich kauzalitu. [10, 11, 19, 38]

2.4.6 Vyzkum budouciho vyvoje

Vyzkum budouciho vyvoje byva velmi Casto oznacovan jako vyzkum prognosticky ¢i
predikéni. Skrze spojeni poznani vécnych skute¢nosti z deskriptivniho vyzkumu a
analyzy jejich pfi¢in a vztahti z kauzalniho vyzkumu do uceleného modelu se snazi ukazat
klicové souvislosti budouciho vyvoje, nejcastéji pak prostfednictvim scénari. M¢l by

pfinést vypovéd’ o budoucnosti na zakladé¢ zjisténych empirickych poznatku. [10, 18, 19]

K dosazenym vystupim pouziva klasické prognostické metody, jako kuptikladu
matematicko-statistické metody (Casoprostorové projekce, extrapolace, cilova reflexe),
systémové metody (teorie scénail, analogie) a ziskavani informaci skrze experty a

odborniky (delfska metoda, brainstorming). [10, 18]

2.5 Vyzkumy dle zaméFeni na zpusob uziti

Tohle rozliSovaci kritérium rozdéluje marketingové vyzkumy na tfi druhy, a to na

vyzkum akéni, evaluaéni a strategicko-koncepéni. [3, 18, 55]

2.5.1 Akéni vyzkum

Akeni vyzkum je v mnoha piipadech uskutec¢iiovan s urcitym zadanim v rdmci néjakého
ukolu nebo byva spojen se snahou dosahnout zmény ve sledované oblasti. Ak¢éni vyzkum
neni hodnotové neutrdlni, ve své podstaté ma politicky vyznam. Jeho zdmérem je
ovliviiovat, pfinést doporuceni a nasledné i navrhnout zlepSeni. Provadi se za ucelem
pochopeni urcit¢ho jevu a vede k praktickému vyuziti s naslednym feSenim redlnych
problémi. Jeho prubéh se fidi dle podminek terénu a uplatiiuje se s metodami

kvalitativniho vyzkumu. [3, 5, 18]

2.5.2 Evaluaéni vyzkum

Evaluaéni vyzkum je velmi roz§ifenym a vyuzivanym druhem marketingového vyzkumu.

Na zaklad¢ empirické evidence sledovanych jevi se snazi hodnotové posoudit riazné akce,

programy nebo intervence. V evalua¢nim vyzkumu se velmi ¢asto uplatiuji etické ¢i
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politické aspekty a objevuje se pfi feSeni problému v oblasti pedagogiky a pfti analyzach

socialnich a politickych rozhodnuti. [3, 5, 18]

2.5.3 Strategicko-koncep¢ni vyzkum

Strategicko-koncepéni vyzkum je smérovan obecnéji a s $irSim ¢asovym horizontem.
Neslouzi k okamzitému pouziti v ¢innosti praktikti ¢i pedagogt, ale vytvaii podklady pro
planovani na del$i ¢asovy usek nebo pro zasadnéjsi rozhodovani. Jedna se o teoreticky

vyzkum, ktery je vSak zaroven opfen o vyzkum empiricky. [13, 55]

2.6 Vyzkumy dle ¢asového hlediska

Casové hledisko ¢&leni marketingové vyzkumy do tfech rovin: vyzkumy podle
dynamického rozméru vyzkumu, podle délky vyzkumu a podle periodicity provadéni

vyzkumu. [9]

2.6.1 Dynamicky rozmér vyzkumu
Prvni rovina rozd€luje marketingové vyzkumy na:

e Pretest — Ptfedstavuje vyzkum, ktery piedchazi marketingovym rozhodnutim.
Mapuje tak startovni rovinu pro jakékoliv meétfeni marketingovych aktivit
(naptiklad znamost znacky nebo G€innost marketingové komunikace). Poskytuje
informace, které pomahaji predvidat funkcénost vybranych opatfeni a zvolit
vhodné postupy. Vyuziva se k definovani zmény, jez cht&ji spolecnosti
dosdhnout. Piikladem je tfeba zjiStovani charakteristik, které plisobi na
respondenta pozitivné. [9, 10]

e Posttest — Jedna se o vyzkum, ktery hodnoti vysledky jednotlivych
marketingovych rozhodnuti nebo aktivit. Prostfednictvim posttestu se potvrzuje,
respektive vyvraci vhodnost jejich vyuziti. Prikladem je méfeni UspéSnosti
ruznych charakteristik v reklamé (hudba, situace atd.) na konkrétni vyrobek. [9,

10]
2.6.2 Délka vyzkumu

Druha rovina rozdé€luje marketingové vyzkumy na:

e Operativni vyzkum — Dle délky jde o kratkodoby vyzkum zajiSt'ujici informace

pro operativni trzni politiku podniku. Pozadované informace jsou ziskavany
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pomoci dotazovani nebo pozorovanim konecnych spotiebitelt a vysledky slouzi
k vyteSeni okamzitych a kratkodobych pozadavku. [9]

Konjunkturalni vyzkum — Dle délky se jedné o dlouhodoby vyzkum a jeho
cilem je ziskat informace, které jsou potfebné pro strategickd rozhodnuti podniku.
K témto rozhodnutim sice dochédzi nyni, nicmén€ maji vyznamny vliv v budoucim
vyvoji. Informace se ziskavaji skrze analyzy dosavadniho vyvoje a jednotlivych
vlivi, které na dany vyvoj plsobily, plisobi a s nejveétsi pravdépodobnosti plisobit
budou, pomoci dotazovanim odborniki (informace zpravidla nelze zjistit od

spotiebitell) nebo prognézovanim. [9, 10]

2.6.3 Periodicita provadéni vyzkumu

Tteti rovina ¢leni marketingové vyzkumy na:

Ad hoc vyzkum — N¢kdy oznacovan jako jednordzovy vyzkum. Uskutecniuje se
k jednomu datu a za konkrétnim ucelem. Cilem ad hoc vyzkumu je identifikovat
informace pro sou¢asnd marketingova rozhodnuti. Oslovovan ¢i zkoumam je vzdy
novy soubor respondentd. [9, 10]

Kontinualni vyzkum — V tomto ptipad¢ se jednd o opakovany vyzkum, ktery se
vyuziva ve vétSiné piipadi pro sledovani vyvoje, jako tfeba vyvoj prodejii ¢i
poptavky. Na rozdil od ad hoc vyzkumu se zde pracuje se stejnym souborem
respondentli, tzv. panelem. Panel popisuje skupinu respondentti poskytujici
informace pravideln€ po delsi ¢asovy usek ke stejnému nebo podobnému okruhu

problému. Kontinudlni vyzkum poskytuje levnéjsi ptistup k informacim. [9]
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3 Metodika marketingového vyzkumu

Kwvili vysokym nakladim marketingovych vyzkumi jsou vyzkumnici nuceni pfistupovat
k nim velmi zodpovédné, se snahou eliminovat jednotlivé chyby, které by samotné
vyzkumy mohly jeSté vice prodrazit. Vyzkumy se vyuzivaji piredev§im tam, kde se
naskytla informaéni mezera, tedy tam, kde z chybé&jicich informaci prameni jeden, ¢i

dokonce vice problémd. [9, 10]

Marketingové vyzkumy jsou vzdy ovlivilovany jinymi faktory, z ¢ehoz vyplyva, ze kazdy
vyzkum byvé jedine¢ny. I tak lze proces marketingového vyzkumu rozclenit na dvé
zakladni etapy, a to na etapu pfipravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu. [9, 10, 17,

51]

3.1 Pripravna etapa

Ptipravnd etapa v sobé& zahrnuje kroky, které jsou nezbytné k vytvoreni predpokladii pro
zahajeni vyzkumu. Patfi sem definovani problému, cile a hypotéz; orientacni analyza

situace; plan vyzkumného projektu a piredvyzkum. [10]

3.1.1 Definovani problému, cile a hypotéz

Definovani problému ptedstavuje Uvodni krok celého vyzkumného procesu a je
jak padesat procent celkového Casu pottebného k vyfeSeni daného problému. Zadavatel
musi pred prvnim kontaktem s vyzkumniky dost dobfe znat samotnou problematiku,
kterou chce prostfednictvim vyzkumu vyfesit. V opaéném piipadé pouze vynaloZzi

zbyte¢né finan¢ni prostiedky. [8, 9, 10, 11, 51]

Je dobré si uvédomit, Ze vyzkumny problém neni to samé jako problém, se kterym se
zadavatel obraci na vyzkumniky. Problém zadavatele je ve vétSin€ ptipadech povahy
trzni, respektive marketingové. Naopak vyzkumny problém fika, jakd oblast
(problematika) se bude zkoumat. Spravné definovani problému vysvétluje jednak tcel

vyzkumu, a také cile vyzkumu. [9, 10, 51]

Ugelem vyzkumu se rozumi odpovéd na otazku, pro¢ se méa vyzkum viibec provadét.
Ugel lze vyjadtit prostiednictvim piileZitosti, které na trhu doposud neexistovaly nebo
nezname jejich pfesné moznosti vyuziti. Cil vyzkumu zase urcuje, co by mél konkrétni

marketingovy vyzkum zjistit. PocCet cilii by mél byt dostatecny a zaroven piiméieny.
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Definovanim vyzkumnych cili se vymezi tzv. obsah vyzkumu, tedy kdyz zadavatel vi,

co presné chcee zjistit, tak dokaze i presné urcit, co chce a bude zkoumat. [9, 10]

Posledni ¢asti prvniho kroku procesu je stanoveni hypotéz. Hypotézy byvaji oznacovany
jako urcité vysloveni piedpokladii ¢i domnének o povaze zjistovanych vztahti. Hypotézy
vystupuji v podobé tvrzeni, nikoliv v podob¢ otazek. Hypotézy vyjadiuji vztah mezi
alespoil dvéma proménnymi a tento vztah je tieba jasné a explicitné vyjadtit. Vhodné je
proménné porovnavat a ovéiovat. Zvolena hypotéza musi byt testovatelna, to znamena,

Ze se musi dat potvrdit, respektive vyvratit. [9, 10, 58]

3.1.2 Orientacni analyza

V tomto kroku marketingového vyzkumu dochézi k analyze vychozi situace. Provadi se
tak neformalni zjistovani, jaké informace jsou k dispozici k feSeni zvoleného problému.
Velmi casto byvd zaménovéna za analyzu marketingového prostiedi, nicméné ob¢

analyzy sleduji jiné cile. [6, 9, 10, 11]

Hlavnim cilem analyzy situace je pak ovéfeni pracovnich hypotéz. Toto ovéfeni se
provadi na zakladé shromazdéni vSech dostupnych informaci a nazoru tykajicich se dané
problematiky. Zde se vyuzivaji rizné kontakty s informovanymi lidmi, coz jsou lidé, ktefi
jsou zapojeni do problematiky a znaji prosttedi firmy, pro kterou se dany vyzkum provadi.

Pfikladem mohou byt zaméstnanci, obchodnici nebo dodavatelé. [8, 9, 10, 11]

3.1.3 Plan marketingového vyzkumu

Plan vyzkumu v sobé skryvd nékolik rovin. Pfedev§im se jednd o dokument, ktery
vypovida o vyznamnych ¢innostech, k nimz béhem celého vyzkumného procesu dojde.
Dale slouzi jako podklad pro dohodu mezi vSemi zacastnénymi stranami, tedy
zadavatelem a vyzkumnikem, kde je definovan zptisob feSeni problému. Jak jiz bylo
zminéno v Gvodu této kapitoly, Ze kazdy marketingovy vyzkum byva jedinecny, tak i
kazdy plan musi byt specificky pro dany vyzkum. Plan by mél byt sestaven profesiondlné
a marketingovy manaZer by mél dosahovat takovych znalosti o vyzkumu, aby byl

schopny nasledné vysledky spravné interpretovat. [9, 10, 51]
Obsahem planu by mélo byt: [9, 10]

e zadani vyzkumného projektu — co zadavatel pozaduje a jak to bude feSeno,
e udaje, které budeme potiebovat (typy dat) — primarni/sekundarni,

kvantitativni/kvalitativni atd.,
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e zpusob sbéru dat,

e metoda sbéru udaji — dotazovani, experiment, pozorovani,

e typ vybrané metody — osobni, pisemné, telefonické, elektronickeé,
e nastroje a jeho parametry — dotaznik a pocet otazek v ném,

e oOrganizace sbéru dat — Kdy? Kde? Kdo? Od koho?,

e provedeni analyzy dat,

e Cena vyzkumu.

3.1.4 Predvyzkum

V tomto kroku marketingového vyzkumu je posledni moznost, kdy mize vyzkumnik
upravit rizné nedostatky, které ptehlédl, nebo upravit parametry planované metodiky,
aby dosahl lepsich vysledku. [10]

Ptedvyzkum se provadi na malém vzorku cilové populace, ktery se na vyzkum zaméiuje
ze svého pohledu, a snazi se odhalit ptipadné chyby a nedostatky. Cilem je pfedev§im
otestovat zpusob sbéru dat a jeho nastroji. Respondenti by tak méli otestovat logi¢nost,

srozumitelnost a jednozna¢nost navrzeného vyzkumu, napiiklad dotazniku. [2, 10]

3.2 Etapa realizace vyzkumu

Realiza¢ni etapa v sobé zahrnuje nésledujici kroky: sbér dat, zpracovani dat, analyza

dat a jejich interpretace, zavérecna zprava a jeji prezentace. [8, 9, 10, 11, 51]

3.2.1 Sbér dat

Sbér dat pro marketingovy vyzkum je celkové nejdrazsi ¢asti vyzkumného procesu, také
vSak nejvice podléhd chybam. Zadavatelé musi peclivé sledovat a dohlizet na spravnou
realizaci planu vyzkumu, spolu se spravnym kontaktovanim jednotlivych respondentu.
Pravé v tomto kroku dochazi k zapojeni novych spolupracovniki do realizace vyzkumu.
Je dilezité s t€émito lidmi komunikovat, nechat jim dostatek ¢asu na porozuméni dané¢ho
tématu a provést s nimi vstupni Skoleni. V praxi se jedna naptiklad o tazatele, moderatory,
pozorovatele a jiné pracovniky. [8, 9, 10, 11]

K potfebam vyzkumného planu lze shromazd’ovat data primarni, sekundarni ¢i jejich
kombinaci. Sekundarni data predstavuji takové informace, které jiz existuji nebo byly
shromdzdény za jinym ucelem. Jsou vychozim bodem jinych vyzkumnych praci a jejich

nespornd vyhoda je nizkd cena a rychlost ziskdvani. Naopak primarni data jsou
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shromazd’ovana pro specificky ucel, tedy pro dany vyzkum. Vzhledem Kk fesenému

v

Mezi vyzkumné metody, které vedou k ziskani primarnich dat, patfi dotazovani,
pozorovani a experiment. Jednotlivé metody jsou bliZze charakterizovany v kapitole ¢islo

4.18, 9, 10]

Ke sbéru dat patii i pfipadné kontrola. Pokud vyzkum vyzaduje spolupréci s externimi
spolupracovniky, dochazi k jejich kontrole v terénu. Ti jsou tak motivovani, aby praci
odvedli v pozadované kvantité, ale predev§im ve vysoké kvalité. Kontrola mize
napomoci pii ovéfovani respondentti, hodnoceni tazateltl, potvrzovani pravosti daja atd.

Mezi zékladni nastroje kontroly se fadi znovu osloveni vybranych respondentt. [10]

3.2.2 Zpracovani dat

Po shromdzdéni dostate¢né¢ho a pozadovaného objemu dat lze pfejit ke zpracovéani
dosazenych udaja. Tento krok spociva v kontrole a upravé dat. Cilem je maximalné
zptesnit vstupni data, kterd budou néasledné analyzovéna a prezentovana v zavérecné
zpraveé. V dnesni dobé se ke zpracovani dat, respektive Udaji, vyuZzivaji vybrané

vypocetnich techniky. [9, 10]

Z hlediska spravnosti pfipravenych dat pro dalSi analyzu se provéiuji dvé vlastnosti

nashromazdénych udaju, a to validita a reliabilita. [3, 9, 10]

e Validita dat — Validita vyjadiuje piesnost, platnost méfenych dat. Zjistuje, zda
meéfeni pfineslo pfesné to, co bylo pozadovano.
o Reliabilita dat — Reliabilita vyjadiuje spolehlivost, opakovatelnost dat. Tedy, ze

pii opakovaném méfeni vyzkum dosahne stejné vysledky.

Dale Ize v tomto kroku vyzkumného procesu provést kontrolu tiplnosti neboli ¢itelnosti a

kontrolu logickou: [9, 10]

e Kontrola uplnosti — Z hlediska velikosti vybérového souboru je provedena bud’
kontrola vSech dat, nebo jsou vybrana jen data ndhodna (u mnohatisicovych
vybérovych souboril). Tato kontrola pomah4a minimalizovat zkresleni dat pro
naslednou analyzu.

e Logicka kontrola — Ma za cil zjistit, zda vyzkum probihal v odpovidajici a
pozadované kvalité, tedy zda respondent odpovidal pravdivé a tazatel vyzkum
skute¢né provadel.
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Ke zpracovani nashromazdénych dat je mozné zaradit i tzv. tfidéni dat. Smyslem tiidéni
(klasifikace) je nasledna moznost zkoumat vzajemné vztahy mezi jednotlivymi tfidami a

kategoriemi. Lze tak zjiStovat samotné zavislosti mezi zvolenymi proménnymi. [9, 10]

3.2.3 Analyza dat

Hlavnim tkolem analyzy dat je redukce, organizace, syntéza a sumarizace zjisténych dat
s cilem dat jim vyznam a provadét rizné tivahy podporované validni evidenci. Této fazi

marketingového vyzkumu je v€novana kapitola ¢islo 5. [24]

3.2.4 Interpretace vystupi

Interpretace vyslednych dat slouzi k pochopeni a objasnéni dosazenych vysledki
vyzkumu. S ohledem na vyzkumné hypotézy jde o posouzeni, do jaké miry jsou vysledky
vérohodné, zobecnitelné a jakd jsou jejich omezeni. Snahou je piinést navrhy

s konkrétnimi doporu¢enimi, které plynou z piedchozi analyzy. [9, 10, 37]

Pred konkrétnimi navrhy je vsak tfeba zhodnotit validitu dosaznych vysledkd, tedy jejich
pfesnost. Zamérem je zjistit, zda zaveéry plynouci zanalyzy dat jsou v souladu
s definovanym vyzkumnym problémem a cilem vyzkumu. Ptipadné nedostatky vznikaji
z prace analytiki, ktefi sice vyberou spravny statisticky nastroj, nicméné¢ zjiSt€na data
Spatné interpretuji. Kontrola by méla byt zaméfena hlavné na hypotézy, které byly

formulované v prvotni fazi vyzkumného procesu. [9, 10, 11]

3.2.5 Zavérecna zprava a jeji prezentace

Poslednim krokem procesu marketingového vyzkumu je tvorba zdvére¢né zpravy a jeji
naslednd prezentace. Zavérecnd zprava predstavuje jediny zhmotnély vysledek celého
marketingového vyzkumu. Zprava by méla zcela jasn€ a pfehledné komunikovat cile,
metody a vysledky vyzkumu. Vysledky plynouci z vyzkumu jsou podkladem pro jista

marketingova rozhodnuti tykajici se zkoumaného problému. [3, 8, 9, 10, 11]
Pti tvorbé by se mély dodrzovat urcité zasady: [21]

e poskytnout vécny a dostate¢ny komentat,

e pouzivat srozumitelny jazyk,

e neopakovat se,

¢ Zjednodusit tabulky v textu,

e Uvadét spravné a prehledné grafy a tabulky,
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e Vyuzivat piilohy.

Konecnd prezentace zavéreCné zpravy probihd prostfednictvim pisemné a ustni
prezentace. Pisemnd prezentace piedstavuje zakladni nastroj prezentovani vysledki
vyzkumu. Skrze zpravu se podavaji strukturované informace o zadani, pribéchu,
vystupech a doporucenich vyzkumu. Nasledna ustni prezentace ma za cil presvédcit
vSechny zainteresované zastupce o moznostech napraveni zkoumaného problému diky

navrhovanym doporucenim. [9, 10]
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4 Techniky sbéru dat

Ve vétsiné pripadi marketingové vyzkumy zahrnuji sbér relevantnich primarnich
informaci, ktery je samoziejm¢ mnohem nédkladnéjsi, nez je tomu u sbéru informaci

sekundarnich. Primarni informace jsou vSak vzhledem k feSenému vyzkumnému

vvvvvv

Aplikovani kvantitativnich (ale i kvalitativnich) metod vyzkumt se odviji pfedevsim od
predmétu zkoumani, povahy objektu poznani, stanovenych vyzkumnych cila a
ocekavani nebo charakteru otazek, na které by mél jednotlivy vyzkum ¢i Setfeni hledat
odpovédi. Kromé toho je dillezité brat v avahu i1 dostupné casové a finanéni

moznosti. [11, 19]

Veskeré techniky sbéru primarnich Gdaji maji ve vyzkumném procesu své misto. Jejich
konkrétnich podminkach vyzkumu. O volb& konkrétni techniky se rozhoduje jiz

Vv piipravné fazi celého vyzkumu. [9, 10, 19]

V ramci kvantitativniho i kvantitativniho vyzkumu se rozli$uji nasledujici techniky sbéru
dat empirickych dat: dotazovdni, pozorovdni, experiment a studium pisemnych
prameni. [9, 10, 19]

4.1 Dotazovani

g

Dotazovani patii mezi nejrozSifenéjSi a nejvyuzivanéjSi postupy Vv marketingovém
vyzkumu. Jeho smyslem je zadavat otazky respondentim, které musi odpovidat
stanovenym ciliim a zdmérim vyzkumu. Toto zadavani jednotlivych otdzek miiZe byt ve
form¢ mluvené (tzv. interview) ¢i pisemné (dotaznik). Technika dotazovani umozinuje
ziskat najednou mnoho informaci o individualnim respondentovi, at’ uz se jedna o jeho

nazory, postoje, hloubku znalosti ¢i védomosti, jeho preferenci nebo charakteristik. [3, 4,
11,17, 18]

Zakladnim nastrojem techniky dotazovani je dotaznik. Dotaznik je konstruovan jako
soubor piredem piipravenych otdzek (polozek), na které dotazovand osoba pisemné
odpovida. Slouzi Kk ziskavani dat s hromadnou povahou, takze prostfednictvim tohoto
nastroje je mozné ziskat data od velkého souboru respondentti, a to s nizkou casovou

investici. Jako vyzkumny néstroj je dotaznik mozno pouzit jak v kvantitativnich, tak 1
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v kvalitativnich vyzkumnych ptistupech. U kvalitativnich ptistupi byva vyuzivan jako
urcity doplnék k dal$im technikam. [3, 17, 19]

Z hlediska typologie dotaznikl se nejcastéji rozliSuji nasledujici tii typy: [3]

e Strukturovany dotaznik — Obsahuje soubor otazek, které jsou usporadany
Vv pevném potadi. Ve svém zakladu vyuziva piedev§im uzaviené otazky a jeho
vyhodou je moZnost snadného porovnani respondenti a zpracovani dat.
Nevyhodou je pak mensi vypovidajici hodnota.

e Nestrukturovany dotaznik — Zde je vymezeno urCité téma, ke kterému se
respondent volné¢ pisemné vyjadiuje. Vyhodou je piehlednéjsi pisemné
zpracovani ve srovnani s ustnim vyjadienim, naopak nevyhodou je pomérné velka
Casova naro¢nost pro respondenta.

¢ Polostrukturovany dotaznik — Obsahuje kombinaci otevienych a uzavienych
otazek, na které respondent odpovida ve volném pofadi. Vyhody a nevyhody jsou

stejné jako u nestrukturovaného dotazniku.

Vybér vhodného typu dotazovani se odviji od riznych faktorti, jako naptiklad od
charakteru a rozsahu zjistovanych informaci, skupiny respondentd, finan¢nich a
casovych moznosti, kvalifikace povéteného tazatele atd. V realit€ se vyuZzivaji Ctyfi
hlavni typy dotazovani — osobni, pisemné, telefonické a elektronické, které se navzajem

kombinuji. [9, 10, 19]

4.1.1 Osobni dotazovani

vvvvvv

s dotazovanym, tzv. Face to face. Dotazovani se stava osobnim kdykoliv, kdy dochazi
k osobnimu kontaktu a je jedno, jestli dotaznik vypliiuje tazatel ¢i sim respondent. Pti
osobnim dotazovani tazatel cte pripravené otazky od vyzkumnika a nasledné

zaznamenava respondentovy reakce a odpovédi. [4, 9, 10, 15]

Velkou vyhodou osobniho dotazovani je existence pfim¢e zpétné vazby mezi tazatelem a
dotazovanou osobou. Ten tak muze respondenta namotivovat k odpovédim, upfesnit
zadani jednotlivé otazky ¢i v ur€ité situaci zménit potadi formulovanych otazek. Pokud
tazatel dokdze zaujmout dan¢ho respondenta, mize ke sbéru informaci vyuzit i delsi
dotaznik. Béhem osobniho dotazovani navic ziskd i fadu informaci o dotazovaném
pomoci pozorovani. Lze tak fici, ze tento typ dotazovani mé nejvySs$i navratnost

odpovédi. [4, 9, 10, 15]
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Na druhé strané nevyhodou osobniho dotazovani je pomérn€ vysoka narocnost na ¢asové
a finan¢ni pozadavky. Ty se tykaji hlavné systematické prace pti vyhledavani, Skoleni a
kontrole potiebnych tazatelli. Déle je tento typ dotazovani zavisly na ochot¢ respondenta

spolupracovat. [9, 10]

Kromé individudlnich rozhovort se Vsoucasné dobé hojné¢ vyuzivaji i rozhovory
skupinové, tzv. Focus groups. Pifi této metod¢ se vyuziva vizualizace, asociacni a
projektivni techniky, hrani roli k odhaleni postoji, pocitl, chovani a motivace
stanoveno slozeni skupiny, pocet skupin i jedincti, spravné zvolené téma, postup vedeni,
den, hodina atd. Focus groups jsou vedeny a fizeny zkuSenym a vyskolenym

moderatorem. [4, 9, 10]

S technologickym pokrokem se stale ¢asté&ji vyuziva technika CAPI (Computer Assisted
Personal Interviewing). Ta piedstavuje dotazovani s pomoci multimedialnich pfenosnych
pocitaci ¢i tablett, kdy je vyuzit elektronicky dotaznik se vSemi svymi vyhodami, stale
vSak dochazi k osobnimu kontaktu. Odpovédi respondentl jsou zaznamendvany piimo

do elektronického zatizeni. [9, 10]

4.1.2 Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani patii mezi velmi rozsifené typy dotazovéani. Vzhledem k tomu, Ze
dotaznik je ve vétSing ptipadi respondentovi zaslan postou a stejnou cestou se dotaznik
dostava zpét, je taky né€kdy oznacovéano jako dotazovani poStou. Existuji vSak i jiné
moznosti osloveni respondenti, jako naptiklad vyuZiti vyrobku, ke kterému je dotaznik
ptilozen, nebo mize byt dotaznik pfedan osobné na riznych akcei, jako jsou veletrhy,
vystavy aj. [9, 10, 15]

Kazdy dotaznik zasilany postou by mé¢l obsahovat i dopis, ve kterém je objasnén ucel a
cile vyzkumu, zplsob ziskani adresy respondenta, slib zachovani anonymity
poskytnutych udaji, pokyny k vyplnéni, termin, podékovani a podpis odpovédného
pracovnika. Déle by m¢l dopis obsahovat motivaéni ucinek, ktery pfiméje respondenta
K vyplnéni. VétSina dotaznikd zasilanych postou jednotlivym osobam se obvykle vraci
do dvou az tfi tydnli od odeslani. U dotazovani vétSich organizaci je névratnost zhruba

jeden mé¢sic. [4, 9, 10, 15]
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Vyhodou pisemného dotazovani je, ze dotazovany ma klid a ¢as si rozmyslet své
odpovédi. Za vyhodu se povazuje i pomérné nizké finanéni i ¢asové ndklady v porovnani

S ostatnimi typy dotazovani. [9, 10, 15]

Velkou nevyhodou pisemného dotazovani je jeho velmi nizkd navratnost. U dobie
ptipravenych vyzkumu se ndvratnost odhaduje na zhruba 30 %. Pfi pisemném dotazovani
se navic ztraci kontrola nad velikosti a strukturou vybérového souboru. Podle odbornikti
na pisemné dotazovani ve vétsing piipadii nereaguji lidé s velmi vysokym a velmi nizkym

vzdélanim, lidé vyssich vekovych kategorii a lidé pracovné vytizeni. [9, 10, 15]

4.1.3 Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani predstavuje modifikovanou, velmi operativni podobu osobniho
dotazovéni. Jedinym rozdilem je absence osobniho kontaktu, jelikoz dotazovany
okamzité reaguje na otdzky tazatele po telefonu. Tazatel musi projit diislednym Skolenim
a mit dostatecné zkuSenosti, protoze kontakt miize byt prerusen a ukoncen mnohem

jednoduseji nez pti osobnim dotazovanim. [4, 9, 10, 15]

Za nejvétsi vyhodu telefonického dotazovani se povazuje rychlost, s jakou se ziskéavaji
potiebné informace. Ve srovndni s osobnim dotazovanim je navic mnohem méné
nakladny. Dalsi pfednosti mize byt také urcité prekonani bariéry v podob¢ nechuti a obav

respondenta pozvat tazatele do svého bytu ¢i kancelate. [4, 9, 10, 15]

Problémem telefonického dotazovani je potteba vysokého soustiedéni respondentli. Doba
hovoru by neméla prekrocit casovy tsek deseti minut. Dotaznik pak respondenta za¢ne
nudit, zdrZovat a klesne jeho soustfedénost. Déle tazatel nemd moZnost vyuzivat rizné

vizualni pomicky, ¢imz se zvysuje riziko nepochopeni nékterych otazek. [4, 9, 10, 15]

V zemich s vyspélou telefonni siti patii telefonické dotazovani Vv posledni dobé
k nejvyuzivangjsim typim. Tento fakt je dan predevsim vyssi vybavenosti mobilnimi
telefony a také spojenim telefonického dotazovani s pocitaci, tzv. CATI (Computer
Assisted Telephone Interviewing). Dochazi tak k vyraznému zrychleni zpracovani

odpovédi a vyhodnocovani ziskanych dat. [9, 10]

4.1.4 FElektronické dotazovani

Elektronické dotazovéani je dosud nejmladsi zpisob dotazovani, zaloZeny na vyuziti
internetové sité. Pfi tomto typu dotazovani, tzv. CAWI (Computer Assisted Web

Interviewing), se informace zjistuji pomoci dotazniki v e-mailech ¢i na webovych
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strankach. V posledni dobé se k sifeni elektronickych dotaznikii hojné vyuzivaji i socialni

sité. [9, 10, 15]

Vyraznou vyhodou je minimalni Casova i1 finan¢ni naro¢nost. Rozesilani e-maili je
nekolikanasobné rychlejsi a levnéjsi nez rozesilani klasickych dopist prostfednictvim
posty. Kromé toho, Ze elektronické dotazovani nepotfebuje vlastniho tazatele, tak
zpracovani ziskanych dat je mnohem jednodussi. Za dalsi plus lze povazovat pomérné
jasnou adresnost, protoze webové stranky si prohlizi ti respondenti, kterych se dana

problematika ptimo tyka. [9, 10, 11]

K nevyhodam se tadi potfeba internetové sité, coz mize byt problém naptiklad u lidi ve
vyssi vékové kategorii, ktefi si s novymi technologiemi mnohdy nevi rady. V piipadé
¢astého zahlcovani zdkaznikl elektronickymi dotazniky mize vyvolat pocit obtézovani a

néktefi respondenti to pak mohou povazovat za spamming. [9, 10, 11]

4.2 Pozorovani

Védecké pozorovani lze charakterizovat jako zamérné, cilevédomé, planované a
systematické shromaZd’ovani dat o sledovaném jevu, a to S pomoci jinych osob.
Pozorovani se jako technika sbéru primérnich dat pouZziva jak pro ziskéani statistickych,
tak 1 dynamickych socidlnich jevil. U pozorovani se vyzaduje dikladna ptiprava, kdy
musi byt pfedem rozhodnuto, kdo nebo co bude objektem pozorovani, stejné jako kdo

bude vyzkum provadét. [4, 15, 19]

Pozorovani zpravidla probiha bez pfimého kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym.
Misto toho, aby se lidem pokladaly otazky, pozorovatel sleduje, jak se lidé chovaji, jaké
pocity vyjadiuji atd. Podstatou techniky pozorovani je tedy evidence, registrace vlastnosti

a chovani sledovanych zakaznikd. [4, 9, 10]

V marketingovém vyzkumu se zpravidla pozorovani ¢leni podle péti kritérii na: [4, 9, 10,

11, 19]

o Ziejmé (Zjevné) — Pozorovatel netaji svoji pritomnost, n€kdy na sebe dokonce
upozorni. Subjekty védi, ze jsou pozorované. Mize zde dochézet k urcitému
zkreslenti.

e Skryté — Vyuziva se tehdy, kdyz by pfitomnost pozorovatele naruSovala prabch
zkoumané skute¢nosti. Uskute¢iiuje se prostfednictvim kamery, magnetofonu ¢i

maskovani.
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e Uméle vyvolané — Pozoruji se situace, k nimz bézné nedochazi. Je potieba
navodit ur¢ité podminky.

e Prirozené — Ziskavani informaci v pfirozeném vyskytu pozorovaného jevu.

e Strukturované — DodrZzovani piesného postupu, rozsahu a zaznamenavani do
pfedem pfipravenych zdznamovych archt.
e Nestrukturované — Pozorovani je plné v rezii pozorovatele, kterému je sdélen

pouze cil.

e Primé — Pozorovani probiha pfimo s pozorovanym jevem.

e Nepiimé — Pozorovanim se sleduji nasledky a vysledky urcité ¢innosti.

e Osobni — Pozorovani provadi ¢lovek.

e Mechanické — Pozorovani zaznamenavaji technicka zatizeni.

Vyhodou této techniky je nezédvislost na ochoté pozorovaného spolupracovat nebo
odpovidat na otazky. Pokud se navic jednad o skryté pozorovani, tak sdm pozorovany

nemize zménit své chovani a tim zkreslit vysledné informace. [9, 10, 11, 19]

Na druhé stran€ je pozorovani velmi naro¢né na pozorovatele, hlavné na jeho schopnosti
analyzy a interpretace udaju ziskanych z pozorovani. Déle byva ¢asové velmi naro¢né a
vzhledem ke své ¢asté monotonnosti klade diraz i na pozornost pozorovatele. [9, 10, 11,
19]

4.3 Experiment

Experimentalni techniky jsou zaloZené na Studiu vztahti mezi dvéma nebo vice
proménnych za kontrolovanych podminek. Védecky je povazovan na nejhodnotné&jsi
vyzkum, ktery vyzaduje vybér vhodnych skupin objektl, jejich zkoumdani pomoci
riznych postupll, poznani nerelevantnich vlivlli a ovéfovani, zda sledované reakce na
rizné podnéty jsou statisticky vyznamné. Pi experimentu se zpravidla vyuziva testovani,
kdy se pozoruje a vyhodnocuje chovani a vztahy v uméle vytvorenych podminkach, jsou

dopfedu nastaveny parametry, podle kterych nasledné probiha. [9, 10, 11]

Rozlisuji se dv¢ zakladni skupiny experimentu: [9, 10, 11]
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e Laboratorni — Probihaji v uméle vyvolaném prostiedi pfesné pro potteby daného
experimentu. Testované objekty jsou si védomy své ticasti na experimentu, a proto
se mohou chovat nepfirozené.

e Terénni — Probihaji v pfirozeném prostfedi, neprovadi se zde Cinnosti, které by
zabranily zménam V charakteru prostfedi. Testujici vétSinou nevédi, Ze jsou

predmétem experimentu, a mohou se tak chovat ptirozen¢.

Vyhodou experimentalniho vyzkumu je, ze umoziuje prib¢h v piesné stanovenych
podminkach. Je tak mozné provést dikladnou ptipravu a kontrolu. Problémem naopak

muze byt aplikace vysledkt do praxe, piedevsim u laboratornich experimentu. [43]

4.4 Studium pisemnych prameni

Pisemné prameny slouzi jako zdroj poznani v socidlnich vyzkumech jiz velmi dlouhou
dobu. Jejich hlavni vyznam spociva v tom, ze vyzkumnikiim zpristupriuji informace,
na zakladé kterych mohou zkoumat problémy z hlediska ¢asu a mista jen tézko

pristupnych. [43]

Nejedna se o jakousi doplitkovou alternativu k ostatnim vyzkumnym technikam, ale o
plnohodnotnou techniku, kterou by méla zacinat kazda seri6zni a kvalifikovana empiricka
prace. K analyze jsou vyhledavany zdroje z riznych ufednich dokumenti (protokoly,
matriky, vyroéni zpravy, zapisy atd.), vystupd a artefaktli spojenych s masmedialni
komunikaci (filmy, inzerce, plakaty atd.), osobnich dokumentii (korespondence,
poznamky, rodinné dokumenty atd.) nebo i z netradi¢nich odpadki, proslapanych

cesticek ¢i graffitd. [3, 19]

Vyhodou pisemnych prament je, ze data jsou ziskdvana bez kontaktu vyzkumnika
s realitou. Dal$i nesmirnou vyhodou je pomérné nizka pracnost na jejich ziskani, jelikoz
nckterd data jsou legislativné volné dostupna celé vetejnosti (naptiklad vyrocni zpravy

spolecnosti). [3, 19]

Problémem nalezenych dat mtZze byt jejich soucasné zastaralost ¢i selektivni vytvareni
takovychto zdrojii, kdy ne vSechny hospodarské subjekty maji stejné informacni

povinnosti. [3, 19]
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5 Analyza dat

V prubéhu marketingového vyzkumu se 1ze setkat s celou fadou nejriznéjsich udaji a
informaci, které je nutné urCitym zplisobem zacit zpracovavat, analyzovat a
zpristupnovat. V takovéto situaci se k analyze zjisténych dat vyuzivaji razné statistické
metody. Pravé na aplikaci statistickych metod je dilezité myslet jiz na pocatku

vyzkumného procesu. [15]

V navaznosti na predchozi fazi vyzkumného procesu se provadi jista statisticka deskripce
frekvence jednotlivych odpovédi. Kromé statistické deskripce se pii analyze vyuziva i
deskripce graficka, kdy se vyuzivaji riizné grafy pro znazornéni jiz zminénych veli¢in.
Podstatou definice statistiky je fakt, Ze se zabyva hromadnymi jevy. Analyza hromadnych
jevl ptedpokladd vymezit nejprve soubor prvki, jako naptiklad osob, domacnosti,
prodejen atd., z nichz kazdy ma celou fadu vlastnosti. Tento soubor se nazyva statisticky
soubor. Prvky statistického souboru se oznacuji jako statistické jednotky, kde jejich pocet
tvofi rozsah statistického souboru. Vlastnosti kazdé jednotky jsou charakterizovany
mnoha znaky. Statisticky znak neboli proménna je urcitym vyjadienim konkrétni
vlastnosti, kterou ma kazda jednotka. Mira dané vlastnosti je hodnota (slovni ¢i ¢iselnd)

daného znaku. [9, 10, 15]

Pro spravnou analyzu dat se rozdéluji nasledujici typy statistickych proménnych: [3, 9,

10, 20]

e Nominalni proménné — Nelze je setadit, takZe u nich nejde stanovit presné
poradi odpovédi, ani primér. Pfikladem nomindlni proménné je napiiklad typ
absolvované skoly, typ profese, pohlavi, druh vyrobku atd.

e Ordinalni (poradové) proménné — Zalezi u nich na potadi, ale jsou zde
neznamy vzdalenosti mezi jednotlivymi proménnymi. Kupiikladu dosazeny
stupent vzdélani, stupen spokojenosti atd.

e Kardinalni proménné — Zalezi u nich na potadi a dokazi urc€it vzdalenosti mezi
proménnymi. Déle se dé€li na intervalové (urcuji vzdalenost mezi proménnymi
— napf. pfijmova skupina) a pomeérové (vyjadiuji realné poméry mezi

proménnymi, konkrétni pocty — napf. pocet vyrobkit).

K dosazeni kvalitnich zavéri a vyuzitelnym doporucenim pro dal$i marketingova

rozhodnuti se provadi analyza udaja, kdy jsou v prvé fad¢ analyzovany vysledky kazdé
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otazky neboli proménné. Na zdklad¢ téchto vysledkli se pak pokracuje v hlubsSich a
detailngjsich analyzéach, které zkoumaji odpovedi nékolika skupin otdzek dohromady ¢i
skupin respondenti. NejvyuzivanéjSimi analyzami pii marketingovych vyzkumech jsou:

[9, 10, 11]

1. Rozdéleni ¢etnosti

Cetnosti se rozumi poéet vyskytu jednotlivych variant znaku. Je-li definovan soubor,
jednotka a znak, vyjadiujici jev, ktery ma byt zkouman, zjistuje se ve vétsin¢ ptipada U
kolika jednotek se vyskytly jednotlivé varianty daného znaku, tedy rozdéleni Cetnosti
daného znaku. Obecné se analyzuji dvé varianty ¢etnosti, a to absolutni, ktera predstavuje
sumu jednotlivych variant odpovédi, a relativni, kterd vyjadiuje pomér absolutni cetnosti
k rozsahu celého souboru (skupiny). Relativni ¢etnosti byvaji vyjadiovany v procentech
amaji vétsi vypovidajici hodnotu pfi hlubSich analyzach nez cetnosti absolutni. Rozdéleni
Cetnosti mize byt prezentovano ve dvou podobach — formou tabulky nebo grafu. [9, 10,
11, 20]

2. Méreni obecné urovné

Uroveil pozorovanych jevli v daném souboru charakterizuji stfedni hodnoty. Jejich
vyznam spo€iva vtom, ze umoziuji jednoduse a piehledné¢ srovnavat tUroven
zkoumanych jevlli u dvou nebo vice statistickych soubord. Urcuji jakysi stted, kolem

kterého kolisaji jednotlivé varianty odpovédi. Nejcastéji se vyuzivaji: [9, 10, 11]

e Prumér — Vyjadfuje primérnou hodnotu daného souboru.

e Modus — Nejcastéji se vyskytujici hodnota (varianta).

e Median — Prostfedni hodnota pfi vzestupném uspotadani hodnot.

e Kuvantily — Rozd¢luji uspotadany soubor na n ¢asti pii vzestupném uspotadani

hodnot. Pfikladem jsou kvartily (rozd€luji soubor na ¢tyfi ¢asti).

3. Méreni variability

Variabilita vyjadfuje proménlivost, s jakou jednotlivé varianty odpovédi kolisaji kolem
sttedu. Pii zpracovani a analyze dat ma své opravnéné postaveni. Udaje ziskané
jakymkoliv zptisobem zkoumani obsahuji vzdy variabilitu pfirozenou, ale také variabilitu

chybovou, ktera je zpisobena nahodnym Setenim. [9, 10, 11]

Pro méfeni variability se vyuZzivaji riizné statistické charakteristiky, predev§im pak

rozptyl. Rozptyl se vyuziva i v fad¢ dalSich statistickych metod a udava, jak moc jsou
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hodnoty ve statistickém soubory rozptyleny. Za nejjednodussi miru variability se
oznacuje variacni rozpéti, které je vyjadieno rozdilem maximalni a minimélni hodnoty.
Absolutni variabilita je charakterizovana prostiednictvim smérodatné odchylky
(odmocnina rozptylu) a relativni variabilita je charakterizovana varia¢nim koeficientem.

[9, 10, 11]

4. Méreni zavislosti

Vyznamem analyzy neni pouhé zjistovani vysledka, ale predevSim vzajemné
porovnavani a nachazeni zdvislosti mezi kvantitativnimi 1 kvalitativnimi proménnymi.
K méfeni zavislosti se vyuzivaji nastroje regresni a korelacni analyzy, faktorové analyzy

¢i shlukové analyzy. [9, 10, 11]

Regresni analyza je nastroj slouzici ke zkoumani tendenci zmén prodeje, poptavky,
spotieby, popfipadé€ jiné zavislé proménné v disledku znamych zmén jednoho ¢i vice
faktort, které sledovany vyvoj zavislé proménné ovliviiuji. Je popisovéna regresnimi
funkcemi, které ukazuji, jak vypoctené primérné hodnoty zavislé proménné odpovidaji
znamym hodnotam jednoho nebo vice faktori. Intenzita zavislosti a pfesnost odhadi se

posuzuje podle korelaéniho koeficientu (indexu). [9, 10, 11]

Smyslem faktorové analyzy je sniZzeni poCtu a nalezeni hlavnich faktord ovliviiujicich
chovani spottebiteli. Smyslem shlukové analyzy je pak nalezeni podobnych vlastnosti a

rozdili mezi respondenty a shlukovat je do ur¢itych segmentt. [9, 10]

5. Testovani statistickvch hypotéz

V praxi se vyskytuji ptipady, kdy je potifeba zhodnotit spolehlivost ziskanych dat
prostiednictvim testovani. Existuje mnoho parametrickych 1 neparametrickych testa,
které nejcastéji hodnoti ocekavané a skutecné hodnoty ziskané Setfenim. Toto zhodnoceni
spolehlivosti ptispiva k upln€jSimu posouzeni platnosti ziskanych informaci. Testovani
statistickych hypotéz se v souCasné dob¢ uskuteciiuje prostiednictvim riiznych
statistickych ndastrojii a softward. Piikladem uZzivanych testii jsou testy o rozptylu, o
sttedni hodnotg, o relativnim rozdélenim Cetnosti, jednovyberovy T-test, parovy T-test a

jiné. [9, 10, 11]
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6 Nakupni chovani spotiebiteli

Kvelmi dualezitym ulohdm marketingového vyzkumu patii i vyzkum chovani
spotiebitele a vyzkum procesu jeho rozhodovani pfi nakupovani. Je klicové
porozumeét nejen potiebam, ale i preferencim a chovani zédkaznikd, a to jak stavajicich,
tak 1 potenciadlnich. Na zaklad¢ tohoto procesu jsou pak manazeti schopni 1épe planovat
a vytvaret produkty, sluzby ¢i nabizet vyhody, které oslovi specifické segmenty
spotiebiteld. Je vSak nutné si uvédomit, ze kazdy subjekt se pii spotfebé a nakupu chova
individudlné a rozdiln€. Podstatné rozdily existuji naptiklad mezi ndkupnim chovanim
zen a muzl nebo lze vidét odlisSnosti u nakupniho chovani osob rizného veéku. To, co
upouta pozornost jednoho, neznamena, ze to ovlivni druhého. Proto jsou motivy vedouci
k nakupu u jednotlivel razné. Pro marketingové pracovniky je tak podstatné pochopit
divody a odlisnosti nakupniho chovani, aby mohli vhodné vyuzivat dostupné

marketingové nastroje pro stimulaci spotiebiteld. [6, 23]

Pokud jde o nakupni chovani, tak se musi zkoumat v kontextu spotiebniho chovani.
Samotny nakup je pouhou jednou fazi kupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele.
Clovéka je mozno povaZovat za tvora spoletenského, kterému je vlastni byt soucasti
urcitého celku, ve kterém Zije, pohybuje se, vnima podnéty a svym zplisobem na né
reaguje. To vSe lze chépat jak chovéni jedince. Pokud je vSak toto chovani spojeno
jakymkoliv zpisobem s pfedméty uréenymi ke spotiebé, jedna se jiz o chovani spotiebni.
Spottebni chovani se tedy da charakterizovat jako chovani lidi, respektive kone¢nych
spotiebiteld, jez se vztahuje k ziskdvani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobkii neboli

produktt. [23]
Spotiebni chovani zakaznika lze vysvétlit nasledujicimi ¢tyfmi piistupy: [6, 23]

1. Racionalni pristup

Pristup vychazejici z charakteristiky spotiebitele jako ,rozumné“ bytosti. Je zde
povazovan za naprosto racionalné uvazujici jednotku, ktera se chova na zéklad¢ principt
ekonomické vyhodnosti. Raciondlné zvazuje uzitky a pfinosy plynouci z kupniho

rozhodnuti, porovnava ceny, piijmy, dostupnosti obchodu atd. [6, 23]

2. Psychologické pristupy

Ve svém zaklad€ se opiraji o psychické faktory, které se uplatiiuji ve spotfebnim chovani

jedince. Jsou sledovany rizna psychologickd podminéni (potieby, pfani) a okolnosti
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spottebniho chovani. Marketing pak mize chépat koupi jako vysledek stimulu

k uspokojeni urcité potieby. [6, 23]

3. Sociologické pristupy

Sociologické ptistupy vyzdvihuji v chovani spotiebitele urcity socialni prvek podilejici
se na jeho rozhodovani, ktery je spojen s usilim ziskat uznani v jisté skupiné lidi ¢i
zaujmout spolecensky status. Rozhodnuti spotiebitele jsou tak ovliviiovana lidmi z jeho

okoli, ¢leny rodiny, spolupracovniky, spoluhraci atd. [6, 23]

4. Komplexni pristup

Komplexni ptistup se snazi eliminovat slabinu vSech piedchozich ptistupt, které neberou
v tvahu dalsi faktory podilejici se na formovani chovani spottebitele. Prikladem miize
byt model oznacovany jako tzv. ,,Cernd skiinka®. Ta je chdpana jako mysl spotiebitele, na
niz pasobi podnéty z makro 1 mikrookoli, které aktivuji pribéh procest v cerné skfince.

[6]

Vyse uvedené piistupy tak ptredstavuji odlisSné piistupy z hlediska toho, jaky faktor je
chédpan jako dominantni pro projevy ve spotiebnim chovani. Neni moZné pfesné urcit, Ze
by néktery piistup byl vhodnéjsi nez jiny. Vzdy je duilezitd konkrétni situace spojend se

spotiebnim chovanim a také konkrétni osoba, které se spotiebni chovani tyka. [6]

6.1 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Na nakupni chovani spottebitelii maji silny vliv pfedevs§im faktory kulturni, spolecenské,
osobni a psychologické. Marketingovi pracovnici ve vétSiné piipadii nemohou takové

faktory sami formovat, ale jejich existenci musi brat v vahu. [6, 7, 8]

6.1.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory maji na chovéani spotiebitele velmi podstatny vlil. Pracovnik
marketingového oddéleni potiebuje porozumét uloze, kterou zde sehravaji kultura,

subkultura a spole¢enska tida. [6, 8]

e Kultura-Jedna se o zakladni soubor hodnot, postoju, pfani, o¢ekavani a chovani,
které ¢len spolecnosti piejima od rodiny a dalsich dilezitych instituci. Do kultury
1ze zaradit rizné hrdiny, ritualy, pfibéhy, ceremonidly a jiné. Kazda skupina nebo

spolecenstvi ma svou vlastni kulturu a kulturni vlivy ptsobici na nakupni chovéni
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spotiebitelti se mohou velmi vyrazng liSit. Nasledna neschopnost piizptsobit se
takovymto rozdilim pak mize mit za nasledek neti¢innost zvoleného marketingu.
Subkultura — Kazda kultura zahrnuje podstatné mensi subkultury neboli skupiny
lidi, ktefi na zdkladé¢ podobnych zivotnich zkuSenosti a situaci sdileji urcity
hodnotovy systém. Jedna se o vice homogenni spolecenstvi s ur¢itou kulturou,
kterou zastavaji lidé s urCitym vztahem k symbolim, hodnotdm ¢i vzorem
chovani. Ptikladem subkultury jsou etnickd spoleCenstvi, narodnostni
spoleCenstvi, nabozenska spoleCenstvi a jiné.

Spolecenska trida — Témét kazda spolenost ma urcitou strukturu spolecenskych
tfid. Spolecenska tfida je projevem spotfadaného a trvalého rozdéleni spolecnosti,
jejichz pfisluSnici sdileji podobné hodnoty, maji spolecné zajmy a podobné

chovani.

6.1.2 Spolecenské faktory

Dalsi skupinou jsou spolecenské faktory, mezi které se fadi naptiklad pfislusnosti

k mensim skupinam, k rodinam, socialni postaveni, role a jiné. [6, 8]

Skupiny — Za skupinu se povazuji dva a vice lidi, ktefi spolupracuji, aby dosahli
vlastnich ¢i spole¢nych cilii. Skupiny, jeZ maji pfimy vliv na chovani spotiebitele
a do nichZ osoba pfimo patii, se nazyvaji Clenské skupiny. Dale je mozné
rozliSovat skupiny referencni, které slouzi jako pifimé nebo nepiimé opérné body
pfi utvafeni individualnich postojli a jednani. Ukolem marketingového oddé&leni
je pak identifikovat referen¢ni skupiny cilovych trhii ¢i ndzorové viidce, kteti maji
podstatny vliv na ovlivnéni spotiebitell.

Rodina — Clenové rodiny maji na chovéani spotiebitele velmi silny vliv. Je
Orientacni rodina se sklada z rodic¢t a jejich déti. Uvnitt rodin dochézi ve vztahu
k nakupnimu chovani postupem ¢asu ke zménam. Méni se role nejen Zeny a muze,
ale i okruh spole¢ného rozhodovani.

Socialni postaveni a role — Kazdy spotiebitel patifi do mnoha skupin, at’ uz se
jedna o rodinu, kluby ¢i organizace. Pozici ¢lovéka v kazdé skupin€ pak definuji
jeho role a status. Za roli se povazuje ¢innost, které od dané osoby ocekava jeji
blizké 1 Siroké okoli. Kazda role je spojena s urCitym statusem. Ten odrédzi

vSeobecnou vaznost této role ve spolecnosti.
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6.1.3 Osobni faktory

Na rozhodovani nakupniho chovéni spotiebitele pisobi také osobni charakteristiky, jako

je jeho vék a faze zivota, ekonomicka situace, zivotni styl, zaméstnani atd. [6, 8, 23]

6.1.4

Vék a faze zivota — Své spotiebitelské zvyklosti 1lidé méni v priabehu celého
zivota. Preference pii nakupu jednotlivych produktii velmi Casto zavisi na
dosazeném véku. Dulezitym Cinitelem také byva faze zivota rodiny, tedy obdobi,
kterym rodiny postupné prochézeji. V ramci marketingu se pak ¢asto cilové trhy
definuji pravé pomoci téchto fazi.

Ekonomicka situace — Do ekonomické situace se fadi pfijmy a vydaje
domacnosti, piijem na ¢lena domacnosti, jeho stabilita, vySe, Casova frekvence,
uspory, celkova vySe majetku atd. Zminéné faktory velmi vyrazné plsobi na
spotiebitelské chovani jedince.

Zivotni styl — Jedna se o zptisob Zivota jedince, ktery se vyjadiuje jeho aktivitami,
nazory a z4jmy. Odrdzi nejen spoleCenskou tfidu a osobnost Clovéka, ale
zobrazuje i kompletni vzorek chovani a vzdjemného ptisobeni na okoli.
Zaméstnani — Spotifebni chovani je determinovano nejen samotnym
zaméstnanim, ale také pracovni pozici spotiebitele. Pracovnici marketingového
oddéleni tak musi zjistit, které profesni skupiny jevi o jejich vyrobky

nadprimérny zajem.

Psychologické faktory

Hlavnimi psychologickymi faktory, které ptisobi na ndkupni chovéani spotiebitele jsou

motivace, vnimani, presvédceni a postoje. [6, 8, 23]

Motivace — Motivace vysvétluje psychologické diivody chovani, jeho subjektivni
vyznam a také vysvétluje pozorovanou variabilitu chovani, pro¢ se rizni lidé
orientuji na odlisné cile.

Vnimani — Vniméni lze charakterizovat jako proces, kterym lidé pfiijimaji,
zpracovavaji a interpretuji podnéty za Gi¢elem vytvoreni smysluplné piedstavy o
okolnim svété. Zda se podafi upoutat pozornost spotiebitele, zalezi jak na
vnitinich faktorech (potieby, motivy, postoje, nalady, obavy atd.), tak i na
vnéjSich faktorech (neobvyklost, kontrast, zména, umisténi, pohyb, atraktivni

osoby atd.).
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o Presvédceni a postoje — Piesvédceni a postoje se ziskdvaji na zdkladé jednéni a
uceni. Pfesvédcenim se rozumi ziskané minéni o urcité skutecnosti i véci. Postoj
pak vyjadiuje konzistentni pozitivni nebo negativni hodnoceni a nazory na urcitou

skutec¢nost ¢1 véc.
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7/ Vlastni marketingovy vyzkum

Pro vlastni marketingovy vyzkum byl vybran vyzkum kvantitativni a pro sbér primarnich

informaci poslouzila technika dotazovani, tedy prostfednictvim dotazniku.

7.1 Vyzkumny problém a cile

Marketingovy vyzkum byl sloZen ze dvou hlavnich ¢asti, jednak z chovani a rozhodovani
spotiebitell pii nakupu, a jednak, jaky je jejich postoj k reklamé a jak je ovliviiuje. Bylo
mozné tak stanovit dva vyzkumné problémy, a to: ,Jak se spotrebitelé chovaji a

rozhoduji pri nakupu? “ a ,,Jak spotrebitelé vnimaji reklamu a jak je ovliviiuje? “.

Cili sestaveného marketingového vyzkumu bylo prostiednictvim dotazniku nashromazdit
pozadovana data ohledné nakupniho chovani a rozhodovani spotiebiteld v maloobchodu,

faktor, které jejich chovani a rozhodovani ovliviiuji, a také, jaky vliv na né ma reklama.

Zjisténa data byla poté analyzovéna a porovnavana s vysledky jinych, jiz provedenych
marketingovych vyzkumu a nasledné interpretovana a prezentovana spolu s moznymi
navrhy a doporu¢enimi skrze zavérecnou zpravu. Tyto vysledky je pak mozné predlozit
riznym spole¢nostem, kterych se dany vyzkum tyka, aby jim pomohl zefektivnit stavajici

sluzby, ¢i dokonce zavést noveé poskytované sluzby.
Pro vyzkum byly stanoveny dva hlavni cile, a to:
e Hilavni cil (1): Na zaklad¢ vysledkl vyzkumu upravit nabizeny sortiment a sluzby
V prodejnéch.
e Hlavni cil (2): Na zaklad¢ vysledkt vyzkumu uspotadat vhodnou marketingovou
kampaii pro zvySeni prodejii v prodejnach.
K hlavnim cilim mély dopomoci stanovené dil¢i cile, kterymi byly:
o Dilci cil (1): Identifikovat klicové faktory, které jsou pro spotiebitele
nejdilezité)si.
e Dilci cil (2): Identifikovat vhodné nastroje marketingové komunikace, které na

spotiebitele nejlépe pusobi.
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7.2 Formulace hypotéz

Na zéaklad¢ dosazenych vysledki budou stanovené hypotézy potvrzeny, nebo naopak
vyvraceny. U zvoleného marketingového vyzkumu byly formulovany dvé nasledujici
hypotézy:
o H1: 35 % respondenti utrati nejvyssi ¢ast svych vydaji za potraviny v
hypermarketu.

o H2: 55 % respondentd nakupuje na zaklad¢ reklamy.

7.3 Navrh vlastniho vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno v Gvodu této kapitoly, pro vyzkum byl vybran kvantitativni druh
marketingového vyzkumu a ke sbéru potiebnych primarnich informaci poslouzila

technika dotazovani, konkrétné dotaznik.

Ugelem sestaveného dotazniku bylo poskytnout méfitelnd data tak, aby mohla byt
analyzovana a srovndvana s jiz existujicimi vyzkumy, které provadély spole¢nosti jako
GfK, ppm factum, POPAI Central Europe ¢i Ipsos. Pro co nejlepsi mozné porovnavani
bylo cilem ziskat minimalné 500 respondentii. Marketingovy vyzkum nebyl zaméten
na konkrétni skupinu ¢i segment obyvatelstva, dotaznik tak mohl vyplnit prakticky
kdokoliv.

Pozadovana data byla ziskavana prostiednictvim strukturovaného online dotazniku, jedna
se tak o metodu sbéru dat zvanou CAWI. Tento druh dotazovani v sobé zahrnuje mnoho
vyhod, jako napfiklad velmi nizké ekonomické nédklady, jednoduchost, rychlost,
respondenti maji moZnost vratit se k plivodnim otdzkdm a mnoho jiné. Pro vybrany
marketingovy vyzkum to byla nejvhodnéjsi metoda sbéru dat. Dotaznik byl anonymni a
vSichni respondenti byli pfed samotnym vyplnéni dotazniku seznameni s jeho uéelem. Po

ukonceni dotaznikového Setfeni budou zjiSténa data vefejné dostupna.

7.4 Pilotaz a predvyzkum

Pted finalni verzi sestavené¢ho dotazniku byla provedena pilotdz a predvyzkum. Pilotni
studie se provadi na malém vzorku populace, kterd se zicastni konkrétniho vyzkumu.
V ptipadé€ pilotdze se vyuZziva jina technika, nez ktera je vyuZita ve vlastnim vyzkumu.
Jejim ucelem je zjistit, zda informace, kterou pozadujeme, Vv dané¢ populaci vibec

existuje. [48]
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Stejné jako pilotaz, tak i predvyzkum se provadi na vzorku cilové populace. Vzorek je
vSak podstatné vétsi. Predvyzkum je testem nastrojii, které se v konkrétnim vyzkum
budou vyskytovat. Uéelem je otestovat srozumitelnost a jednozna¢nost jednotlivych

polozek (otazek). [48]

V piipad¢ pilotaze byl dotaznik konzultovan s dvéma odborniky, ktefi se pohybuji
vV daném oboru. Jejim cilem bylo prostfednictvim kvalitativni techniky (pilotaz byla
vedena pomoci nestandardizovaného rozhovoru) ovéfit logi¢nost a srozumitelnost
sestaveného dotazniku. Dale bylo dulezité skrze pilotaz zjistit, zda dotaznik dokaze ziskat

pozadované informace.

Ve fazi predvyzkumu byl dotaznik piedloZzen celkem patnacti respondentim, konkrétné

pak péti respondentiim ze tfech vybranych vékovych kategorii.

Po pilotazi a predvyzkumu doslo K finalnim Gipravam a naslednému sestaveni dotazniku,

ktery byl vystaven na internetovém serveru.

7.5 Dotaznik

Koneény dotaznik byl vytvofen online prostiednictvim internetového serveru
www.vyplnto.cz. Vypliito.cz patii mezi nejznaméjsi a nejvyuzivangjsi servery zabyvajici
se tvorbou online dotaznikii. Diky svému piehlednému zpracovani jak otdzek, tak i
samotnych vysledkll je server vhodny nejen pro studenty a Skoly, ale také pro malé a

stiedni podniky ¢i vétsi korporace.

Dotaznik na serveru vystupoval pod nazvem , Ndkupni chovdini a rozhodovani
spotrebitelii“. Obsahoval celkem dvacet otazek a kombinoval otazky uzaviené a
polouzaviené. Byl rozdélen do dvou hlavnich ¢asti a do ¢asti tykajici se statistickych
informaci. Prvni ¢ast dotazniku byla zaméfena na nakupni chovani a rozhodovani
spotiebitel, tedy jak ¢asto nakupuji, kde nakupuji, jaké faktory je pii nakupu ovlivituji
¢i za jaky typ nakupujiciho se povazuji. Druha ¢ast dotazniku se zamétila na vliv reklamy.
Konkrétné zda respondenti dle reklamy nakupuji, nechaji se ji ovlivnit nebo jaky typ
reklamy je pro n¢€ nejpfijatelnéjsi. Posledni ¢ast dotazniku se tykala demografickych a

statistickych informaci respondentt.

Ke sbéru primarnich dat z dotazniku doslo mezi 22. bieznem 2017 az 10. dubnem 2017.
Kromé serveru Vypliito.cz byly k Sifeni dotazniku vyuzity socidlni sité, e-mailové

korespondence ¢i rizné diskuzni marketingova i nemarketingova fora.
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8 Analyza dat marketingového vyzkumu

V této kapitole bude provedena analyza ziskanych dat z dotaznikového Setfeni. Kapitola
je rozdélena do tiech Casti, a to podle zaméteni otazek. Prvni ¢ast se tykd demografickych
a statistickych informaci o respondentech, druha ¢ast je zaméfena na nakupni chovani a

rozhodovani respondentti a posledni Cast se zabyva vlivem reklamy.

8.1 Demografické a statistické vysledky

Jak bylo zminéno v pfedchozi kapitole, tak cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskat
miniméln¢ 500 respondentl k co mozna nejlepSimu porovnani vysledkll s ostatnimi, jiz
provedenymi vyzkumy. Uskutecnéného Setfeni se nakonec zucastnilo 705 respondentii,

coz vyrazn¢ pievysilo stanoveny pocet. Navratnost dotazniki, tedy pomér vyplnénych

a zobrazenych dotazniku, byla 72,5 %.
Data ohledné pohlavi v§ech respondentti jsou zobrazena v tabulce €. 1.

Tabulka 1: Pohlavi respondentt

Pohlavi Pocet %
Zena 437 61,99
Muz 268 38,01
Celkem 705 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Ztabulky 1 je patrné, Ze dotaznikového Setfeni se zUCastnily predevSim Zeny.
Z celkového poctu 705 respondenti je 437 Zen a 268 muzu. V procentudlnim vyjadieni

je to zhruba 62 % ku 38 %.

Vyssi pocet respondentl Zenského pohlavi pii vyzkumu mlize mit mnoho faktord. Jednim
Z nich je kuptikladu zvolené téma marketingového vyzkumu, které je vice atraktivni pro
Zeny nez pro muze. Dal§im faktorem muiZe byt genderové sloZeni obyvatelstva Ceské

republiky, tedy cilové skupiny respondentti. Vyvoj je znazornén v tabulce 2.
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Tabulka 2: Vyvoj genderového slozeni obyvatelstva CR v letech 2010-2015 (v tis.)

Pohlavi 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Zena 5 364 5 347 5 352 5 350 5361 5 368
Muz 5 169 5158 5164 5162 5177 5186
Celkem 10 533 10 505 10 516 10 512 10 538 10 554

Zdroj: vlastni zpracovani dle [27], 2017

Pro uplnost srovnani s vysledky dotaznikového Setfeni pak tabulka 3 pak zachycuje

procentualni sloZeni obyvatelstva CR.

Tabulka 3: Vyvoj procentuélniho slozeni obyvatelstva CR v letech 2010-2015 (v %)

Pohlavi 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Zena 50,93 50,90 50,89 50,89 50,88 50,86
Muz 49,07 49,10 49,11 49,11 49,12 49,14
Celkem 100 100 100 100 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani dle [27], 2017

Z tabulky 2 lze vypozorovat, ze celkovy pocet obyvatel v letech 2014 respektive 2015
vzrostl a byl tak na nejvyssi urovni od roku 2010. S riustem celkového poctu obyvatel
doslo 1 k rstu obou pohlavi. Vyraznéjsi rist vSak zaznamenala muzska ¢ast pohlavi.
Procentualni ¢ast muzské populace v CR se od roku 2010 pozvolné zvysuje, oproti tomu

procentudlni Zenska ¢ast populace od roku 2010 mirn¢ klesa.

Vyssi pocet Zen v uskutecnéném dotaznikovém Setfeni tak bude dan spiSe zdyjmem o dané
téma, které, jak jiz bylo zminéno, je zajimavé;si spiSe pro zenskou ¢ast populace.

Dalsi demograficka otdzka méla za cil zjistit a roztfidit respondenty podle véku do
ruznych vékovych kategoriich. Pro potfeby porovnavani s jinymi vyzkumy bylo pouzito
celkem Sest vékovych kategorii. Rozdé€leni respondentli do vekovych kategorii je

znazornéno V tabulce 4.
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Tabulka 4: Rozd¢leni respondentti do vékovych kategorii

0-14let | 15-291let | 30-451let | 46-60let | 61-75let | 75 let a vice
Zeny 4 288 106 29 8 2
MuZi 0 175 64 20 8 1
Celkem 4 463 170 49 16 3

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Z vékového slozeni vSech zucastnénych dotazovanych lze vyvodit, Ze nejpocetnéjsi
skupinou je vékova kategorie 15-29 let v celkovém poctu 463 respondentii, coz je
V procentudlnim vyjadieni bezmala 66 %. Druhou nejpocetnéjsi skupinou je vékova
kategorie 30-45 let v poc¢tu 170 respondenttl, tedy néco malo pies 24 %. Posledni trochu
vyraznéji zastoupenou skupinou je vékova kategorie 46-60 let s poctem 49 dotazovanych

(skoro 7 %).

Tento jev je dan faktem, Ze dotaznikové Setfeni mélo online podobu a probihalo
prostfednictvim internetové sité. K propagaci dotazniku slouZzily sociélni sité, e-mailova
korespondence a ruzna fora, coz odpovida dosazenym vysledktim. V kategorii 15-29 let
je nejvice zastoupena internetova generace. S piibyvajicim vékem tak logicky pocet

respondentl vyrazné klesa.

Pro srovnani jsou uvedeny pocty Zen a muzi ve vybranych vékovych kategorii v celkové

populaci CR.

Tabulka 5: Rozdéleni obyvatelstva CR do vékovych kategorii (V tis.)

0-14let | 15-291let | 30-451let | 46-60let | 61-75let | 75 let a vice
Zeny 791 849 1288 1009 1002 429
MuZzi 833 890 1363 1022 843 235
Celkem 1624 1739 2651 2031 1845 664

Zdroj: vlastni zpracovani dle [56], 2017

v

Z tabulky 5 je patrné, ze v ramci celkové populace CR je nejhojnéjsi skupinou vékova
kategorie 30-45 let. Ta zaujima zhruba 25 % populace. Naopak vékova kategorie, ktera
ma nejvétsi zastoupeni v dotaznikovém Setfent, je v ramci celé CR aZ na &tvrtém misté za
dalsimi dvéma kategoriemi 46-60 let a 61-75 let. Vékova kategorie 15-29 let ma
V procentudlnim vyjadieni pfiblizné 16,5 %. Zde je tak vidét ohromny rozdil vyplyvajici

ze zminéného zpiisobu provedeni a propagace samotného dotazniku.
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Déle byla tato demograficka otazka analyzovéna prostfednictvim rozdéleni Cetnosti.

Jednotlivé Cetnosti zobrazuje nasledujici tabulka.

Tabulka 6: Vékové kategorie respondenti — rozdéleni ¢etnosti

k Vékova Stied Cetnosti Kumulativni ¢etnosti
kategorie _ . . . .
(i) Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni

(ni) (pi) (Pi)

1 0-14 let 7 4 0,57 % 4 0,57 %
2 15-29 let 22 463 65,67 % 467 66,24 %
3 30-45 let 38 170 24,11 % 637 90,35 %

4 46-60 let 53 49 6,95 % 686 97,3 %
5 61-75 let 68 16 2,27 % 702 99,57 %

6 76 let a vice 85 3 0,43 % 705 100 %

Celkem 705 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Tabulka 6 znazornujici absolutni a relativni ¢etnosti poslouzi k vypoétu primérného véku

vSech respondentt, a to podle vzorce:

T
i m4n+..n
So M

(1)

kde: X ... vazeny aritmeticky pramér
Xi ... sttedni hodnota
Ni ... absolutni ¢etnost

Pro piehlednost je na dalsi strance uvedena tabulka s pomocnymi vypocty.
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Tabulka 7: Pomocné vypocty

k Stiedni hodnota Xxi Absolutni ¢etnost ni Xi*Ni
1 7 4 28
2 22 463 10 186
3 38 170 6 460
4 53 49 2 597
5 68 16 1088
6 85 3 255
Celkem 705 20614

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Po vydéleni obou vyslednych Cisel vyjde vazeny aritmeticky prumér 29,24. Lze tak fici,
ze prumérny vék respondentii je 29,24 let. V porovnani s vékovym primérem obyvatel
CR lze vypozorovat pomémé velkou odchylku. Vékovy praimér CR v prosinci 2015 byl

stanoven na 41,9 let. Rozdil oproti primérnému veéku respondentt je tak vice jak 12 let.

V nasledujici otdzce méli respondenti uvést svilj momentalni Zivotni statut. Na vybér méli
celkem Sest moznosti, a to ,student”, ,zaméstnany“, ,,nezaméstnany*, ,,OSVC®,

,,dachodce a ,,rodi¢ na mateiské*.

Jako studenta lze charakterizovat osobu, kterd se soustavné piipravuje na své budouci
povolani na stfedni nebo vysoké Skole, avSak nejdéle do svych 26 let. Jedna se naptiklad
o studium na stfednich, specialnich a vyssich odbornych skolach v CR (s vyjimkou studia
pii zaméstnani ¢i kombinovaného studia na stfednich Skolach, kdy je doty¢ny vydélecné
¢inny), ruznych jazykovych Skoldch a skolach vysokych v ramci akreditovaného

studijniho programu. [40]

Zaméstnani lidé se vyznacuji placenym zamé&stnanim nebo sebezaméstnanim. Spadaji
sem 1 lidé, ktefi jsou v praci docasné nepfitomni, ale maji formalni vazbu k zaméstnani,
naptiklad osoby ve stavu nemocnych. Naopak nezaméstnani nemaji placené zaméstnani
ani sebezaméstnani, nicméné praci aktivné hledaji a jsou ochotni béhem urcité doby do

zaméstnani nastoupit. [31]

Za OSVC (Osoba samostatné¢ vydelecné ¢inna) se povazuje osoba, kterd vykondva
samostatné¢ vydéleCnou c¢innost ¢i spolupracuje pii vykonu samostatné vydélecné
¢innosti, pokud Ize na ni rozdélovat pfijmy a vydaje dosazené vykonem této Cinnosti,

ukoncila povinnou $kolni dochazku a dosdhla minimalniho véku 15 let. [39]
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Diichodce je osoba, kterd jiz nepracuje a pobird starobni diichod. Rodi¢ na materské
pfedstavuje rodice na matei'ské a rodicovské dovolené. Délka mateiské dovolené je 28
tydnii u jednoho narozeného ditéte, respektive 37 tydna u dvou a vice narozenych déti,

pak nasleduje rodi¢ovska dovolena. Standardné se pocita s délkou tii let. [32, 42]

Vysledky tykajici se statutu respondentl jsou zobrazeny na obrazku 1 prostfednictvim

sloupcového grafu.
Obrazek 1: Statut respondent

®Zeny WMMuzi = Celkem

350 395
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250 237
196
200
146
150 129
100 ol
46 51 51
50
g8 A® 11177 I
Student Zaméstnany Nezaméstnany 0osVC Dtchodce Rodi¢ na

matefské
Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Z obrazku 1 jsou patrné ziejmé rozdily mezi jednotlivymi kategoriemi. Nejvetsi ¢ast
respondentll jsou momentaln¢ vedeni jako zaméstnani, celkem 325 z celkového poctu 705
odpovidajicich. V procentualnim vyjadieni je to zhruba 46 %. Druhou nejpocetnéjsi
skupinou je kategorie student. Sem se fadi celkem 237 respondentt, tedy bezmala 34 %.
Zbyl¢ kategorie maji zastoupeni nizsi nez 10 %. Tyto vysledky koresponduji s vysledky
predchozi otdzky, ktera se tykala vékové kategorie. Celkem 633 respondentt se pohybuje
mezi 15-45 roky a vypocteny primérny vek byl 29,24. Jedna se tak o zivotni etapu, kdy

je vétsina lidi vedena jako zaméstnanec.

Vysledky lze porovnat s celorepublikovym Setfenim, kdy bylo zjisténo, Ze zhruba 48 %
ceského obyvatelstva je evidovana jak zaméstnana. Mezi vyslednymi daty je tak

minimalni odchylka v podobé 2 %. [60]
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Dalsi otazka byla zaméfena na Cisty piijem respondentt. Cisty piijem lze formulovat jako
zdanéné penize, které zaméstnanec obdrzi na svlij ucet a uz z nich nemusi statu nic
odvadét. U podnikatele se jednad o penize, které mu po zdanéni a zaplaceni povinnych

pojisténich zbydou. [30]

Respondenti méli na vybér z celkem péti rozmezi svych Cistych piijma, mohli ale také
zaSkrtnout odpovéd’, ze nechtéji odpovidat. Otazka ohledné realnych piijmi je mnohdy
velmi citlivd a mnozi lidé si nepfeji odpovidat. Pro vétsi navratnost dotaznikt tak byla
vytvofena i tahle varianta odpovédi. Ziskana data ohledn¢ piijmu respondentii jsou

zobrazena na obrazku 2, opét pomoci sloupcového grafu.
Obrizek 2: Cisty piijem respondentt
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Z obrazku 2 je viditelné, ze celkem 88 dotazovanych (12,5 %) nechtélo vefejné piiznat
svij Cisty ptijem, i kdyz se jednalo o anonymni dotaznik. Ze zbylého poctu respondentii
bylo nejpocetnéjsim rozmezim piijmu 10 001-20 000 K¢. Takovy Cisty piijem pobira
celkem 225 dotazovanych, tedy zhruba 32 % vsech odpovidajicich. Pokud by se po¢itali
pouze respondenti, ktefi zvefejnili svij Cisty pfijem, jednalo by se ptiblizn€ o 36,5 %.
Dalsimi nejzastoupenéjsimi kategoriemi bylo rozmezi piijmt od 0 do 10 000 K¢ a od
20001 do 30000 K¢&. Obé rozmezi mélo zastoupeni v podobé 153 respondentt,
V procentudlnim vyjadreni 21,7 % (24,8 %). Tyto vysledky nejsou nikterak piekvapivé,
jelikoz z druhé otazky je patrné, ze vyzkumu se zacastnily osoby spiSe mladsiho véku,

které se mohou nachdzet ve svém prvnim zaméstnéni, a jejich piijem je tak nizsi.
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Otéazka ohledné cCistych piijmu je déale analyzovana prostfednictvim stiedni hodnoty a

absolutni Cetnosti, které poslouzi k vypoctu primérného piijmu respondenti.

Tabulka 8: Pomocné vypocty

k Stiredni hodnota Xxi Absolutni ¢etnost ni Xi*Ni
1 5000 153 765 000
2 15 000 225 3375000
3 25 000 153 3825000
4 35000 49 1715000
5 45 000 37 1 665 000
Celkem 617 11 345 000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Dle jiz zminéného vzorce (1) vyjde véazeny aritmeticky primér zkoumaného znaku
18 387,36. Lze tak wvyvodit zavér, Ze pramérny ¢isty piijem respondenti
dotaznikového Setieni je 18 387.36 K¢.

V nasledujici tabulce 9 je pro srovnani uveden vyvoj hrubé a &isté mésiéni mzdy v CR za
obdobi mezi roky 2010-2016. Cista mzda je vypoé¢itina prostiednictvim mzdového

kalkulatoru. [45]

Tabulka 9: Vyvoj hrubé a ¢isté mési¢ni mzdy v CR mezi roky 2010-2016 (v K¢&)

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Hruba mzda | 23864 | 24455 | 25067 | 25035 | 25768 | 26 467 | 27 589
Cistimzda | 18508 | 18914 | 19338 | 19310 | 19813 | 20299 | 21073
Zdroj: vlastni zpracovani dle [49], 2017

Kromé roku 2013, kdy doslo k velmi nepatrnému poklesu mési¢nich mezd, méa vyvoj
rostouci tendenci. Nejvyssi nartist byl zaznamenan Vv poslednich letech, tedy 2016 a 2015.
Konkrétné se jednalo o prirGstek 1 122 K¢ u hrubé mési¢ni mzdy a 774 K¢ u Cisté mésic¢ni

mzdy.

Co se tyCe srovnani dotaznikového Setfeni s celorepublikovymi €isly, je zde patrny rozdil

vvvvvv

vékové kategorie 15-29 nemusi byt tak vysoky jako u lidi v pokroc¢ilém veéku.
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Posledni otazka z demografické ¢asti dotaznikového Setfeni byla zamétena na nejvyssi
dosazené¢ vzdelani vSech respondenti. Vysledky jsou zobrazeny na obrazku 3

prostiednictvim vysecového grafu.

Obriazek 3: Nejvyssi dosazené vzdélani respondentti

|‘ = Zakladni
= SS bez maturity

= SS s maturitou

= Vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Prizkumu se zi¢astnilo nejvice respondentd se stiedoskolskym vzdélanim s maturitou,
celkem 47,6 % (336 respondenti). Druhym nejpocetnéj$im vzdélanim bylo
vysokoskolské s 40,4 % (285 respondenti). Zbylé dvé kategorie mély mezi respondenty
minimalni zastoupeni. Vysledky opét koresponduji s vékem vsech dotazovanych, jelikoz
nepocetnéjsi vekové kategorie byly 15-29 let a 30-45 let, tedy obdobi, kdy studuji
vysokou Skolu a maji vzdélani stiedoSkolské, ¢i jiz pracuji a ispésné absolvovali vysokou

skolu.

Pokud jde o srovnani s &isly v celé CR, tak lidé s vysokogkolskym vzdélanim méli v roce
2011 zastoupeni v podobé 14,6 %. Nejpocéetn&jS§imi skupinami byly osoby se
sttedoskolskym vzdélanim bez maturity (35,2 %) a se stfedoskolskym vzdélanim
s maturitou (33,7 %). Mezi vysledky jsou tak patrné vyrazné odchylky. [43]

Otazka ohledné nejvySsiho dosazeného vzdélani je dale analyzovana z hlediska
variability hodnot kategorialni proménné neboli variability ordinalni proménné. Takovou

proménnou muze byt pravé stupenn dosazené¢ho vzdélani respondentli. Odpovidd na
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otazku, jakd je mira podobnosti obmén tohoto znaku prostiednictvim ordindlniho

rozptylu. Variabilita ordinalni proménné se vypocte dle vzorce: [15, 34]

k
dorvar = iZE(]—E)

(2)
kde: dorvar ... ordinalni rozptyl
k ... pocet kategorii
Fi ... kumulativni relativni ¢etnosti
Potiebné udaje k vypoctu ordinalniho rozptylu jsou uvedeny v tabulce 10.
Tabulka 10: Pomocné vypoéty
k Nejvyssi dosazené Relativni ¢etnost | Kumulativni Fi*(1-Fi)
vzdélani relativni cetnost
1 Zakladni 0,05 0,05 0,0475
2 SS bez maturity 0,07 0,12 0,1056
3 SS s maturitou 0,476 0,596 0,240784
4 Vysokoskolské 0,404 1 0
X Celkem 1 0,393884

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Po dosazeni do uvedeného vzorce pro vypocet ordinalniho rozptylu (2) se vysledek
rovna 0,525. Variabilita ordinalni proménné nabyva hodnot od 0 do 1. Vysledek 0,525

(52,5 %) 1ze tak oznacit za primérnou variabilitu zkoumaného znaku.

8.2 Vysledky nakupniho chovani a rozhodovani

Druha c¢ast dotaznikového Setfeni byla zamétfena na nakupni chovani a rozhodovani
respondentl. V této sekci respondenti odpovidali na celkem sedm otazek, z nichz dvé
byly polouzaviené. Vyskytovala se zde i jedna segmentacni otazka, které se nezucastnili

vSichni respondenti.

V tivodni otdzce dotazovani odpovidali na jejich frekvenci ndkupu potravin. Na vybér
méli celkem sedm moznosti, které pokryvaly vSechny varianty od denniho nakupovéni az
po zadné nakupovani potravin. Data jsou analyzovana pomoci dvojrozmérného

sloupcového grafu.
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Obrazek 4: Frekvence nakupu potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Vysledky frekvence nékupu potravin nejsou nikterak piekvapivé. Celkem 57,6 %
respondentti (v absolutnim vyjadieni 406) provadi nakup potravin nékolikrat v pribéhu
tydne. Druhou nejcastéjs$i odpovédi byla moznost denniho nakupu potravin, kterou
zvolilo celkem 25,4 % respondentd (179). Posledni skupinou, ktera byla zastoupena
v trochu vétsim poctu, byly osoby nakupujici jedenkrat tydné. Zde se jednalo o 12,2 %
respondentti (86). Zbylé moznosti mély velmi nizké zastoupeni. Lidé, co potraviny
nenakupuji témét nikdy nebo dokonce viibec, neméli v dotaznikovém Setieni zastoupeni
vice jak 1 %. Vysledky nejsou piekvapujici z toho ditvodu, Ze se jedna o nakup potravin,
které lidé potfebuji ke kazdodennimu zivotu. Pomérné velkou ¢ast respondentti navic

tvoftili studenti, ktefi si potravin kupuji ze dne na den.

Dale je otazka ohledné frekvence nakupu potravin analyzovana z hlediska pohlavi v§ech

respondentl. Vysledky jsou zobrazeny na obrazku 5.
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Obrazek 5: Frekvence nakupu potravin podle pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Ze sloupcového grafu na obrazku 5 1ze vypozorovat, ze zhruba 61 % Zenského pohlavi
nakupuje potraviny nékolikrat do tydne. To je o vice jak 10 % oproti muzi, kteii v této
frekvenci nakupuji potraviny v 51,9 % piipadt. V piipadé denniho nakupu potravin uz
vSak maji pfevahu muzi, a to v poméru 27,2 % ku 24,3 %. Podobné je tomu tak i u
jednotydenniho nékupu potravin, kde je vSak rozdil pouhych 0,8 % ve prospéch

muzského pohlavi.

Ze ziskanych dat ohledné frekvence nakupu potravin je mozné vyvodit, Ze az 83 %
respondentiic nakupuje potraviny denné, respektive nékolikrat tydné. Trh

S potravinami tak miiZe patfit k tém nejlakavéjSim a nejziskovéjsim.

Naésledujici otazka méla za cil zjistit, v jakém typu prodejny respondenti utrati nejvyssi
¢ast vydaji za potraviny. Jako odpovéd’ se jim nabizela moznost hypermarketu,

supermarketu, diskontni prodejny, mensi prodejny, e-shopu ¢i jiného mista.

Jako hypermarket lze charakterizovat samoobsluznou velkokapacitni a maloobchodni
prodejnu s rozlohou 2 500-5 000 m?. Do sortimentu patii potravinafské i nepotravinatské
zbozi (vyrazny podil) a prodava se zde az 60 000 polozek. Nejznaméjsi hypermarkety
provozované na tzemi CR jsou Globus, Tesco, Albert a Kaufland. [41, 61]

Supermarkety se vyznacuji nizsi prodejni plochou, nez je tomu u hypermarketii. Rozloha

se pohybuje v rozmezi 400-2 500 m2. Prodava se zde pfiblizné 10 000 polozek a
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vyraznéjs$i zastoupeni zde ma potravindiské zbozi. Nejznaméj$imi supermarkety jsou

naptiklad Tesco, Albert, Billa a Coop. [41, 61]

Diskontni prodejna se vyznaduje prodejni plochou o rozloze 400-1 000 m? a méné
pestrym potravinarskym sortimentem, nez je tomu u hypermarkett a supermarketti. Mezi

nejznaméjsi diskontni prodejny se fadi Penny, Lidl a Coop. [61]

Zamens$i prodejny jsou povazovany rizné vietnamské prodejny, vecerky ¢i malé obchody
s potravinami. E-shop je nakup potravin prostifednictvim internetové sité. Tento zpuisob

nakupu neni v CR zatim p#ili§ vyuzivan.
Obrazek 6: Porovnani vysledkti ohledné typa prodejen

m Hypermarket ® Supermarket = Diskontni prodejna ® Mensi prodejna = E-shop = Jinde

1,4%
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Zdroj: vlastni zpracovani dle [25], 2017

Obréazek 6 detailn¢ zobrazuje data tykajici se vySe zminé€né otazky s pomoci 100 %
skladaného pruhového grafu. Na obrazku se vyskytuji jak vysledky z provadéného
dotaznikového Setfeni, tak i vysledky z vyzkumu GfK s nizvem ,,Cesky zakaznik
vV maloobchodni siti*“. Tento vyzkum poskytuje data za rok 2015 a zic¢astnilo se ho celkem

1 044 respondentd. [25]

Z vysledkt obou provedenych vyzkumt Ize vyvodit nasledujici fakta. Pro respondenty
jsou nejoblibengjsi, respektive zde utrati nejvice svych vydaji za potraviny,
hypermarkety. Tento typ prodejny se umistil na prvnim misté u obou vyzkumu. Dle GfK
v hypermarketech nakupuje 48 % respondenti, u dotaznikového Setfeni je tomu tak u

36,5 % respondentii. Nejvyssi odchylka mezi vyzkumy se vyskytuje i supermarketu.
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Podle dotaznikového Setfeni zde nakupuje o dost vice respondentii, nez je tomu u
vyzkumu GfK. Konkrétn¢ néco malo pies 32 % k pouhym 17 %. U diskontni prodejny se
vysledky pomérné shodovaly, zde nakupuje ptiblizné 21 % a 24 % respondentt.

Otazka je dale podrobné analyzovana z hlediska pohlavi vSech respondentll. Data jsou

opét prezentovand na pruhovém grafu.
Obrazek 7: Typy prodejen z hlediska pohlavi respondentii

m Hypermarket = Supermarket Diskontni prodejna  ®Mensi prodejna = E-shop Jinde
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Zdroj: vlastni zpracovani dle [25], 2017

Co se tyce vysledki u zenského pohlavi, tak zde jsou patrné o néco mensi odchylky, nez
je tomu u obecnych vysledki. U Zen stale plati fakt, ze nejoblibenéjSim typem prodejny
je hypermarket. VéEtSi procentudlni zastoupeni maji 1 diskontni prodejny, naopak
supermarkety preferuje zhruba 28,8 % Zen, coz je o 3,3 % méné nez u obecnych vysledk.
Pomérné zajimavé vysledky jsou viditelné u muzské populace, kde podle dotaznikové
Setfeni 37,3 % muZskych respondentii preferuje ke svym ndkupim supermarkety. To
nikterak nekoresponduje s vysledky vyzkumu GfK. Naopak podobny u obou vyzkumu je
pokles muzli nakupujicich v hypermarketu. Konkrétné pokles 0 5,2 % a 0 6 %.

Z porovnani vyzkumi lze vyvodit zavéry, Ze mezi respondenty je nejoblibenéjSim
typem prodejny hypermarket, predev§im pak u Zenského pohlavi. Nelze uz vSak

Yewrs

tvrdit, Ze diskontni prodejna je oblibenéjsi neZ supermarket.

Nasledné dvé polozky dotaznikového Setteni se tykaly faktorti, kterymi jsou spotiebitelé
pii ndkupech ovliviiovany. Nejprve vybirali, které tifi hlavni faktory je ovliviuji

pii vybéru jimi zvolenému typu prodejny. Jednalo se o polouzavienou otazku, takze na
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vybér méli Sirokou skdlu faktorti, k tomu navic mohli pfidat sviij vlastni ovliviujici
faktor. V7slednd data jsou zachycena na obrazku 8 prostfednictvim dvojrozmérného

sloupcového grafu.

Obrizek 8: Faktory ovliviiujici vybér prodejny
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Respondenti zde mohli vybrat jeden az tfi faktory, které je ovliviluji. Z obrazku 8 je
zietelné, Ze celkem 57 % respondentii zatadilo mezi své tii faktory ,,kvalitni a ¢erstvé
zbozi*“. Jako dalsi klicové faktory k vybéru prodejny respondenti vybrali ,,pfihodnou
polohu prodejny*“ (49,4 %), ,,ptiznivé ceny celkové™ (43 %), ,,akéni ceny a slevy™
(38,2 %) a ,,Siroky sortiment* (34,9 %).

Obrazek 9: Faktory ovlivitujici vybér prodejny dle GfK
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Zdroj: vlastni zpracovani dle [25], 2017
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Na obrazku 9 jsou zobrazeny vysledky stejné otazky podle vyzkumu spolecnosti GfK.
Jak lze vypozorovat, tak i zde respondenti povazuji pét vyse zminénych faktort za hlavni.
Nicméné jsou zde velmi viditelné odchylky. Dle studie GfK je na prvnim mist¢ ,,piihodna
poloha prodejny*, a to az u 69 % respondentl. Zde je vidét rozdil piiblizné 20 %. Na
druhém mist€ je pak ,,Siroky sortiment* u 54 % respondentt (opét rozdil ptiblizn€ 20 %).
Na dal$ich mistech jsou faktory s nejniz§imi odchylkami u obou vyzkumt — ,,akéni ceny
a slevy” v podobé 39 % (odchylka 0,8 %) a ,,pfiznivé ceny celkové“ s 36 % (odchylka
7 %). Nejvyssi rozdil je patrny u ,kvalitniho a Cerstvého zbozi“, kde ho za jeden
Z hlavnich faktorti povazuje pouhych 16 % respondentti, oproti 57 % respondenti u

dotaznikového Setfeni.

Vysledky obou vyzkumii jsou pomérné odlisné, nelze tedy z toho vyvodit jisté
zavéry. Lze vSak predpokladat, Ze jeden ze dvou hlavnich faktoru ovliviiujici

respondenty pii vybéru dané prodejny je jeji prihodna poloha.

I dalsi otazka byla zamétena na faktory ovliviiujici spottebitele pti nakupu. Na vybér méli
celkem ze Ctyt faktord, které byly charakterizovany v teoretické ¢asti. Pro pfipominku se
jedna o kulturni, spolecenské, osobni a psychologické faktory. Data ziskana z této otazky

zobrazuje obrazek 10.
Obrazek 10: Faktory ovliviiujici spotiebitele
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Ziskané¢ vysledky jsou pomérné jednoznaéné. Drtiva vétSina respondentd, celkem 70,8 %,

je pii nakupech ovliviiovana pfedevsim osobnimi (individudlnimi) faktory. Mezi osobni
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faktory lze zaradit naptiklad v€k spotiebitele, jeho Zivotni styl, ekonomick situace a jiné.
Zbylé faktory se pohybuji okolo 10 %. Psychologické faktory v podobé motivace,
vnimani atd. ovliviluje zhruba 11 % respondentli, spolecenské faktory 10,5 %

respondentll a nejmén¢ jsou respondenti ovliviiovany kulturnimi faktory — 7,8 %.

Co se tyka analyzy otdzky z hlediska pohlavi respondentti, tak pouze u osobnich faktorti
maji mirnou pfevahu muzi (75,4 % ku 68 %). Zbyl¢ tfi faktory ovliviiuji spiSe Zenské

pohlavi.

Tyto vysledky nejsou nikterak porovnavany s jinymi provedenymi vyzkumy, lze tak
na zakladé ziskanych dat tvrdit, Ze spotiebitelé jsou pii nakupech ovliviiovani

predevSim osobnimi faktory.

Dalsi otazka ze sekce nadkupniho chovéani a rozhodovani se tyka typologie zdkaznika.
Podle vlivu faktord na ndkupni chovani a podle diferenciace socio-demografické skupiny
nakupujicich bylo definovano pét zakladnich typologii, které charakterizuji odlisné styly

nakupniho chovani. Patii sem: [25]

vvvvvv

a vzdelani s aktivnim pfistupem k ndkupu. Uptednostiiuje kvalitu zbozi pred
cenou, vyzaduje kvalitni ndkupni prostfedi a Siroky vybér. Uskuteciiuje velké
nakupy, ve vétsiné pfipadii autem. Hlavnimi faktory jsou kvalita a pohoda.

e Hodné a vyhodné — | zde se jedna o moderniho nakupujiciho s aktivnim
ptistupem k nakupu. Uskuteciuje velké nakupy pro vétsi rodinu s primérnymi
mobilita.

e Levné a blizko — Tradi¢ni nakupujici s niz§imi ptijmy, vzdélanim a aktivnim
postojem. Uskute¢niuje malé nakupy pro malou domacnost. Charakteristické jsou
cast¢ mensi nakupy péSky ¢i MHD. Vyhledava konkrétni levné vyrobky.
Hlavnimi faktory jsou spofivost a nemobilita.

e Ze zvyku — Tradi¢ni nakupujici s pasivnim postojem k nakupu. Provadi casté a
malé ndkupy v misté¢ zvyku a kde to zna. Jistot¢ a zvyku je podiizen 1 vybér
vyrobki. Ocekava jistotu a stabilitu, hlavnim faktorem nakupu je zvyk.

e Rychle — Moderni nakupujici s pasivnim postojem k nakupu. Nakupy pro
domacnost, nicméné nakupovani jej nebavi a nechce jim travit vice ¢asu. Na

prvnim misté je rychlost a jednoduchost. Hlavnim faktorem je Gispora Casu.
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Obrazek 11: Typologie respondentt
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Z vysledkd ohledné typologie zakaznikd je patrné, Ze nejvys$Si zastoupeni mezi
respondenty ma typ ,,kvalitné pro rodinu* v podob¢ 40 %. Druhym nejpocetnéjSim
typem mezi respondenty je ,,levné a blizko* (18,2 %). To muZze byt dano predevsim tim,
ze dotaznikového Setfeni se zucastnili v hojném poctu i studenti, ktefi nemaji takovy

pfijem a snaZi se nakupovat co nejlevnéji v blizkosti své Skoly ¢i ubytovani.

Co se opét tykéd porovnani obou pohlavi, tak Zeny maji pfevahu pouze u typu ,.kvalitné
pro rodinu“ a to pomérné¢ vyraznou V podobé 17,6 %. Naopak nejvyraznéjsi prevahy
muzi si jde v§imnout u typu ,,rychle®, kde ma muzské pohlavi 20,1% zastoupeni a Zenské
pouhych 8,9% zastoupeni. Tento jev je zpisobem faktem, ze Zeny nakupuji radé€ji nez

muzi a nevadi jim u ndkupu travit ¢as navic.

Vysledky studie GfK ohledné typologie zakaznikd zobrazuje dvojrozmérny vysecovy

graf na obrazku 12.



Obrazek 12: Typologie zakaznikl dle GfK
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I ze studie GfK je ziejmé, Ze nejrozsifenéj$im typem zékaznika €i spotiebitele je ,,kvalitné
pro rodinu“. Nicméné se zde vyskytuje pomérné vysoka odchylka od dotaznikového
Setfeni v podob¢ 13 %. Dale je podle GfK na druhém misté ,,hodné a vyhodné“ s 24%
zastoupenim. To ani trochu nekoresponduje s vysledky dotazniku, kde je tento typ
nejméné zastoupeny v podobé 11,8 %. Tento fakt je vSak zplisobeny jiz zminénym
sloZzenim respondentll. Naopak zbylé typologie jsou v porovnani obou vyzkumu témét

totozné.

Pii analyze obou vyzkumii Ize v koneénym vysledku tvrdit, Ze u ¢eské populace je

nejrozsifenéjSim typem zakaznika ,,kvalitné pro rodinu“.

Posledni dvé otazky této ¢asti dotazniku byly zaméfené Cisté¢ na ndkupni rozhodovani
respondentti v misté nakupu. Nejprve se méli rozhodnout, s jakym tvrzenim ohledné

nakupniho rozhodovani se nejvice ztotoziiuji. Na vybér méli celkem Ctyfi moznosti, a to:

e Ve vétSing piipadl uskuteciiuji pln€ impulsivni/neplanovany nakup.

e Ve vétsiné pripadt planuji koupit urcitou znacku ¢i vyrobek, ale ve skutecnosti
koupi tplné jiny.

e Ve vétsing piipadt uskutecnuji planovany nakup druhti zbozi obecné (jdou koupit
maslo, ale nemaji predem stanovenou znacku — rozhoduji se az na mist¢).

e Ve vétsin€ pripadt uskutecnuji planovany nakup konkrétni znacky vyrobku.
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Zde je dulezité podotknout, Ze tato otazka poslouzila jako segmentacni pro otazku

nasledujici. Vysledky zobrazuje dvojrozmérny vysecovy graf na obrazku 13.

Obrazek 13: Nakupni rozhodovani respondentt
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Z vysledkl je patrné, ze nejvetsi cast respondentd, vice jak 65 %, uskutec¢ituje planovany
nakup zbozi obecné a konkrétni znacku vybiraji az na misté. Druhou nejpocetnéjsi
skupinou jsou respondenti, kteti uskutectiuji planovany nakup konkrétniho vyrobku a
znacky (celkem 21,6 % respondentl). Naopak nejméné dotazovanych ve vét§in€ piipadii

koupi uplné jiny vyrobek, nez ptedem zamysleli.

Vysledky dotaznikového Setfeni je mozné porovnat se studii ,,Shopper Engagement Study
Czech Republic 2015%, kterou realizovala asociace POPAI Central Europe ve spolupraci
s vyzkumnou agenturou Ipsos. Vyzkum probihal ve vybranych supermarketech a
hypermarketech, a zGc¢astnilo se ho celkem 3 255 osob. Vysledky tohoto prizkumu

znazornuje obrazek 14. [35]
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Obrazek 14: Nakupni rozhodovani dle studie
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Zdroj: vlastni zpracovani dle [48], 2017

Vysledky obou provedenych vyzkumii se znacné odliSuji. Podle priizkumu POPAI a Ipsos
nejvice lidi uskuteciiuje plné neplanovany ndkup, konkrétné 59 %. Naopak lidi, ktefi
uskuteciiuji planovany nakup obecné, je dle studie 24 %, oproti 65,5 % Vv dotaznikovém
Seteni. Jsou tak zde patrné velmi vyrazné odchylky. Naopak v ¢em se oba prizkumy
shoduji jsou vysledky ohledné uskutec¢iiovani upln¢ jiného nakupu, nez bylo planovano —
4 % a 2,4 %. Zminéné odchylky miiZou byt zpiisobené jinymi technikami sbéru dat u

obou prizkumd.

Jelikoz jsou vysledky pomérné odlisné, nelze u této otazky vyvodit jasné a priitkazné

zavéry co se ty€e nakupniho rozhodovani spotiebiteli.

Posledni otdzka vyhodnocena v této podkapitole izce souvisela s otazkou predchazejici,
jelikoz se ji zacastnili jenom ti respondenti, ktefi odpoveédéli, ze ve vetSin€ piipadi
uskuteciiuji plné neplanovany nakup. Odpovidalo tedy celkem 10,5 % respondentti (74
Vv absolutnim vyjadfeni). Cilem bylo zjistit, jaké impulsy je vedou K neplanovanym
nakupiim. Jednalo se o polouzavienou otdzku, na vybér tak méli n€kolik moznosti a
K tomu i prostor pro svoji vlastni odpovéd’. Minimaln¢ pak museli zvolit aspon jednu

odpoved'.
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Obrazek 15: Impulsy k neplanovanému nakupu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Nejvyraznéjsim impulsem ¢i stimulem pro neplanovany nakup je dle respondentt
vzpominka potieby urcitého vyrobku. Tento impulz uvedlo bezméla 61 % respondentt.
Dal8im vyraznym impulsem jsou rtizné akce a slevy (36,5 %) a zaujeti produktem v misté

prodeje (27 %).

Stejné potfadi vyplynulo i1 ze zminéné studie, avSak s urCitymi procentudlnimi
odchylkami. Jako vzpominku potfeby vyrobku zminilo 39 % respondentt, akce a slevy

23 % respondentt a zaujeti produktem piiznalo 20 % respondentt. [35]

I kdyZ jsou procentuilni odchylky pomérné znatelné, 1ze z porovnani obou vyzkumii
tvrdit, Ze nejvyraznéjSim impulsem Kk neplinovanému ndkupu je vzpomenuti
spotiebitelli ohledné poti‘eby vyrobku. Pomérné zna¢nym impulsem dokazi byt i
rizné akce a slevy, coZ miiZe pro prodejce znamenat urcitou prilezitost k ovlivnéni

nakupniho rozhodnuti zakaznika.

8.3 Vysledky vlivu reklamy

Posledni ¢ast dotaznikového Setfeni byla zameétena na vliv reklamy na respondenty pfi
nakupnim chovani a rozhodovani. V této sekci dotazovani odpovidali na celkem osm
otazek, z nichz dvé byly polouzaviené. I zde se vyskytovala jedna segmentacni otazka,

které se neucastnili vSichni respondenti.
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Prvni otdzka se tykala Cist¢ dlouhodobého nakupovéni na zakladé reklamy. Respondenti
méli na vybér ze tii moznosti a vysledky zobrazuje dvojrozmérny pruhovy graf na

obrazku 16.
Obrazek 16: Nakupovani na zakladé reklamy

mAno ENe =Nevim

Muzi

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Z vysledku je patrné, ze pomérn¢ velka cast respondentli se pii nakupovani reklamou
nenechava ovlivnit a nenakupuje podle ni (az 60 % respondentii). Naopak nakupovani
podle reklamy pfiznalo celkem 22,8 % respondentl. Zbyla ¢ast dotazovanych si svoji

odpovédi nebyla jista.

Co se tyka srovnani obou pohlavi, tak 1ze vypozorovat, Ze na zaklad¢ reklamy nakupuji
vice Zeny neZ muZi, a to celkem o 8 %. Na druhé stran€ aZ 65 % muZzil na zakladé reklamy

nenakupuje, oproti 57 % Zenam.

Vysledky této otazky nejsou srovnavany s jinym vyzkumem. Ze ziskanych dat
Z dotaznikového Setieni lze tak tvrdit, Ze lidé na zakladé reklamy v dlouhodobém
horizontu spiSe nenakupuji, a pokud na zikladé reklamy nakupuji, jedna se spiSe o
Zeny neZ o muZe.

Dalsi otazka byla zaméfena na pomoc reklamy pii nakupnim rozhodovani respondentt.
Na vybér méli nékolik moznosti, zda jim reklama piti nakupu pomaha ¢i nikoliv. Vysledky
otazky jsou porovnavany s vyzkumem ,,Postoj Ceské vefejnosti k reklamé*, jejimiz

zadavateli byly Ceska marketingova spoleénost POPAI, CSZV (Ceské sdruzeni pro
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znatkové vyrobky) a ACRA-MK (Asociace Ceskych Reklamnich Agentur a
Marketingové Komunikace). Vyzkum realizovala agentura ppm factum a zucastnilo se

ho celkem 1 000 dotazovanych osob ve véku nad 15 let. [29]
Obrazek 17: Pomoc reklamy pii ndkupnim rozhodovani

B Spise pomaha B Velmi pomaha = SpiSe nepomaha

B Vibec nepomaha ® Nevim = Ani jedna varianta

o e [
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Podle dotaznikového Setieni reklama respondentim pii nakupech ,,spiSe nepomaha“ ve
36,7 % pripadi. S touto odpovédi se tak ztotoziuje nejvyssi pocet respondenti. Naopak
u 22,7 % dotazovanych se jevi jako pozitivni a pfi ndkupu jim ,,spiSe pomaha“. Dale
reklama ,,vlibec nepoméaha‘ vice jak 21 % respondentlim a zhruba pouhym 2 % jim na

druhé stran¢ ,,velmi pomaha“.

I zde je viceméné jasné, jak reklama plisobi na obé pohlavi. Stejné jako tomu bylo u
pfedchozi otdzky, tak reklama poméha o néco vice zendm nez muzim. Tém naopak ve

vetsSim mnozstvi spise nebo dokonce vitbec nepomaha.

Pro srovnani jsou na obrazku 18 zobrazeny vysledky jiz zminéného prizkumu vyzkumné

agentury ppm factum.

67



Obrazek 18: Pomoc reklamy pfi ndkupnim rozhodovani dle ppm factum

m SpiSe pomaha ® Velmi pomaha Spise nepomaha
B Vibec nepomaha = Nevim Ani jedna varianta
1%
1%
1%
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Zdroj: vlastni zpracovani dle [29], 2017

Z porovnani obou provedenych vyzkumu je patrné, ze vysledky se vychyluji u vétSiny
odpovédi, a to pomémé vyrazné. Dle ppm factum reklama ,,spiSe poméha“ az 41 %
respondentim (dotaznikové Setieni zhruba 23 %) a naopak pouhym 19 % respondentiim

,»Spise nepoméaha* (dotaznikové Setfeni skoro 37 %).

Jediné, v ¢em se oba vyzkumu shoduji je to, Ze pfi ndkupnim rozhodovéni reklama
pomaha vice Zendm nez muzim.
Z porovnanych vysledki Ize tedy vyvodit jediné obecné tvrzeni, Ze reklama pii

nakupnim rozhodovani ,,velmi pomaha“ pouze minimalnimu pocétu spotiebiteli.

Dale je moZné tvrdit, Ze reklama pomaha o dost vice Zenam neZ muZiim.

Nasledujici dvé otazky spolu velice tizce souvisely. U prvni respondenti odpovidali, zda
Si v posledni dobé (zhruba 3 mésict) koupili néjaky vyrobek ¢i sluzbu na zakladé reklamy
nebo reklamniho sdéleni. M¢Eli na vybér pouhé ti1 moznosti. Zde je dilezité zminit, Ze se
jednalo o segmentacni otdzku. Pokud respondent odpovédél na otdzku ,,ano®, tak
pokracoval na dalsi otdzku. Pokud vSak odpovedél ,,ne* nebo ,,nevzpomindm si*, tak dalsi
otazku preskakoval. Vysledky prvni otazky jsou zobrazeny na obrazku 19

prostiednictvim vysecového grafu.
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Obrazek 19: Nakup na zékladé¢ reklamy v poslednich 3 mésicich

= Ano
= Ne

= Nevzpominam si

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Vice jak 29 % respondenti dotaznikového Setfeni si vybavilo, ze v poslednich tfech
mésicich si koupilo n&jaky vyrobek ¢i sluzbu na zakladé reklamy. Na druhou stranu
bezmala 45 % respondentd uvedlo, Ze nikoliv. Zbyvajici ¢ast dotazovanych si na zadnou

situaci ndkupu na zékladé reklamy nevzpomina.

Co se op¢t tyka porovnani zenské versus muzské populace, tak i zde jsou vysledky velmi
podobné jako u otazek predchézejicich. Nakup na zékladé reklamy v kratkém horizontu
pfiznalo zhruba 32 % dotazovanych Zen, oproti 25 % dotazovanych muzi. Vice jak 50 %
muzskych respondenti totiz pfiznalo, ze v poslednich tfech mésicich na zaklad¢ reklamy

nenakupovali (Zen o vice jak 12 % mén¢).

Obrazek 20: Nakup na zékladé reklamy v poslednich 3 mésicich dle ppm factum

= Ano
= Ne

= Nevzpominam si

Zdroj: vlastni zpracovani dle [29], 2017
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U vyzkumu provedeného agenturou ppm factum také nejvice respondentti uvedlo, Ze za
poslednich tfi mésice na zakladé reklamy nenakupovalo. Nicméné se zde vyskytuje
odchylka oproti dotaznikovému Setieni o zhruba 10 %. Nakup pak ptiznalo celkem 39 %
dotazovanych (rozdil opét zhruba 10 %) a pouhych 7 % si nevzpomnélo (nejvyssi rozdil

— zhruba 19 %).

Z porovnani vyzkumu vyplyva, i pres urcité procentuialni odchylky, pomérné
viditelny fakt — vice spotfebiteli na zakladé reklamy spiSe nenakupuje nez
nakupuje, a pokud jiz na zakladé reklamy nakupuji, jednalo se ve vice piipadech o

Zenské pohlavi. Reklama tak opét piisobi vice na Zeny neZ muZe.

Dalsi otazky se zlcastnili pouze ti respondenti, ktefi pfiznali v pfedchozi otdzce svij
nakup vyrobku ¢i sluzby za posledni tfi mésice na zdkladé reklamy. To bylo celkem
29,2 % respondentil, coZ je v absolutnim vyjadfeni 206 osob. Ti pak mé&li odpovidat, jaky
druh reklamy je ovlivnil k nakupu. Jednalo se polouzavienou otazku, na vybér tak méli

nékolik pfedem danych moznosti nebo mohli ptidat svoji vlastni.

Obrazek 21: Jaka reklama Vas ovlivnila?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Z obrazku je zfejmé, ze vice jak polovina respondenti, ktefi odpovidali na tuto otazku,
byli pfi svém nakupu ovlivnéni letdkovou kampani urcité spolecnosti (celkem 54,4 %).
Dalsi dva druhy reklam, které mély vyraznéjsi zastoupeni, byly reklama v televizi (pfes
39 % respondentll) a reklama na internetové siti (31,6 % respondentil). Pravé u televize a
internetu to nemusi byt nikterak ptrekvapivé vysledky, jelikoz hlavni zastoupeni ve
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vyzkumu mély osoby, které maji k témto dvéma médiim velmi blizko. Zbylé nastroje

marketingové komunikace mély vyrazné¢ niz8i procentualni zastoupeni.

Z vySe uvedené otazky tak lze vydedukovat, Ze pro spole¢nosti mizZe byt velmi
ucinna klasicka letakova kampaii. Nakup spotiebiteli dale dokaze ovlivnit i dobie

vedena televizni kampar ¢i reklama na internetu.

I dals$i otazka byla zamétfena na formy marketingové komunikace. Tentokrat odpovidali
jiz vSichni respondenti a méli za tikol vybrat, ktery druh reklamy je pro n€ nejptijatelné;si,
tedy ktera by je s nejvétsi pravdépodobnosti dokazala presvédéit k nakupu (mohli vybrat
vice variant). Opét se jednalo o polouzavienou otazku a na vybér méli z nékolika nize

zminénych druhi: [33, 36, 46, 50, 52, 57]

¢ Reklamni letak — Zpravidla se jedna o tisténé ¢i elektronické materialy, které
maji za cil informovat potencionalni spotiebitele o0 momentalné probihajicich
slevach jak v maloobchodé, tak i1 velkoobchodé. MéEl by ctenati sdélovat
vlastnosti prezentovaného zbozi, ptivodni a novou cenu. Jeho nedilnou soucasti
jsou 1 konkrétni informace o prodejné.

e Reklamav televizi — Jedna se o audiovizualni reklamu, ktera umoznuje predvést
produkt, jeho funkéni benefity, sdélovat piib&éh, budovat image znacky, ¢i
dokonce piimo prodavat. Jednd se o velmi presvédCivé médium. Zakladnim
nastrojem jsou kratké TV spoty.

e Reklama na internetu — Patii mezi zakladni nastroje internetového marketingu.
Jeji vyhodou je zna¢na moznost cileni na vhodné koncové zédkazniky ¢i snadnéj$i
meéfitelnost odezvy. Mezi hlavni formy reklamy na internetu se fadi SMM, SEM,
bannery, kontextova reklama, PPC reklama a jiné.

e Reklama v misté prodeje — Tento druh reklamy patii mezi nejucinnéjsi nastroje
prodeje, jelikoz vyvolava dal$i impulsy k nakupu. Pfedstavuje veskerou
propagacni a reklamni aktivitu v misté, kde dochazi k realizaci prodeje.

e Netradi¢ni reklama — Rlzné atypické formy propagace, které nejsou bézné
viditelné a lidé se snimi béZzné nesetkdvaji. Netradicni reklamu vyuZziva

kuptikladu guerilla marketing, mobilni marketing a jiné.

Vysledky znazornuje sloupcovy graf na obrazku 22.
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Obrazek 22: Nejptijatelnéjsi druh reklamy
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

I u této otazky se na prvnim misté objevila reklama v podobé¢ letaku, kterou vybralo
ptiblizné 39 % respondentl. Jako druhou nejptijatelnéjsi reklamu si respondenti vybrali
tu pfimo v misté prodeje — vice jak 29 % respondentti. Zbylé tii predstavené reklamy mély
priblizné stejné procentudlni zastoupeni okolo 21,5 %. Do kategorie ostatni spadaji
vSechny zbylé druhy reklamy, které mély niz$i zastoupeni nez 10 % (reklama
Vv ¢asopisech/novinach — 8 %, sponzoring — 4,7 %, product placement — 3,4 %, billboardy
— 2,8 %, reklama v mobilnich telefonech — 2,4 % a v radiu — 1,8 %). Celkem 15 %
respondentt uvedlo, Ze je pravdépodobné Zadny druh reklamy nedokéaze piesvédcit ke

koupit n&jakého produktu ¢i sluzby.

Z vysledkii ohledné nejprijatelnéjSiho druhy reklamy lze tvrdit, Ze nejvice
potencialu k ovlivnéni spotiebiteli maji reklamy v podobé letaki a piimo v misté
prodeje.

Nasledné dvé otazky mély stejné zaméieni, a to pravé efektivitu reklamnich letaki.
Nejprve respondenti odpovidali, zda se nechavaji ovlivnit reklamnimi letaky, které jim

chodi pfimo do posStovnich schranek. Na vybér méli celkem ze Sesti moZnosti. Otazka je

analyzovana i z hlediska pohlavi respondentli prostfednictvim pruhového grafu.
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Obrazek 23: Nechate se ovlivnit letdky, které¢ dostavate do schranek?

m Letaky dostavam,
prohlizim je a

. nakupuji podle nich
Zeny 07% .
m Letaky dostdvam a

prohlizim je

= Letaky dostavam, ale

neprohlizim je

® Nedostavam letaky
na vlastni zadost

u Letaky k nam

= Nevim
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Z obrazku 23 Ize vypozorovat, jak dokazi byt tisténé reklamni letaky efektivni, co se tyce
ovlivnéni respondenti dotaznikového Setfeni. Bezmala 38 % z nich letdky dostava a
minimalné si je prohlizi. Celkem 15,5 % respondentt ptiznava, ze si letdky nejen prohlizi,
ale dokonce podle nich i nakupuje. Na druhou stranu pies 22 % respondentli si obdrZené
letaky ani neprohlizi. Zbylych zhruba 23,5 % dotazovanych letdk nedostava, at’ uz na

vlastni zadost, nebo z divodu nepokryti rozesilatelem.

Opét jsou zde patrné rozdily mezi Zenami a muzi. Vice Zen si obdrzené letdky minimalné
prohlizi nebo podle nich dokonce nakupuje, naopak o dost vice muzii si obdrzené

reklamni letaky ani neprohlizi.

Vysledky je opét mozné porovnat s vyzkumem od GfK.
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Obrazek 24: Nechavate se ovlivnit letaky, které dostavate do schranek (dle GfK)?
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Zdroj: vlastni zpracovani dle [25], 2017

Nejvyssi odchylky je mozné vypozorovat u odpovédi ,.letdky dostdvam, prohlizim je a
nakupuji podle nich® a ,letdky dostavam a prohlizim si je*. Zatimco u dotaznikového
Setfeni nakupovalo podle letaki pouhych 15,5 % respondentt, tak u studie GfK je to
celkem 34 %. U ,,neprohlizeni letaki* je to pak odchylka ptes 9 %.

U srovnani obou pohlavi lze ze studie vypozorovat podobné vysledky, jako tomu bylo u
dotaznikového Setfeni. Letdky si minimalné prohlizi nebo podle nich nakupuje o néco

vice Zen nez muzd, ti si naopak letaky pftili§ neprohliZeji.

Z porovnani prizkumii Ize tak tvrdit, Ze tiSténé reklamni letiky mohou byt pomérné
efektivni. Velka ¢ast spotiebitelu si je aspon prohlizi. Vétsi Sance k ovlivnéni maji
zadavatelé takovych reklamnich kampani u Zenského pohlavi.

Ptedposledni otdzka dotaznikového Setieni byla velmi podobného zaméieni. Zde vSak
respondenti odpovidali na letdky nikoliv tisténé, ale elektronické. Na vybér méli Ctyti
podobné odpovédi, jako tomu bylo u prfedchazejici otazky. Vysledky jsou opét

prezentovany prostfednictvim pruhového grafu.

74



Obrazek 25: Nechavate se ovlivnit elektronickymi letaky?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Z obrazku 25 je nazorné vidét, ze elektronické letaky maloobchodnich fetézcli nejsou
zatim tak efektivni, jako je tomu u klasickych tisténych letdkd. Doslo k vyraznému
narlstu poctu respondentll, ktefi o t€chto letacich védi, ale neprohlizi si je — celkem pies
55 %. Naopak se velmi snizil pocet respondentti, ktefi si elektronické letaky prohlizi, ale
nenakupuje podle nich — pouhych 18 % (u tisténych to bylo 38 %). Na stejné tirovni zistal
pocet lidi, co si je prohlizi, a dokonce podle nich nakupuje. Zhruba 10 % dotazovanych o

elektronickych letacich nevi.

Obrazek 26: Nechavate se ovlivnit elektronickymi letaky (dle GfK)?
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Zdroj: vlastni zpracovani dle [25], 2017



Vysledky prizkumu GfK mohou byt pomérné zkreslené, jelikoz se datuji k roku 2015.
V té dob¢ elektronické letaky nebyly tolik znamé, coz lze vypozorovat z obrazku 26.
Celkem 38 % respondentl v té dob¢ o nich viibec nevédélo. Nicméné 1 zde plati predchozi
tvrzeni o niz§i efektivité oproti tiSténym letdklim. Ptiblizn€ polovina respondentl si

elektronické letdky neprohlizi, i kdyz o nich védi.

Z porovnani predchozich dvou otazek, které byly zaméreny na letaky (tiSténé a
elektronické), je zrejmé, Ze i kdyZ je rozSifeni internetu dnes jiZ témér
celorepublikové, tak stile jsou ucinnéjsi letaky v tiSténé podobé, a to pomérné
vyrazné. U elektronickych letakii lze tvrdit, Ze s postupem c¢asu jsou si spotiebitelé
védomi jejich existenci, nicméné si je stale prohliZeji ve velmi malém poctu a davaji

prednost letakim klasickym.

Posledni otazka nejen této Casti dotaznikového Setfeni, ale i celého dotazniku byla
zaméfena na slevové a akéni ceny na prodejnach. Uelem otazky bylo zjistit, zda

respondenti v prodejnach vyhledavaji akéni ceny.
Obrazek 27: Vyhledavate akéni ceny?

B Ano, vyhleddvam je B Ne, nevyhledavam je = Jeste jsem se s nimi nesetkal/a
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Z obrazku 27 je viditelné, Ze respondenti dotaznikového Setfeni ve vEétsi mife akéni ceny
Vv prodejnach vyhledéavaji — az 56 % piipadi.. Naopak ptes 43 % respondentti akéni ceny

nevyhledava a ceduli se slevami si nev§ima.



Rozdily jsou patrné i u srovnani obou pohlavi. Vyraznéjsi pocet zen si akénich cen
Vv prodejnach v§ima (muzi jenom ve 49 % pftipadi), oproti tomu nadpoloviéni vétSina

muzi slevy nevyhledava.
Obriazek 28: Vyhledavate akéni ceny (dle Gfk)?

B Ano, vyhledavam je ® Ne, nevyhledavam je = Jeste jsem se s nimi nesetkal/a
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Zdroj: vlastni zpracovani dle [25], 2017

Vysledky prizkumu GfK jsou jesté vyraznéjsi ve prospéch vyhledavani akénich cen.
Z grafu na obrazku 28 je vidét, Ze v prodejnach vyhledava slevy az 68 % respondentt.
Pouhych 26 % dotazovanych tyto ceny nevyhledava. Opét jsou zde patrné rozdily mezi

pohlavimi stejné jako u dotaznikového Setfeni.
Z porovnani obou vyzkumi u posledni otazky lze dojit k zavéru, Ze ak¢ni ceny jsou
pro spotiebitele diilezité a ve ,,svych*“ prodejnach je spiSe vyhledavaji (predevSim

pak Zeny), neZ nikoliv. S postupem ¢asu navic roste povédomi o akénich cenach.



8.4 Testovani formulovanych hypotéz

Ditlezitou soucasti analyzovani ziskanych dat je i statistické testovani stanovenych
hypotéz. Prostiednictvim testovani se usuzuje, zda jde na zdklad¢ odpovédi vybranych

respondentt charakterizovat celou populaci. [20]

Vzdy se stanovuji dvé hypotézy, a to hypotéza testovand (nulova) Ho a alternativni Ha.
Nejjednodussimi priklady je testovéani, zda se ncktery z parametrti urcitého rozdéleni
rovna zadané hodnoté. Vii¢i nulové hypotéze se pak stavi hypotéza alternativni, ktera
muze byt bud’: [20]

e Oboustranna — parametr se dané hodnoté nerovna,

e jednostranna — zde se rozliSuje hypotéza levostrannd (parametr je mensi nez

zadand hodnota) a pravostrannd (parametr je vyssi nez zadana hodnota).

Hlavnim cilem testovani hypotéz je dospét k usudku, zda je mozné ¢i nemozné zamitnout
nulovou hypotézu vzhledem k alternativni hypotéze. Vzhledem k moznostem dvou

odpovédi na vytyCenou otazku lze pti stanoveni dosahnout dvou druhti chyb, a to: [20]

e Chyba prvniho druhu — Nastane tehdy, kdy se zamitne nulova hypotéza, ktera
ve skute¢nosti plati. Pravdépodobnost chyby prvniho druhu se nazyva hladina
vyznamnosti a znaci se symbolem a.

e Chyba druhého druhu — Nastane tehdy, kdy se nulova hypotéza nezamitne, ale
tato hypotéza ve skutecnosti neplati. Pravdépodobnost chyby druhého druhu se

oznacuje symbolem f.

Pravdépodobnost, Ze se testovana hypotéza zamitne spravné je dana vztahem 1 - 3 a je
nazyvana jako sila testu. Pro testovani je dale diilezité stanovit i hladinu vyznamnosti.

Nejcasté&ji se stanovuje pravdépodobnost chyby prvniho druhu o = 0,05. [20]

Klicovym prostiedkem pro testovani hypotéz je tzv. testové kritérium, jimz je jednotliva
vhodna statistika, ktera ma pii platnosti nulové hypotézy zndmé pravdépodobnostni

rozdéleni. Jeji defini¢ni rozbor se poté rozd€luje na dvé casti, kterymi jsou: [20]

e Kiriticky obor — Cast definiéniho oboru dané statistiky, pro jehoz hodnoty plati,
ze pravdépodobnost jejich vyskytu je velmi nizka.

e Obor prijeti

Hodnoty nachazejici se na hran¢ oboru piijeti a kritického oboru se nazyvaji kritické

hodnoty. U jejich zjistovani se bere v uvahu stanovena hladina vyznamnosti. U
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jednoduché nulové hypotézy jde o (1 — a/2)*100% kvantil daného rozdé€leni nebo (1 —
a)*100% kvantil ¢i a*100% kvantil pro jednostranné alternativni hypotézy. [20]

Podstatou statistického testovani je pak zjisténi, zda vypoctend hodnota testového kritéria
se nachazi v oboru piijeti (nezamitame nulovou hypotézu) ¢i v kritickém oboru

(zamitame nulovou hypotézu). [20]

8.4.1 Testovani formulovanych hypotéz testem relativni cetnosti

V tivodu dotaznikového Setfeni byly zvoleny dvé statistické hypotézy, které jsou v této

kapitole testovany prostrednictvim testu o relativni ¢etnosti.

e Ho: 35 % respondentll utrati nejvyssi Cast svych vydaji za potraviny

v hypermarketu.
e Ho: 55 % respondentt nakupuje na zakladé reklamy.

Jako prvni bude testovdna hypotéza, ze 35 % respondenti utrati nejvyssi ¢ast svych
vydaji za potraviny v hypermarketu. V prvnim kroku je tfeba stanovit nulovou a

alternativni hypotézu.

e Ho:m=0,35
e Hi:mw#0,35

Z vysledkt dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze v hypermarketu utrati nejvyssi ¢ast
svych vydajl za potraviny celkem 36,5 % respondentti. Cilem testovani je tak zjistit, zda
zjistény vysledek (36,5 % = p) je bud’ pfiméfeny ptivodnimu piedpokladu (35 %), nebo
Jiz signalizuje znac¢nou odchylku. Pro test hypotézy je pii vybéru velkého rozsahu

vybrano testové kritérium dané vzorcem:

=T
/ 0.

\I;'r{l—;'r]‘ 3)

Po dosazeni do vzorce (3) vyjde hodnota testového kritéria 0,835. Pro urceni kritického

f)]:

oboru poslouzi zjednoduSena tabulka s kritickymi hodnotami normovaného rozde€leni

normalniho rozdéleni.
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Tabulka 11: Kritické hodnoty

P 0,5 0,9 0,95 0,975 10,99 0,995 0,025 |0,05
Up 0,000 [1282 1645 (1960 |2326 |[2576 |-1,960 |-1,645

Zdroj: vlastni zpracovani dle [15]

Z tabulky 11 Ize tak snadno urcit kriticky obor, ktery slouzi k porovnani testového
kritéria. Na hladiné vyznamnosti o = 0,05 se kriticky obor nachazi v intervalech
(- o0; - 1,960) a (1,960; ).

Porovnanim vysledné hodnoty testového kritéria s kritickym oborem je ziejmé, Ze
hodnota se nachazi mimo kriticky obor. Nulovou hypotézu na hladiné vyznamnosti
o = 0,05 tak nezamitame. Predpoklad, Ze 35 % respondenti utrati nejvyssi ¢ast
svych prijmi v hypermarketu, je realny a opravnény.
Stejnym postupem je testovana druhd stanovend hypotéza, a to, Ze 55 % respondentil
nakupuje na zaklad¢ reklamy. Nulova a alternativni hypotéza je nasledujici:

e Ho:m=0,55

e Hi:mw#0,55
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze na zdéklad¢ reklamy nakupuje piiblizné 23 %
respondenti. Dosazenim do vzorce (3) se hodnota testového kritéria rovna -17,08.
V porovnani s kritickym oborem, ktery je shodny jako u piedchozi hypotézy, je patrné,
Ze hodnota testového kritéria se nachazi v kritickém oboru.

Nulovou hypotézu tak na hladiné vyznamneosti a = 0,05 zamitame. Pfedpoklad, Ze

55 % respondentii nakupuje na zakladé reklamy, neni realny.
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9 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni

V zavéretné kapitole jsou kromé zakladni charakteristiky respondenti shrnuta

vvvvvv

Cilem Setfeni bylo ziskat minimaln¢ 500 respondent. Vyzkumu se nakonec zucastnilo
celkem 705 respondentti, z toho 473 Zen (62 %) a 268 muzu (38 %). Nejvyssi zastoupeni
mély vékové kategorie 15-29 let a 30-45 let. Primérny vek respondentti byl statisticky
vypocitan na 29,24 let.

Dale se vyzkumu zucastnilo celkem 46 % zaméstnanych respondentt a 34 % studentt.
Celkem 32 % dotazovanych uvedlo, Ze jejich ¢isty pfijem se nachazi v rozmezi 10 001-
20 000 K¢. Primérny Cisty piijem byl opét statisticky vypocitan na 18 387 K¢. Co se tyce
nejvyssiho dosazeného vzdé€lani, tak nejvice bylo zastoupeno stiedoSkolské vzdélani

s maturitou (47,6 %) a vzdélani vysokoskolské (40,4 %).

9.1 Vysledky nakupniho chovani a rozhodovani

Z hlediska ndkupniho chovéni a rozhodovani jsou zajimavé vysledky, Ze zhruba 58 %
respondentli nakupuje potraviny nékolikrat tydné (z toho 61,1 % Zen a 51,9 % muzt) a

25,4 % respondentt dokonce denné (24,3 % Zen a 27,2 % muzl).

Nejvice oblibenym typem prodejny je dle respondentti hypermarket — celkem 36,5 %
(39,6 % Zen a 31,3 % muzi). 32,1 % respondentli pak preferuje ke svym nakupiim spise

supermarkety (28,8 % zen a 37,3 % muzu).

Prvnim dilé¢im cilem Setfeni bylo identifikovat klicové faktory, které ovliviiuji
respondenty k nakupu v urcité prodejné. Ze zjisténych dat vyplyva, ze mezi klicové
faktory, kvili kterym respondenti nakupuji v jimi vybraném typu prodejny, patii kvalita
a Cerstvost nabizeného zbozi (57 % respondentll), pfihodnd poloha prodejny (49,4 %
respondentll) a celkové pfiznivé ceny (43 % respondentll). Déle celkem 70,8 %

dotazovanych uvedlo, Ze je pfi nakupu ovlivituji pfedevSim osobni faktory.

Mezi respondenty je nejcastéj$im typem nakupujiciho ,,kvalitné pro rodinu“ — 46,7 %.
Vétsina respondentil (az 65,5 %) pfiznava, ze ve veétSiné piipada uskutecnuje planované

nakupy zboZi obecné.
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9.2 Vysledky vlivu reklamy

Z posledni Casti dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze na zéklad¢ reklamy pravidelné
nakupuje az 23 % respondentti (25,9 % Zeny a 17,9 % muzi). Déle zhruba 22,7 %
respondentl ptiznalo, Ze jim reklama pii nakupnim rozhodovani spiSe pomaha a 36,7 %
Ze jim spiSe nepomaha.

V poslednich 3 mésicich nakup na zakladé reklamy piiznalo nakup vyrobku ¢i sluzby
celkem 29,2 % dotazovanych. K nakupu je nejvice pfimély reklamni letdky (v 54,4 %

ptipadech), televizni reklama (39,3 %) a reklama na internetu (31,6 %).

Za nejptijatelnéjsi typy reklamy, které by pravdépodobné dokazaly spotiebitele
presvédcit k ndkupu coz bylo druhym dil¢im cilem Setfeni, jsou dle respondentii opét

reklamni letaky (38,7 % respondentll) a reklama v misté prodeje (29,2 % respondentil).

Pomérné znatelny rozdil se vyskytuje u tiSténych a elektronickych letdkt. Klasickeé tisténé
letaky si minimalné prohlizi pfes 53 % respondentd, oproti tomu elektronické letaky si
minimalné prohlizi pouhych 35 % respondentii. Dale skoro 56 % dotazovanych

prohlésilo, Ze v prodejnach vyhledava akeni ceny.

9.3 Navrhy a doporuceni

V odvétvi maloobchodu, respektive nakupu potravin, jsou cesti spotiebitelé vice a vice
vybiravéj$i a chytfejsi. Kromé toho se vétSina z nich stdvd ndro€nymi modernimi
nakupujicimi, ktefi jsou schopni za sviij nadkup utratit vice penéz, na druhé stran¢ vSak od
obchodnikli pozaduji mnohem vic. Podle odbornikti s tim maloobchody musi pocitat a

v nékterych ptipadech dokonce ménit i svoji strategii. [28]

Obchod s potravinami momentalné prochazi velkou proménou, ktera je srovnatelna
S druhou polovinou 90. let, kdy se na tuzemském trhu zacaly vyrazngji prosazovat
hypermarkety. Hlavnimi pfi¢inami je zména Zivotniho stylu ceského spotiebitele, ale i

postupny rist ekonomiky, coZz je patrné z vyvoje prumérné hrubé i Cisté mzdy. [28]

Hypermarkety, ptfedevs§im pak ty stiedné velké, jsou nejoblibenéj$im typem prodejny na
¢eském trhu i1 v soucasné dobé. Potvrzuji to vysledky dotaznikového Setfeni 1 vyzkumu
GfK. Pravé hypermarkety mnohdy spotiebitelim ulehéuji jejich nakupy. Pod jednou
sttechou lze nalézt nékolik desitek tisic polozek potravinatského i1 nepotravinarského

ZboZi.
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Trendem mezi spotiebiteli je odklon od méné castéjsich velkych nakupti k mensim
nakuptim provadénych nékolikrat do tydne, coz je zfejmé jak z dotaznikového Setient, tak

i ze studie GfK. Trh s potravinami lze povazovat za pomé&rn¢ atraktivni.

Dalsim vzristajicim trendem je zaméfeni na Cerstvé a kvalitni potraviny. Tento trend je
potvrzeny z vysledkil obou provedenych vyzkumii. Faktor kvality a cerstvosti rozhoduje
nejen o vybéru samotné prodejny, ale také pii vyberu konkrétniho vyrobku. Obchodnici
by tak méli se svymi spotiebiteli ohledn¢ kvality svych produkta vice komunikovat a svij
sortiment ptizplisobit rostoucim pozadavkim spotiebitelti. Dal§im vyznamnym faktorem
vyplyvajicim z vyzkumi je ptihodna poloha samotné prodejny. Usnadiiovani dostupnosti

prodejny pro své potencionalni zékazniky by obchodnici neméli nikterak podcenovat.

K dal$im zménam dochézi napiiklad i v oblasti akénich cen. V dneSni dobé& si Cesky
spotfebitel ak¢nich cen mnohem vice v§ima, coz dava obchodniklim dal§i moZnosti

V upoutani pozornosti spotiebitele, ¢i dokonce k jeho piesvédéeni. [28]

Maloobchody by vramci své marketingové komunikace mély vyuzivat predev$im
reklamni letaky, jelikoZ nejefektivnéjSim typem reklamy pro marketingové kampané jsou
dle ziskanych dat praveé klasické tisténé reklamni letaky. I kdyz dle studie ppm factum
roste pocet oznameni s pfdnim nevhazovani letaku, tak stale se najde dost spotiebiteld,
reklamy i propagace je reklama v misté prodeje, coz potvrzuje jak dotaznikové Setfeni,

tak i zminéna studie. Reklamu v misté prodeje si dokonce spotiebitelé pieji zvysit. [29]

Z vysledkl je také ziejmé, Ze na ovlivnéni reklamou jsou nachylnéjsi spiSe zeny,

maloobchody by se tak mély zaméfit predevsim na tuto cilovou skupinu.
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Zavér
Dle ptedem definovanych zasad této diplomové prace byly tivodni kapitoly vénovany

teoretickému zakladu, ktery byl vypracovan na zdkladé odborné literatury a jinych

internetovych zdroji. Vyuzity byly pfedevsim tuzemsti autofi.

Teoreticka Cast byla vénovana zakladni charakteristice marketingového vyzkumu, jeho
druhim a metodice. Dale zde byly predstaveny zakladni techniky sbéru dat
Vv kvantitativnim vyzkumu a nejvyuzivané;jsi statistické metody pfi analyze dat. Posledni
kapitola teoretické Casti se zabyva nakupnim chovanim spotiebiteld a faktory, které jej
ovliviuji.

Na teoretickou ¢ast navazuje ¢ast empiricka, ktera byla celd zaméfena na vlastni

marketingovy vyzkum.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo provést vlastni vyzkum se snahou zjistit, jak se
spotiebitelé chovaji a rozhoduji pfi ndkupu v maloobchod¢, které faktory je pfi ndkupu
ovliviluji a také jaky vliv na né ma pii nakupu reklama. Vyzkum byl proveden s pomoci
techniky dotazovani a nastrojem v podobé online dotazniku, ktery mél nazev ,,Nakupni
chovani a rozhodovani spottebiteli“. DosaZzené vysledky byly srovnavéany s jinymi
marketingovymi vyzkumy, které provadély riizné vyzkumné agentury a spolecnosti

v Ceské republice (CR).

Provedeného dotaznikového Setfeni se ztcastnilo celkem 705 respondentt, z toho celkem
437 zen a 268 muzii. Navratnost dotaznikd byla 72,5 %. Nejpocetnéjsi vékovou kategorii

byla ta v rozmezi 15-29 let.

Z analyzovanych vysledkli dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze vétSina respondentl
nakupuje potraviny nékolikrat do tydne ¢i dokonce denné. Dale je mozné za
nejoblibengjs$i typ prodejny povazovat hypermarkety, coz potvrdily nejen vysledky
dotaznikového Setieni, ale 1 studie GfK, se kterou byly vysledky porovnavany. Mezi
hlavni faktory ovlivitujici ndkupni chovani a rozhodovani respondentti 1ze zatadit kvalitu
a Cerstvost potravin ¢i ptihodnou polohu prodejny. Z vysledku ohledné vlivu reklamy
bylo zjisténo, ze maloobchodnici by mély vyuzivat ve své marketingové komunikaci

predevsim tisténé letdky a reklamu v misté prodeje.

Dosazené vysledky by mohly pomoci spolecnostem, které¢ se piisobi ve zkoumaném

odvétvi.
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Prilohy
Priloha A: Vlastni dotaznik

1. Jak casto chodite nakupovat potraviny?
e Denné
e Ix tydné
e Nc¢kolikrat tydné
e 1x mésicné
e Né&kolikrat mési¢né
e M¢éné nez 1x mésicné
e Vibec
2.V jakém typu prodejny mési¢né utratite nejvyssi ¢ast Vasich vydaju za potraviny?
e Hypermarket (napt. Globus, Tesco, Albert, Kaufland)
e Supermarket (Albert, Tesco, Billa, Coop)
e Diskontni prodejna (Penny, Lidl, Coop)
e Mensi prodejna

e Jinde

3. Které 3 hlavni faktory Vas nejvice ovliviiuji pri nakupu ve Vami vybrané
prodejné? (1. — nejdiilezitéjsi; 3. — nejméné dilezity)

e Akeni ceny, slevy

e Piiznivé ceny celkové

o Siroky sortiment

e Kvalitni a Cerstvé zbozi

e Ptihodna poloha prodejny

e Snadnd orientace v prodejné

e Moznost nakupu autem

e Oteviraci doba

o Kratké ¢ekani u pokladen

e Personal

o Jiné:
4. Ktery z uvedenych faktori Vas pri nakupu ovliviiuje nejvice a ktery nejméné?

e Kulturni faktory (zvyky, hodnoty, postoje, ritudly, myty atd.)



Spolecenské faktory (role, spolecensky status, rodina, zdjmové krouzky, vidci
atd.)
Osobni faktory (vek, ekonomicka situace, zivotni styl, zaméstnani atd.)

Psychologické faktory (motivace, vinimani, uceni, postoje atd.)

5. Za jaky z uvedenych typi nakupujiciho se povazujete?

Kvalitn¢ pro rodinu (diraz na kvalitu a pohodu pii nakupu; dilezitéjsi je kvalita
nez cena; potieba Sirokého vybéru sortimentu)

Hodn¢ a vyhodné¢ (dtraz na spofivost a mobilitu; rozhodujici jsou velké nakupy
Levné a blizko (diiraz na spofivost a nemobilitu; ¢ast¢ malé nakupy v co
nejmensich vzdéalenostech)

Ze zvyku (Casté a malé nakupy v misté zvyku a jistoty)

Rychle (daraz na rychlost a jednoduchost; nepfilis velky zajem o nakup)

6. S jakym nasledujicim tvrzenim ohledné nakupniho rozhodnuti v misté prodeje se

ztotoZiujete?

Ve vétsiné ptripadech provadim plné€ neplanovany/impulsivni nakup

Ve vétsing piipadech planuji koupit urcitou znacku ¢i vyrobek, ale ve skutecnosti
koupim jiny

Ve vétsing piipadech uskute¢nim planovany ndkup druhti zbozi obecné

Ve vétsing piipadech uskute¢nim planovany ndkup konkrétni znacky ¢i vyrobku

7. Které impulzy Vas vedly k neplanovanému nakupu v misté prodeje? (pouze ti,

ktefi na prredchozi otazku odpovédéli, Ze provadi neplanované nakupy)

Akce, slevy

Ovlivnéni druhou osobou
Vzpomnél jsem si, Ze to potiebuji
Produkt mé zaujal

Display mé& zaujal

Nevim

8. Nakupujete na zakladé reklamy?

AnNo
Ne

Nevim



9. Pomaha Vam reklama pri nakupnim rozhodovani?

Velmi mi pomaha
Spise pomaha
Spise nepomahayji
Viibec nepomahaji

Nevim

Ani jedna z variant

10. Koupil/a jste si v posledni dobé (cca 3 mésice) néjaky vyrobek ¢i sluzbu na

zakladné reklamy?

ANo
Ne

Nevzpominam si

11. Pokud jste na predchozi otizku odpovédél/a "ano", jaka reklama Vas ovlivnila?

V televizi

V radiu

Na internetu

V letaku

V misté prodeje

V cCasopise/novinach/magazinu
Na billboardu/plakatu

Jinde:

12. Jaky druh reklamy je pro vas nejprijatelnéjsi?

V televizi

V radiu

Na internetu

V letaku

V misté prodeje

V casopise/novinach/magazinu
Na billboardu/plakatu

V mobilu

Product placement (reklama ve filmech/serialech)



e Sponzoring
e Neobvyklad/Netradi¢ni reklama na necekanych mistech
e Jina:
13. Nechavate se ovlivnit letaky, které Vam prichazi do schranky?
e Letaky dostavam, prohlizim si je a nakupuji podle nich
e Dostavam letaky a prohlizim si je
e Dostavam letaky, ale neprohlizim si je
e Nedostavam letaky na vlastni zadost
e Nedostavam letdky — nezanasi je k nam

e Nevim

14. Nechavate se ovlivnit elektronickymi letaky?
e Ano prohlizim si je a nakupuji podle nich
e Prohlizim si je, ale nenakupuji podle nich
e Vim, Ze existuji, ale neprohlizim si je

e Nevim, Ze takové letaky existuji

15. Vyhledavate v prodejné slevy, respektive akéni ceny oznacené cedulemi?
e Ano, vyhledavam je
e Ne, nevyhleddvam je

e Jesté jsem se s nimi nesetkal/a

16. Vékova kategorie
o 0-14 let
o 15-29 let
o 30-45 let
o 46-60 let
e 61-69 let

e 70 let avice

17. Pohlavi
e Zena
e Muz

18. Do jaké prijmové skupiny patrite?
e 0-10000 Ké&/mésicné



10 001 - 20 000 K¢/mésicné
20 001 - 30 000 K¢&/mesicné
30 001 - 40 000 K¢&¢/mésicné
40 001 K¢ a vice
Nechci odpovidat

19. Dosazené vzdélani

Zakladni
Stfedoskolské bez maturity
Stiedoskolské s maturitou

Vysokoskolské

20. Vas statut je:

Zaméstnany
Nezaméstnany
Student
Dtchodce
osvC

Rodi¢ na mateiské



Abstrakt

CERNY, Michal. Kvantitativni analyzy v marketingu. Plzen, 2017. 94 s. Diplomova

préace. Zapadoceskd univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: marketingovy vyzkum, kvantitativni vyzkum, nakupni chovani a

rozhodovani, reklama

Predlozena diplomova prace je zaméfena na téma ,,Kvantitativni analyzy v marketingu®.
Jejim cilem je zjistit, jak se spotiebitelé chovaji a rozhoduji pfi nakupu, které faktory je
pti ndkupu ovliviiuji a jaky vliv na né¢ ma pii této ¢innosti reklama. Prace je rozd¢lena na
¢ast teoretickou a na ¢ast empirickou. Teoreticka ¢ast prace popisuje zéakladni
charakteristiky marketingového vyzkumu, jednotlivé druhy marketingového vyzkumu a
jeho metodologii. Dale je teoreticka ¢ast zaméiena na nejvyuzivanéjsi techniky sbéru dat
Vv kvantitativnim vyzkumu a na jednotlivé statistické metody pouZzivané pii analyze dat.
Posledni kapitola teoretické ¢asti se zabyva ndkupnim chovanim z hlediska faktora, které
jej ovliviiuji. V empirické €asti je proveden vlastni marketingovy vyzkum v podobé
dotaznikového Setieni, které mélo poskytnout vysledky pro stanovené cile. Setfeni je
provedeno skrze online dotaznik a jeho vysledky jsou nasledné analyzovany a
porovnavany s jinymi, jiz provedenymi vyzkumy. V zavéru empirické ¢asti jsou shrnuty
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téma Setfeni tyka.
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The presented diploma thesis is focused on the topic of "Quantitative analysis in
marketing". The aim is to determine how consumers behave and decide when buying,
which factors affect purchasing and what impact the advertising has in this activity. The
thesis is divided into a theoretical part and an empirical part. The theoretical part describes
basic characteristics of marketing research, individual types of marketing research and its
methodology. Further, the theoretical part is focused on the most used techniques of data
collection in quantitative research and on individual statistical methods used in data
analysis. The last chapter of the theoretical parts deals with buying behavior in terms of
the factors that influence it. In the empirical part, my own marketing research is carried
out in the form of a questionnaire survey, which should provide results for the set aims.
The survey is conducted through an online questionnaire and its results are then analysed
and compared with other researches which has been carried out. In the conclusion of the
empirical sections, the most important results are summarized and various

recommendations are suggested for the companies dealing with the topic of the survey.



